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Justificacio

Una de les missions que té encomanada el Servei Catala de Transit és la d'aconseguir
una reduccid de la sinistralitat viaria, que tendeixi a apropar-se a |'accidentalitat zero.

Amb aquest objectiu, el Servei Catala de Transit cada any duu a terme una campanya
institucional de sensibilitzacié ciutadana. La campanya preventiva de I'any 2012 porta
com lema "Si, podem evitar-ho” i esta formada per 6 capsules testimonials.

Per primera vegada I'SCT aposta per una campanya de sensibilitzacid viaria que trenca
amb la linia comunicativa anterior, atés que esta protagonitzada per victimes reals
d’accidents de transit i familiars. Per aquest motiu es considera oportlu analitzar

sobretot si aquesta formula és efectiva per incidir en la conscienciacié dels conductors.

El present document analitza i avalua el impacte i |'abast d’aquesta campanya, amb la
finalitat de coneixer l'eficacia de la campanya i entendre com ha funcionat a tots els
nivells.
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Objectiu

L'objectiu principal de I'estudi és coneéixer I'eficacia de la nova campanya i
entendre com ha funcionat a tots els nivells.

Per tal d’aconseguir aquest objectiu s’ha contestat a les seglients preguntes:

* La campanya es recorda i s'associa a I'SCT?

» Que s’entén que comunica la campanya?

» Genera empatia?

» Sobre quins elements se sustenta el funcionament de la campanya?

= Valoracié de la imatge i el codi grafic de la campanya

= Convenc l'espectador, li fa replantejar-se algun comportament?

» Que aporta cada mitja utilitzat a la campanya? Valoracié del pla de mitjans

» Punts clau a mantenir/modificar per tal de potenciar I'eficacia de la campanya
= Recomanacions de cara a futures campanyes
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Metodologia

o

'lsseny lantac Woracié
informes

= B ol
Concretar en reunio Treball conjunt per: . y: e Buidatge de les
inicials de I'equip , * Realitzacio dels sessions grupals * Establiment de
- e Identificacio Focus groups issat |
licitador/ Consultor: ials d C tuci6 d missatges clau a
* Objectius, resultats documentacio les graelles de Informes
esperats, «Variables per a dades en brut
* Activitats, rols, pla I'elaboraci6 del * Pr|n_1er§||_'e_sultats e Analisi de e Elaboracié
de treball guié dels grups Ipre anafists dpelr @ Resultats: d’informes
R a correccio de Establiment dels

e Identificacio i projecte ;
establiment de la Py constructes | i&
oetra per a Constitucié de: indicadors a * Presentacio de
I’obtenc'pé de dades partir de les resultats |

| e Grups per als percepcions recomanacions
e Criteris pels Focus i de]tes de aportades
informes, realitzacio ¢ Avaluacié del
destinataris i Pla de * Gui6 dels focus projecte
comunicacio
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Univers " L'univers objecte d’estudi van ser individus conductors de 18 a 45
. anys residents a Catalunya, dividits en dos grups d’edats (joves: 18-

35 anys i adults: 36 a 45 anys)

_ La tecnica de recollida de dades va ser mitjancant la realitzacié de
_Recollid:_:x, Focus grup amb una duracié aproximada de 1,5hs per grup. Es van
“liformacio realitzar 2 focus grup amb 6/8 persones cadascun. Els grups van
estar formats per homes i dones amb una proporcié del 50%,
residents a tots els ambits del territori catala (Barcelona, Girona,
Lleida i Tarragona), amb com a minim estudis secundaris i
consumidors dels mitjans de comunicacié en els quals es difon la
campanya:

= Radio: RAC1, RAC 105, Catalunya Radio, Flaix, Europa FM,
Onda Cero i SER.

= TV: BTV, 8TV iTV3

= Cinema/ Internet
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3.1 Introduccid

Aquest post test s’ha realitzat a la primera fase de la campanya a on es van emetre el
seglents 6 testimonials (dels 12 totals), executats com a espots (a la TV, Internet i

cinema) i falques de radio.

Ne FOTO NOM ACCIDENT LESIO CAUSA ACCIDENT
. Plovia molt, vam relliscar i venia un
Va patir un Traumatisme cotxe de cara (feia poc que tenia el
5 Jordi Casellas accident de cotxe E - . pocd
cranioencefalic carnet i segurament anava amb
als 26 anys
pressa)
Va patir un Cogid una curva & poca .Velocidad,
i . . pero mas por el exterior de lo
1 Xavier Romero accident de moto Paraplegia i L .
als 28 anve debido + habia graba porque el dia
Y anterior habia llovido
Es va apropar massa al camio que
Wa patir accident circulava, hi havia caravanai al
10 Mireia Sanz demoto als 25 Paraplegia incorporar-nos al carril esquerre
anys vam xocar frontalment contra un
cotxe
P Anava en Land Rover i al creuar
Albert Quiles (12 b Traumatisme d’una autopista a l'altrees va
] [ accident de cotxe : i
u] anys) cranioencefalic enclastar amb un altre cotxe que
als 2 anys . 2
anava en contra direccié
Nepatltiun Paraplegia i mort de Lacompanyant no portava casiella
9 Carmina Farre accident de moto . pleg pany P
I'acompanyant es va saltar un stop
als 18 anys
Atropellat per un .
11 Josep Roca - 4 Tetraplegia Un cotxe va agafar la corba per
cotxe als 38 anys t % 3
l'arceni ell estava alla
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3.1 Introduccid

Sistema d’avaluacio de la campanya

19) Es preguntava pel record de campanyes institucionals -fetes per organismes
governamentals - fetes recentment (a la TV, radio, sales de cinema o Internet)

2°9) Si no es mencionava la campanya, es facilitava el seu record, demanant pel
record de campanyes relacionades amb accidents de transit (cotxe, moto o

vianants)

39) Si encara aixi no es recordava, s'ensenyava 1 de les 6 falques sense
identificar I'organisme emissor. Aquest primer testimonial era diferent en funcio
del grup, ja que es va intentar trobar aquell que més s’esqueia al perfil d’edat del
grup:

= Grup joves: falca del Jordi Caselles (T5)

= Grups grans: falca Albert Quiles (T8)

Institut
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L'objectiu d’aquests tres punts era triple:

Introduccio
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» detectar el nivell de record i els elements que ho facilitaven (per la qual cosa es

va fer un exercici escrit de caracter individual)

Ex. N2.1 RECORD

Grup:

Edat:

Sexe:

© Quins elements faciliten el record d’aquesta

campanya

® Quins elements dificulten el record

d’aquesta campanya

» detectar el nivell de comprensioé de la campanya en global

= poder avaluar a quin organisme s’associava espontaniament la campanya.

