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1. Objectius

El present informe desenvolupa els resultats del Post-test de la campanya publicitaria “Una copa i prou”, portada a
terme pel Servei Catald de Transit durant I'any 2020.

L'estudi aprofundeix sobre el nivell de record i reconeixement dels elements comunicatius de la campanya. Analitza al
detall I'impacte de les cunyes de radio, les imatges grafiques i I'anunci publicitari. Entre els principals factors que es
van explorar entre I'audieéncia es pot assenyalar: I'atribucid dels missatges, el grau d'empatia, la capacitat de
comprensid i identificacid aixi com alires elements valoratius que permeten avaluar I'atractiv general d’aquesta accid
comunicativa. Altrament dit, s’han cercat tots aquells elements capacos de copsar I'atencid del target i generar una
petjada positiva en la seva memoria aixi com també els principals elements amb ressonancia negativa.

Addicionalment, s’han analitzat les dinamiques discursives en relacio al nivell de comprensid i acord amb els missatges
proposats, els principals factors que dificulten un major impacte, el grau de consecucid de la campanya per tal de
promoure una conscienciacié més fonda, aixi com la capacitat de canvi en el comportament i les actituds a I'hora
de conduir.
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SIGMADOS >

2. Metodologia

La mostra ha estat configurada amb dos dindmiques grupals de é i 7 participants cadascuna, amb un perfil de
participants que combinava conductors més prudents, en teoria més afins als valors promoguts per la campanyaq,
amb conductors que hagin estat sancionats durant els dos Ultims anys per conduccid imprudent. Amb aquest
segon perfil es va intentar copsar les impressions i reaccions del target més resistent al nucli dels missatgesi de
I’accié comunicativa.

A més, amb la finalitat d’anar més enlld en la comprensid de les actituds més reactives iles recomanacions de
millora per a futures campanyes, s'han realitzat sis entrevistes en profunditat. Tres a participants de les dindmiques
grupals per la qualitat i riquesa de les seves percepcions; una a un professor d’autoescola per I'amplitud de la seva
experiencia en relacié als bons habits de conduccid i dos més a conductors amb perfils de conduccio d'alf risc
(alcohol i drogues).

I Edat Conductors
18-35 anys 40% Velocitat, distraccions, alcohol. Barcelona; Girona; Lleida

Més de 35 anys 30% Velocitat, distraccions, alcohol. Tarragona, Barcelona,
Girona
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SIGMADOS

El record de les falques de radio es difumina, barrejat amb anuncis vistos a la TV i amb altres
missatges relacionats amb la seguretat viaria

» A l'inici de les sessions grupals es van escoltar les dues
falqgues de radio per testar el record espontani. Es van
retallar del final les mencions al Servei Catala de Transit, per
tal d’observar després a quin organisme eren atribuides

ambdues falques publicitaries.

> Gairebé quasi ningl recorda cap de les dues falques per
haver-les sentit a la radio. No emergeix un record

diferenciat, llevat d'algun cas esporadic que les associa a , , L
“Campanyes d'aquestes son recurrents...ara has posat 2 audios

la campanya “del Nadal”. que el missatge és diferent, la manera de dir-ho és diferent pero
el missatge de fons és semblant... aquests campanyes toles son

> En canvi, si que apareixen associacions directes entre els semblants”.
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missatges de les falques i allres missatges d’alires (GD2)
campanyes de Transit. Val a dir, hi ha ressonancies d’'altres
campanyes amb missatges que s'interpreten com a

“semblants” o “tipics”.
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Costa recuperar el record de les imatges grafiques.
Només I'eslogan “Zero Alcohol, Drogues, Zero Victimes”
aixeca algunes reminiscencies

> Elreconeixement de les imatges grafiques és encara més difis.

> A ambdéds grups preval la percepcié de no haver “vist mai” les

imatges del got i la copa trencada.

v i
MR NACO

Encara que estiguis per sota del limit
permés d’alcohol, la teva capacitat de

> Algunes veus, minoritaries, se’'n fan un cert resso del segon

eslogan “Zero Alcohol, Zero Drogues, Zero Victimes”.
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algo asi, pero si que me suena. /7

LERO VICTIMES

(GD1)

I._________________-------------------------------—————-——-’-—4 ———————— = ) conduccié disminueix des de la primera
1 | \ . » ) 4 copa. | la possibilitat de provocar un

i “El slogan de ‘Zero Alcohol’ Gltimamente si que lo he escuchado, EESSEE - \' == eccldentaugmenta.

E no sé si en noticias de que estd previsto hacer una campana o " S \ ZERI) AlﬂllH(ll
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SIGMADOS N

Ni la copa ni el got de tub trencat aconsegueixen S
evocar el record vivid de la campanya
. <
- =
> Les imatges de la copa i el got trencat no desperten el
record dels participants que continuen emfatitzant les e
associacions amb I'eslogan secundari: “Zero alcohol, Zero oS
Drogues, Zero Victimes”. i e s

> Aquestes associacions rauen en el record auditiv de les

= Per /ovocar un accident

\\Mnmmmw
- AMBUN COP

Encara que estiguis per sota del limit
permeés d'alcohol, la teva capacitat de
conduccié disminueix des de la primera
copa. | la possibilitat de provocar un
accident augmenta.

falques o possiblement de I'anunci publicitari sentit en el

passat i no pas en la visualitzacié dels cartells visionats

durant la primera part de les sessions.

“Aixi cartells que hagi pogut veure a la carretera no em sonaq, s
\
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revistes i aixd No en consumeixo, amb lo quan tampoc em sona, %Eﬂg ﬁﬁﬁg“gg
el missatge si, zero victimes, zero drogues aixo si, pero es plasmar - / TERO VICTIMES

lo