Institut
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3.1 Introduccid

4°) Per Ultim, de cara a poder avaluar en major profunditat el nivell de
comprensio, la valoracio i grau d’eficacia (amb especial pes del nou eslogan i el

caracter testimonial de la campanya) es van:
v presentar dos espots a cada grup:
= grup joves: spot Xavier Romero (T1) i Mireia Sanz (T10)

= grups grans: spot Carmina Farré (T9) i Josep Roca (T11)

v realitzar un exercici escrit de caracter individual:

Ex. N2, 2 VALORACIO | Grup: | Edat: | sexe:
NOTA GLOBAL DE LA CAMPANYA (DEL 0 AL 10):

© Punts forts de la campanya ® Punts febles de la campanya

4 Propostes de millora per a aquesta o futures campanyes

Institut
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3.1 Introduccid

Perfils

En base als resultats obtinguts, hem de diferenciar entre dos perfils

d’espectadors, que manifesten opinions diferents respecte a la campanya.

Pero a diferencia d’estudis precedents, donat que aquesta vegada s’ha optat per
reduir la mostra analitzada a persones d’un nivell d’estudis mitja-alt i usuaris
habituals de mitjans audiovisuals en catala, ja no trobem quasi
representativitat del perfil que haviem titllat de “immadur”, siné que la
majoria de la mostra analitzada es pot encabir dins del perfil que haviem

anomenat “"madur”.

Institut
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3.1 Introduccid

Com a recordatori, detallem les caracteristiques de cadascun d’aquest dos grans

perfil forca oposats que trobavem a estudis precedents:

Perfil “madur” Perfil “immadur”
Persones madures i reflexives, L - .
O - - Persones mes immadures i
™ amb alta capacitat per assumir . . ~
= Trets .- . : irreflexives amb tendencia a
S la propia responsabilitat i o
= personals . responsabilitzar al seu
0, reflexionar sobre les :
O- . . entorn dels seus propis errors.
consequencies del propis actes.
_| : : B
N , Nivell formatiu alt que es tradueix vae_II formatiu b?'.x que €5
33 Nivell en una maior agilitat a ’hora de tradueix en certa dificultat per
L formatiu d 12 g a descodificar correctament
5 escodificar els inputs rebuts. -
) els inputs rebuts.
s : Continguts que convidin a la Contingut amb alt nivell
a Continguts P -
o reflexio i I'aprenentatge d’'impacte
o
= | Arguments | Raons i emocions elaborades Emocions primaries
n . -
m Estil “"Seny catala” “"Sang i fetge”

—— ——

Habitualment més
propers a |'estil

Habitualment

meés propers a
I’estil de I'SCT

de la DGT

Institut
Opinometre o
Avda. Josep Tarradellas 8-10, atic 238, 08029 Barcelona



3.1 Introduccid

La diferencia, aquesta vegada, les trobem dins del mateix perfil *“madur”. Podem parlar
de dos subsegments dins del perfil madur als qual hem pogut accedir gracies a
I’encertada decisidé de reconsiderar les caracteristiques de la mostra d’estudi (no només
amb la obligatorietat de que fossin usuaris habituals de mitjans audiovisuals en catala

servei catala de

REO 709

Tri'msit atm Generalitat

1Y de Catalunya

sind també amb el requisit d’estudis, com a minim, secundaris)

_ Perfil "madur”
Perfil - -
“"Sensible” “Figaflor”
Persones extremadament
sensibles, hipersensibles,
) . . sensibleres,
o) Persones sensibles, receptives, . . ..
=) Trets as or- : sentimentalistes, facilment
5 empatiques, equilibrades i . .
= personals fortes impressionables, que
o projecten i fan seu tot aixo que
veuen, amb un punt
d’'inestabilitat i feblesa
_| - : :
@ Ni Alt, que es tradueix en una major Mig, que es _trac_Iue|x €n a-ct|tuds
= ivell - una mica infantils i
S : capacitat per a controlar les .
@ formatiu - - < e e incontrolades, amb la
= emocions i posar-hi distancia N
9. sensibilitat a flor de pell
g Sexe Homes Dones
=1 Edat Joves (18-35 anys) Adults (36-45 anys)

Institut
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Aquestes diferencies entre subsegments els fan, logicament, més receptius a una
mena de missatges que a d’altres:

Perfil "madur”
Perfil
“"Sensible” “Figaflor”
Que arribin, pero que
7 Continguts QL_Je pel_'r!‘letulla pe_rm‘et||_1 m‘::mtenl_r certe"s
o identificacio distancies "emocionals
o de seguretat
=
@ i . Realista, pero positivitzat o
Y : Cru i realista, encara que :
Estil A L suavitzat, per tant, amb un
aquest sigui dur i trist
clar to esperancador.

Institut
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3.2 Record i notorietat de la campanya

Nivell de record i notorietat de la campanya
Al marge de les persones que no van estar exposats a la campanya, el nivell de notorietat

i record de la campanya varia en funcio del perfils i dels mitjans:

Perfil “"Sensible” “Figaflor”

Al ser preguntats sobre el seu record de campanyes de publicitat fetes a I'Ultim any
per organismes governamentals, |'actual campanya:

Era mencionada per la majoria de gent que havia estat exposada a la
campanya per davant d’altres campanyes menys notories i impactants...

...pero alguns canviaven de canal després
...I hi havien vist en la seva
totalitat tots els testimonials que
s’havieﬂ trobat visionat en percebre el dolords to dramatic

U

Notorietat espontania alta

d’un primer visionat o fins hi tot en el primer

luejuodsy

1V13TJYO1ON

Respecte als mitjans audiovisuals a on havien vist / sentit la campanya, estava forca
repartida entre TV i radio. El cinema, si be apareix més puntualment, ho fa amb
forca, ja que el nivell i la qualitat del record a través d’aquest mitja és elevat. A
Internet, pel contrari, ningu I’'havia vist.

La notorietat espontania no varia massa respecte a la suggerida, ja que tot
aquell que havien estat exposat al missatge semblen recordar-la espontaniament

a[BET5)
bng
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3.2 Recordinotorietat de la campanya

Alt record
U
Espontaniament recorden tant el fil argumental - trama de les histories,
com el missatge i I'estil testimonial:

“recordo una campanya de casos reals d’accidents que han quedat molt
malament o morts”

"un nen que els seus pares havien tingut un accident”

"una noia que es salta el "ceda” i mata la seva amiga. Es veuen fotos de varies
situacions, de tot el procés i es nota que és tota la vida. T'arriba perqué veus el
procés de la persona. Et pot passar a tu. T’has de sentir molt culpable. Et
consciencia de que un simple error et canvia la vida. Et porta a pensar que tens
que tenir sempre respecte a la carretera, a la responsabilitat, al sentit comu”

ay0O03d

"una campanya que deia que has d‘anar amb compte. No només tu, sind
tothom que va en cotxe. Et recorda que has d’estar sempre atent, no només
dels teus actes, sind dels altres al volant”

Pel contrari, I’eslogan no es recordat espontaniament.

Institut
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3.2

Record i notorietat de la campanya

Elements més rellevants que influeixen en el record

REO 709

L'alt nivell de record registrat per la campanya es deu tant a aspectes formals com de
contingut:

Motius notorietat / record

PW.I0

& Caracter testimonial: fa el missatge més colpidor, impactant, emotiu,
commovedor i creible, despertant la curiositat a la vegada que facilita la
identificacio per part de I'espectador (el fa proper).

"que es tracti d’un cas real, el fa un testimoni veridic”

"esta contat en primera persona”

“et donen l'oportunitat de posar-te en el lloc d’aquesta persona”
"és emotiva, és facil posar-se al lloc de I'accidentat”

“capacitat d’empatia amb les protagonistes de I'anunci”

"és una experiencia explicada en primera persona”

"presto més atencio perqué el fet que t’ho expliqui una altre persona t’ho
fa més proper”

Institut
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3.2 Record i notorietat de la campanya

Motius notorietat / record (continua)

& Certs continguts, com les preguntes obertes / sense resposta, que
interpel-len directament a I'espectador, obligant-ho a reflexionar

“frases sense resposta”
& To dramatic, trist, emotiu i commovedor de la musica, la veu del

narrador i d’alguns personatges que apel:-len als sentiments de |'espectador (i
no només a la rad) no deixant a ningu indiferent

PW.I0

"el to de veu del narrador és molt dramatic i adequat. Crida I'atencio”
"mdsica trista”

"veu del nen discapacitat”

"dénen mal rollo”

Pero és justament aquest to dramatic el que, com veiem, afecta negativament
el record de la campanya per una part de la mostra (perfil “figafior”).

“a mi personalmente, cuando veo el tono que coge el anuncio, lo quito”

“la gent aprensiva, al sentir-lo, canvien de canal”

“el drama i la tragédia em provoquen rebuig”

“massa dramatica”

Institut
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3.2 Record i notorietat de la campanya

Motius notorietat / record (continua)

& Missatge rellevant: el missatge de precaucio es perceb com d’interes
general.

“es tracta d’un missatge que ens interessa a tots”
"és un missatge etic”

& Missatge positiu i esperancador: de que “els accidents es poden evitar”.
Tot i que I'esldogan no es recorda literalment, si que deixa la seva empremta.

anbuiuo)n

“es pot canviar”

& Missatge clar i concis: gracies a la trama i al recolzament de I'explicacio
del narrador

"missatge de pressa de consciencia per una conduccio responsable”
“el narrador fent un resum de l’accident, d’allo que ha passat”
"hay que reducir la velocidad cuando el pavimento esta mojado”

Tot i que, com veiem al pre-test, la falta d’explicaci6o de les causes de
I'accident d’algunes peces dificulta la comprensié i, per tant, la fixacié del

missatge: "aixo genéric de la situacid. Falten dades. No s’explica molt clar”

Institut
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3.2 Record i notorietat de la campanya

Motius notorietat / record (continua)

& Missatge (greus i/o fatals conseqiiencies) i histories colpidores d‘alt
impacte

"la conseqliéncia de l'accident, que queda discapacitat”
“la historia que explica”

& Missatge implicatiu: que demana un comportament determinat per part
dels espectadors

"et diuen el que esperen de tu. Et parlen d’una actitud beneficiaria per a
tothom”

anbuiuo)n

& Casos reals i forgca corrents amb els que la majoria de la poblacié es
pot identificar (sobre tot entre el target jove)

“"casos reals de gent normal i corrent. El protagonista podia ser fins i tot
conegut”

Institut
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3.2 Record i notorietat de la campanya

Nivell d’associacio al SCT

Tothom que recordava la campanya la vinculava espontaniament a un
organisme relacionat amb el transit (SCT o DGT). Aix0 és rellevant en quan
que al pre-test es temia que, donat el caracter tant huma dels testimonials,
aquests eclipsessin el missatge de prevencié en la conduccié a favor d'un

missatge de caire més social (de respecte als minusvalids).

Per altre banda, a diferencia d’estudis precedents, I’estil d’aquesta campanya
NO es tan clarament associable a I'estil del SCT (si bé si es coherent amb
ell), ja que ha evolucionat de l'estil politicament correcte de campanyes
precedents (a on no hi havia la possibilitat d’ofendre la sensibilitat de ningu)

cap un estil més colpidor i impactant (fins ara més propi de la DGT).

Aixi doncs, no és d’estranyar que I'associen tant al SCT com a la DGT

Institut
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3.2 Record i notorietat de la campanya

Per Ultim, tot i aix0, I'associacié al SCT ha sigut més elevada que altres

anys (a on acostumava a aquedar per darrera de la més coneguda DGT).

Aix0 pot explicar-se des del fet que aquest any, la veu en off menciona al

SCT, en comptes de citar tant sols a la Generalitat de Catalunya.
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3.3 Descodificacié de la campanya

Nivell de comprensio de la campanya

El nivell de comprensio de la campanya és molt elevat.

| Si bé és cert que, com ja | ...tothom descodifica facil i

apuntavem al pre-test, algunes correctament el MISSATGE...
TRAMES-HISTORIES

presenten petits problemes de ... tant a través del record / visionat

comprensio... d’una sola peca com des del

conjunt de la campanya.

s —— — S——
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3.3 Descodificacio de la campanya

Missatge de la campanya

Tal i com apuntavem al pre-test, de manera clara i unidireccional s’entén com una
CAMPANYA DE PREVENCIO - CONSCIENCIACIO, el missatge principal de la
qual és:
Es necessari que tots siguem PRUDENTS, RESPONSABLES, RESPECTEM
SEMPRE ELS SENYALS I QUE ESTEM SEMPRE ATENTS per evitar patir
/causar un ACCIDENT DE TRANSIT.

"et recorden que has d’estar atent al volant, no només dels teus actes, sind

també dels altres. Has d’anar molt amb compte perquée pots matar altre gent”
"has de ser conscient del que pot passar, per aixi evitar els accidents”

"Et porta a pensar que tens que tenir sempre respecte a la carretera. Tenir

responsabilitat i sentit comu”

Institut
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Aquest missatge principal de prudéncia és de vegades més detallat per una part de la
mostra que especifica també els MOTIUS pels quals cal ser prudent:

Un accident de transit pot tenir GREUS CONSEQUENCIES /SEQUELES...

v fisiques i mentals per 'TACCIDENTAT
v mentals per a les PERSONES PROPERES A L'ACCIDENTAT

...que et CANVIEN RADICALMENT LA VIDA
...que NO DESAPAREIXEN / NO ES SUPEREN AMB EL TEMPS"”

Per altre banda i a diferéncia del pre-test a on I’'eslogan era "A tu també et pot passar”, el
nou eslogan testat (“Si, podem evitar-ho”) ha permés que no hagi emergit la
descodificacid erronia de FATALITAT i de MALA SORT, sind que tothom entén que es
tracta de situacions evitables si es prenen precaucions.
"jo prefereixo aquest eslogan, perque l'altre dona per fet que et passara i amb aquest
és un missatge positiu”
"crec que és un missatge positiu en el fons. Alerta de que siguis més conscient, de
que siguis responsable. No em quedo amb el drama, sind amb el que tu pots fer per

evitar-ho”

Institut
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Target i setting associats

El target associat va en linia al mencionat al pre-test tot i que, al no haver vist totes

les peces, sind tan sols algunes, es produeix un curios efecte ampliador:

Es a dir, per interpretar quin és el target no es cenyeixen a aquelles peces
vistes, sind que INFEREIXEN / DEDUEIXEN que esta dirigida a un molt
ampli ventall de targets i situacions.

Aixi dons, la majoria de la mostra troba motius per identificar-se amb aquesta

campanya en un o altre rol.

"A mi m’interessa perqué em pot passar a mi també”
“et pot passar a tu”

“va dirigida a tothom”

"si, m’identifico, Crec que va dirigit a gent en general”

Institut
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Aix0 s’'aconsegueix degut a diferents motius:

Institut
Opinémetre

= es tracta de testimonis reals: per tant, s’entén que son situacions en la
que tots, ells inclosos, ens podem trobar alguna vegada.

"és un cas que passa, esta passant i que tots coneixem algd...”

"és real, no és escenificacio”

"t’has de sentir molt culpable. Conec gent que ha passat una situacio aixi”

= es presenten testimonis diferents: per tant, imaginen que, I'hagin o no
vist encara, hi haura alguna peca amb la que coincidiran al 100%

"crec que si que consciencia a tothom perquée hi ha molts casos diferents”

= no es donen tots els detalls: per tant, permet que cadasca ompli la
historia amb continguts propis, fent-la aixi més personal.
"et dona molt poca informacié perque cadascu s’‘imagini una situacio
propera, perquée arribi”

“la situacid es propera”

_30_
Avda. Josep Tarradellas 8-10, atic 22, 08029 Barcelona



servei catala de

REO 709

n Generalitat

mnSit 1Y de Catalunya
3.3 Descodificacié de la campanya
Aixi dons, s'associa a:
Rol Tipologia de Edat Sexe
conducta
= Conductor = Adolescents = Homes
= Vianant = Irresponsable = Joves = Dones
= Pares = Responsable = Adults
= Acompanyant » Grans

= Familiars de la victima

Institut
Opinometre
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Rol

Entenen que es tracta d'una campanya dirigida a tots els implicats en la
circulacio (qui causa / pateix 'accident i qui no fa res per evitar-ho)
= Conductor: de cotxe o moto.
*= Vianant: entenen que la campanya senyala que el fet de vigilar ha de ser
transversal a qualsevol que estigui al mig del transit, ja que també és
responsabilitat del vianant vigilar per complir les normes i estar a |I'aguait.
= Pares: entenen que la campanya recorda als pares que ells també han
d’educar als fills en materia vial

"em serveix per patir encara més pels meus fills”

"a mi em van ensenyar 4 valors. I un era el respecte. I aqui parlen d’aixo”
= Acompanyant: tot i que no es menciona directament el paper d’aquesta figura,
si que es presenten casos d’‘acompanyats que van patir un accident, el que fa
deduir a I'espectador que I'acompanyant també té alguna cosa a fer: instar al
conductor a conduir de manera responsable

"jo és que m’he trobat dient-li a un amic que o frenava una miqueta o jo

em baixava. Per molt que vagis d’acompanyant, si tens un accident també

es culpa teva per no haver dit res!”

“Va dirigida a tothom, a conductors i no conductors”

"diu que la responsabilitat no només és del conductor, sind de tots els que

van dins del cotxe”
= Familiars de la victima: des de la menci6 a la duresa de la vida de les parelles
de les victimes.

Institut
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Tipologia de conducta

Aguesta campanya serveix perque si hi vegin reflectits:

= tant els que reconeixen cometre algunes irresponsabilitats a |'hora de
circular: entenen la campanya com un toc d’atencido, recordant-los les
terribles conseqiiéncies d’'una conduccié temeraria o fins i tot d’un petit
descuit.
= com els que es consideren conductors responsables: aquest entenen que la
campanya es pot entendre tant com:
v un reforg positiu: orientada a que els conductors responsables no se
sentin ridiculs i carrinclons al fer cas de les normes de circulacié, com els hi
passa a molts joves conductors responsables.
"tenim una imatge sobre el que és conduir bé: agafar bé la corba,
saber derrapar,.., i aguesta campanya convida a reformular aquesta
imatge”
v/ 0 com una recordatori als bons conductors de que s’ha d’estar sempre
atents i vigilant tant la propia conduccié com la de la resta de
cotxes / motos, ja que hi ha conductors que fan imprudéncies.

“has d‘anar amb compte. No només tu, sind tothom que va en cotxe”
"aguestes campanyes et recorden que has d’estar atent no només dels
teus actes, sind dels altres”

"no va per mi, pero igualment cal anar amb compte, vigilar”

Institut
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Edat i sexe

Si be els binomis "“adolescent/ jove = temerari vs. adults/grans = responsables” i
"dona = mala conductora vs. home = bon conductor”, continuen al cap de part de la
poblacid, aquesta campanya té suficients elements com per fugir d’aquest
estereotips (la campanya fa pensar més aviat en tipologies de conductor-
responsable vs. irresponsable- que no pas en determinada edat o sexe).
Permetent que cadascu faci la seva lectura i, per tant, s’identifiqui. Aixi doncs, la
trobem adrecada tant a homes com a dones:

= joves i adults irresponsables: que no defugen de reconéixer fer
habitualment les imprudéncies presentades a la campanya.

* joves responsables que troben en la campanya un refor¢ positiu a la seva

conducta madura, la qual moltes vegades és condemnada pel seu grups d’amic
“la reafirmacio positiva sempre va be. Aixi, la proxima vegada que li digui
a un amic que si baixa la velocitat jo em baixo, no em sentiré tant ridicula”

= adults responsables que, si bé entenen que la campanya esta principalment
dirigida als conductors irresponsables / temeraris (els qual identifiguen amb els
joves), troben en la campanya un missatge secundari “estar atent envers de
les imprudencies d’altres o d’educar als fills” dirigit directament cap a ells

"dirigida a persones més joves, arriscades, més temeraries que jo”

Institut
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Institut

Nivell d’atractiu de la campanya

Si be tots valoren positivament i
MISSATGE (que troben clar i rellevant), hi ha un aspecte a nivell FORMAL que

aixeca opinions enfrontades en funcié del perfil:

Mentre que L'ESTIL
TESTIMONIAL es
valora com a molt
adequat, ja que fa
al missatge creible

i proper...

"no sembla un
muntatge”

Opinémetre

...l mentre
tothom reconeix
que el TO
EMOTIU de la
campanya
(titllada de

i fins
i tot
)

converteix a la

campanya en
molt

impactant...

servei catala de

Transit

s’identifiquen amb el
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CONTINGUT/

...aquest TO E
també opinion

funcié del perfil:

MOTIU aixeca
S oposades en

Vi Vv
Perfil Perfil “figafior”
“'sensible”
Rebutgen aquest to,
Valora ja que el consideren

positivament
aquest to, ja

que li genera
empatiai
proximitat

excessivament trist,
0, en altres
paraules:
i o fins i
tot i
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Aquesta oposada reaccié del perfil es fruit dels diferents graus de maduresa
emocional per gestionar les propies emocions. Aixi doncs:

= El perfil "sensible” és capag d’empatitzar (es a dir, d’identificar-se mental i
afectivament amb I’'estat d’anim del testimonis), pero mantenint certa distancia
psicologica de seguretat

"és facil posar-se al lloc de la persona que parla del seu cas”

= E|l perfil “figaflor”, pel contrari, es deixa arrossegar pel sentiment de
tristesa i fa el missatge 100% seu. D’aquesta manera, no es d’estranyar que
no sigui capa¢ / no vulgui veure els anuncis fins al final / una segona
vegada.

"genera rebuig, angoixa, és massa dramatic. No agrada de veure si ets
sensible”

"ens posaras algun altre anunci? Es que jo no puc veure cap més! A casa
canvio de canal”

Institut
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El perfil “figaflor” no esta en contra del missatge o del format testimonial, sind només
en contra del to, en la seva opinid, excessivament dramatic. Si bé aquesta campanya
no es pot emmarcar en l'estil de “sang i fetge” de les campanyes de la DGT, si que
compartirien, en opinid d’‘aquest perfil, un punt de radicalitat i duresa, encara que
sigui mitjancant una comunicacié que apel-la a la reflexié.
"Jo no vull gue em recordin drames. Hi ha molta gent que ha patit accidents o té
familiars i lo poden remoure coses”

Ni tan sols el missatge esperancador comunicat a través de l'eslogan ("Si,
podem evitar-ho”) és capag, en opinido d’aquest perfil, de positivitzar
suficientment la campanya.

Part del perfil "“figaflor” es queixen de que la duresa d’aquesta mena de campanyes
poden acabar insensibilitzant a |a gent.
"no me gusta que se utilicen tan frivolamente los sentimientos. Creo que lleva a la
insensibilidad de la gente”

Més enlla dels trets personals intrinsecs a aquest perfil, poden haver-hi factors
externs que amplifiquin aquest rebuig cap a aquesta mena de missatges negatius:
v'un pot ser l'actual situacié de crisi: que provoca que estem avids de bones
noticies
v un altre, el haver patit un accident greu de transit: que sensibilitza més
envers aquest tema

Institut
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Recollint la terminologia feta servir pel SCT a la seva web), podriem dir que els dos
perfils consideren que la campanya es pot inscriure dins de LINIES DE
COMUNICACIO diferents:

Definicid Linia codi de la campanya
éeéc_la} ET; Comunicacid "pragmatica” Comunicacio6 “radical”
seva web En la qual s’empren els tons Que fa servir un to cru i
amenacadors, punitius, recriminadors o | realista i |’escenificacid explicita
demostratius, es mostren almenys dels accidents amb totes les
implicitament els accidents i les seves consegqiiencies
seves consegqiiencies | apareixen
policies, testimonis indirectes o experts
Percepcid Més enlla de la definicié que fa el SCT:
difgiits El perfil "sensible” potser parlaria més El perfil “figaflor” titllaria la
orfil aviat d'una campanya "pragmatica”, campanya de “radical”, ja que,
P entesa com una campanya que tot i que no hi han imatges
aconsegueix els seus objectius, tot i cruentes i explicites com a les
que per aixo hagi de fer servir un to dur. campanyes de la DGT, el to és
tant o més cru i dramatic.

(1)

Institut
Opinémetre
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Més enlla de les diferencies valoratives per perfils, hi han elements positius/

negatius transversals/ comuns:

Elements negatius

= FALTA DE CONCRECIO DE LES CAUSES D'ALGUNS ACCIDENTS: el fet de
gque en algunes peces no estigui clara la causa de I'accident, dificulta que el
missatge sigui recordat / tingut en compte en el moment de conduir/
circular, degut a la falta d’'una especificacié que ajudaria a que es relacionés la
situacio plantejada a la peca, amb aquella que un esta vivint. Es tracta d’'un
dificil equilibri entre presentar una idea prou concreta (com perque sigui facilment
recordada) i prou generica (com perque sigui reconeguda per la majoria)

= Falta d'una FRASE/ IMATGE que centri el missatge i ajudi al seu record.

"no hi ha una frase que se’t quedi”
"no se’t queda una imatge”

Institut
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Elements positius

= Al no ser una institucid que ho explica, no es percep el molest to alliconador
d’altres campanyes

"t’acosta a la situacio, a fer-la tangible, perqué t’ho diu algu que és com tu, no
una institucio”

= Millora la imatge un pel freda i distant del SCT, fent-la més calida i propera.

"la imatge de Transit no és la millor i el fet de que sigui una persona qui parla es
veu amb més simpatia, més proper”

= Tots els perfils agraeixen I'abséncia D’IMATGES IMPLICITES DELS ACCIDENTS.
No només ho troben desagradable i de mal gust, sind que, a més, no creuen que
amplifiquin 'efectivitat de la campanya.

“m’agrada que no utilitzi imatges radicals”
“hi ha anuncis que et fan canviar la tele, a on es veu sang...”

= Tots coincideixen en remarcar i valorar positivament la bona realitzacid, coheréncia
text-imatge, to de veu narrador, musica, collage...i d'altres ASPECTES TECNICS.

“I'anunci esta molt ben fet, esta ben treballat. La veu, les imatges,...”

Institut
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Elements positius

Elements negatius

= Si be el missatge de prudéncia i el format testimonial no sén vistos, per
separat, com a cap novetat, la manca D’'ORIGINALITAT de la campanya no
emergeix com un element negatiu. Aixo es deu a dos factors:

v Si que és veu com nou l'iGs del format testimonial en un
campanya de transit (és més o menys habitual sentir a victimes de
transit parlant del seu cas, pero no en format anunci)

v Certa falta d’originalitat no és un problema per als espectadors
quan la peca mante intacta la seva capacitat d'impacte.

Institut

Opinémetre .
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Valoracio del pla de mitjans i de les seves execucions

Les valoracions especifiques respecte a la execucié de la campanya en els

diferents mitjans, van en la mateixa linia que en el pre-test:

Punts a favor

= La incorporacié de la locucid “SCT” (no present al pre-test) ajuda a la
correcta descodificacio del missatge aixi com, logicament, a |I'associacio a
la marca.

= 'abséncia d'imatges fa que el DISCURS cobri més protagonisme, a la
vegada que el fa més generalista, extrapolable a un target i situacions més
ampli, ja que cadascu ho descodifica amb en la seva propia persona / setting.

= Tot i la perdua del caracter explicatiu i d'impacte de les imatges i la
menor durada de les peces (30’ en front dels 90’ dels espots) la capacitat
d’'impacte i la correcta comprensio del missatge no es veuen afectades.

oipey

= Hi cap la possibilitat de que la falca sigui sentida a L'ENTORN DEL
TRANSIT (a la radio del cotxe o al dispositiu mobil dels vianants) donant-li aixi
més rellevancia i impacte, per tant, més record i eficacia.

"la radio esta molt be perqué moltes vegades ho escoltes mentre estas al
— cotxe. I aixi és més efectiu”

Opindmetre o -42-
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Punts en contra Punts a favor
= En un mitja tant agil = El discurs es veu recolzat per la
(acostumat al spot i al titular PRESENCIA DE TOTS ELS SEUS
breu), la DURADA de les peces ELEMENTS (imatges i musica).
(90’) emergeix de vegades com
E' un inconvenient de cara als = L'escenificacio de I'accident
segons visionats / revisionats de capten l'atencio de |'espectador i
les peces. ajuden a la correcta descodificacio.
= A diferéncia de les falques de = La planificacié a TELEVISIONS
radio, la veu en off no CATALANES (TV3, 8TV) va en linia
menciona el SCT. amb el perfil "madur”.

Institut
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Institut
Opinometre

Punts en contra

Punts a favor

ewaun

= El caracter d’oci

associat al mitja
xoca frontalment
amb el TO DURI
SERIOS de la
campanya.

“jo la vaig veure al

cinema i després

no tenia ganes de
veure la peli”

= La impossibilitat de “"canviar de canal”
d’aquest mitja, aixi com la predisposicio
positiva a veure continguts, garanteix el seu
visionat, fins i tot per part del perfil “figaflor”.

"al cinema esta molt bé, perqué vas al cinema a
veure la pantalla i estas centrat”

= Tots el ELEMENTS DE LA CAMPANYA (text,
imatges, musica) es veuen potenciats i
magnificats, degut a les gran dimensions de la
pantalla i a la qualitat —potencia del so, sumant aixi
impacte al missatge

= La llarga DURADA de les peces i el caracter
“documental” del TESTIMONIAL encaixa amb
I'estil cinematografic.

Avda. Josep Tarradellas 8-10, atic 23, 08029 Barcelona
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Punts en contra

«El TO DUR I SERIOS de la campanya la fa poc
susceptible de ser reenviada dins de les xarxes socials,
ja que no va en linia amb el to ludic que acostumen a tenir
els continguts moguts a les xarxes socials.

"ha Internet no funciona, és massa dura”

De fet, a data 11-11-2012, segons el web del SCT1), les 6
peces en total havien sigut reenviades per Facebook,
Twitter o Google nhomés 16 vegades (amb una especial
preferencia pel mitja Facebook -15 vegades- i per la peca
T5 del Jordi Caselles, 7 vegades)

[~ R e e
fe] —-

it s e

(1)

El adults destaquen, a més, el risc de ferir sensibilitats en
enviar aquesta mena de continguts (ja que mai se sap si el
destinatari té algun familiar discapacitat)

REO 709

AN Generalitat

Punts a favor

= El fet de que en
aquest mitja sigui
L'ESPECTADOR
QUI BUSCA LA
INFORMACIO (i
no a l'inversa),
facilita una
predisposicio
favorable cap a
aquesta mena de
missatges.

Aixo0 és
especialment
rellevant en
aquest cas a on
ens trobem
davant una
campanya dura.

Opinometre

Avda. Josep Tarradellas 8-10, atic 22, 08029 Barcelona
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El nivell d’eficacia de la campanya és una variable complexa que ve determinada
per la resposta a miultiples preguntes.

Els hi crida la atencio o els hi genera
rebuig? Ho miraran fins al final?

S’identifiquen amb el missatge / to?

Ho entenen?

Ho vincularan al SCT?

Ho recorden?

Els fa canviar el seu comportament
en cotxe / moto / vianants?

Crida I'atencio de tothom, si bé li genera
rebuig al perfil “figaflor”

Tots s’identifiguen amb el missatge, pero
no tots amb el to

El missatge arriba amb claredat i de
manera unidireccional, tot i que potser
no alguna trama

En certa mesura, tot i que aquest any
s'apropa més al to de la DGT

La majoria dels que han estat exposat
als anuncis els recorden, pero es detecta
forca gent que no I'ha vist /sentit

Els hi fa reflexionar i prendre consciéncia
sobre els riscos del transit, tot i que no
és suficient

Tot i els matisos, en termes generals, podem parlar d’'una alta eficacia de la
campanya

Institut
Opinometre
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S TN sl Crida I'atencio de tothom, tant per claredat i la rellevancia
ICIC e NIl del MISSATGE com pel seu TO emocional, impactant, proper
genera rebuig? EKeg=ll1[:0

Ho miraran fins "crec que esta molt ben aconseguit, t'arriba”

al final? “em va impressionar bastant”

...,Si bé li genera rebuig al perfil “figaflor” degut al seu to
dramatic (tot i que combrega amb el missatge)
"segurament no els he vist, perque quan ha comencat i he
vist que era una campanya de transit, I'he tret. Perque un
cop em va impactar tant una campanya fa uns anys que ja
no les veig”
"he vist una d’uns nois i sé que acaba malament i la trec.
Vaig canviar perqué es dur”
"Em donen mal rotllo, ja no entro en quin és el missatge”
“"em costa creure que hi hagi gent que pot veure aquest
anunci sopant”

S’identifiquen Tots s’identifiquen amb el missatge, ja que com deiem és
Il RCINnIEEIGEN rellevant, creible i proper

/ to? "A mi m’interessa, perqué em pot passar a mi també. Em
pot passar”

...pero no tots amb el to (perfil “figaflor”)
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Ho El missatge arriba amb claredat i de manera unidireccional: “és
entenen? necessari que tots siguem prudents, responsables, respectem sempre els
senyals i que estem sempre atents per evitar, patir /causar un accident
de transit”. Tot i la falta de record de |'eslogan, queda clar el missatge
positiu de que “esta en mans de nosaltres el fet d’evitar-ho”.

"és un missatge de prevencid dels accidents. Que aixo no arribi a
passar. S’ha de respectar les normes, les senyals,...”

...tot i que potser no alguna trama. Per0 aix0 no afecta a la correcta
comprensié del missatge global.

Ho En certa mesura, gracies que remet clarament a una campanya de
hi[VEI= conscienciacio d’algun organisme relacionat amb el transit.

al SCT?

...tot i que s’apropa més al to de la DGT, ja que abandona el to
politicament correcte i poc impactant del SCT per endinsar-se en
un territori més radical i impactant.

Ho La majoria dels que han estat exposat als anuncis els recorden,
glelge kA gracies al la claredat i rellevancia del missatge i al caracter impactant...

...pero es detecta forca gent que no I'ha vist /sentit. El fet que no
s’emiteixi en hora punta en el principal canal (TV3) pot haver
influit negativament en aquest sentit.
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Els fa Els hi fa reflexionar i prendre consciéncia sobre els riscos del transit
canviar el
seu "ajuda a prendre consciéncia i no baixar la guardia quan s’esta conduint”
comporta "et fa prendre consciencia d’una situacié que passa i que et pot passar a
ment en tu, gue té conseqliencies i que es spot evitar”
cotxe / “crida a la consciencia per ser responsable al volant”
moto / “et porta a pensar que tens que tenir sempre respecte a la carretera, a la

vianants? responsabilitat, al sentit comu”

"crea una sensacio de mal rotllo que sensibilitza”

“invita a no refiar-te mai”

“crec que toca la fibra i sensibilitza”

"A mi no m‘agrada pel dramatisme, perquée séc molt sensible. Pero crec
que si consciencien a tothom, perqué hi ha molts casos diferents”

...tot i que no és suficient:

v tot i el calatge del missatge, la seva capacitat d’influéncia en els
moments posteriors al visionat, en mig de les preses, logicament
queda disminuida.
"en el moment si que em consciencia, pero si després tinc presa,
potser vaig més de pressa i en aquests moments no i penso”

v tothom entén que una campanya (ni aquesta ni d’altres) no pot
substituir una bona educacio vial a casa i a les escoles.
"no pot substituir una bona educacio vial”
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A manera de conclusid, podem dir que el nivell d’eficacia varia en funcid de

diversos elements:

Perfil d’espectador “"Sensible” “Figaflor”
Mitja - execucions TV, cinema i radio Internet
Alta eficacia Baixa eficacia
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Idoneitat de I’'emissio de nous testimonials

La resposta dels consumidors respecte a lidoneitat d’emissio de nous testimonis
(dels 6 testimonials restants) és unanime, clara i consensuada: consideren que

és molt recomanable emetre les peces que queden, per diversos motius:

1) En primer i més important és que tots valoren molt positivament l'estil
testimonial: és més proper, creible, impactant, ...
"esta bé recorrer a persones | casos reals, perqué no crea empatia donar un
missatge d’evitar els accidents mitjancant radars, multes...”
"Com millorar-ho? Jo els hi suggeriria mantenir o millorar anuncis com aquests.

Crec que és important que no es deixin d’emetre aquest tipus d’anuncis”

Fins i tot, un cop vist l'estil testimonial, costa renunciar-hi, ja que una tornada a

I’estil de ficcido es veu ara com una frivolitat.

"si no fas un testimonial és com restar-li importancia”
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2) En segon lloc, entenen gque incrementar el nimero de casos de 6 a 12, ajuda a
veure la gran magnitud i diversidad del problema, donat que ensenya que sén
molts els casos que hi ha.

"crec que poden fer el mateix, canviant les cares, aixi veuras que hi ha molta

gent a la que li passen aquestes coses”

3) Per altre banda, no es detecta cansament per part de la mostra, ja que al

tractar-se de testimonials (que, a més, sén tots diferents) I'impacte esta garantit.

"el fet que siguin casos reals capta més l‘atencido i no cansa tant com altres
casos”

Puntualment, perd, hi ha qui li pronostica, com és logic en una segona onada,
menor capacitat d'impacte que a la primera onada
"Pot ser que no li prestis prou atencid, perqué tots tenen el mateix missatge.
Perdra impacte”

4) Per Ultim, consideren que sis casos no son suficients per aconseguir I'efectivitat

buscada
"jo crec que hi ha molta feina a fer i 12 anuncis no son suficients”
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Modificacions, aprenentatges i recomanacions de cara a futures campanyes
De cara a campanyes futures recomanem:

1) De cara potenciar el missatge, rl'emissiéo d’anuncis durant tot I'any aixi

com la realitzacio d’altres accions d’educacio vial de recolzament.

"que se aconseje y eduque desde casa, colegio, etc.”

"que els anuncis siguin durant tot I'any, no només en époques en concret”
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2) Sigui o0 no un estil testimonial, es planteja |la idoneitat de compensar aquesta
campanya amb un altre que exploti un plantejament positiu i constructiu,
a on es vegin les conseqiiéncies positives d’evitar I'accident aixi com la

manera proposada per evitar I'accident.

"jo proposo que no es centri tant en les consegiiéncies i si en les solucions
com la revisio del vehicle,...”

"Els accidents son normalment un “mal moment” en la conduccio habitual,

pero ens centrem molt en les desgracies que poden passar més que en com
evitar-ho”

“"donaria un punt de vista molt més positiu. Sind genera rebuig. Buscaria una
nova formula que no em provoqui rebuig al veure’l. Seria com educar des d’un
punt de vista optimista”

"que se hagan en positivo. Siempre recordamos las cosas agradables, cno?”
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3) Per ultim, es proposen nous eixos de comunicacio a explorar (sigui o no en

format testimonial)

v Un podria anar encaminat a desmuntar el mite de que al volant s’han de
experimentar sensacions (missatge repetit des de la comunicaciéo comercial de
cotxes i motos)
"seria bo agafar el fet de les sensacions en la conduccido. Es a dir,
conscienciar de que el vehicle es un mitja de transport i no un objecte de
sensacions: sensacio de velocitat,...Tot el contrari del que diuen els anuncis

de cotxes!”

v Un altre seria destacar els aspectes secundaris de |'actual campanya
(centrada en les conseqliencies de la victima) i centrar-se en les conseqiiéncies

que l'accident té en la familia, la parella, els amics, I'economia familiar,...

“"trobo que s’han de mostrar alguns aspectes sense falta; segur que em
deixo algun: familia, parella, diners, amics,...”
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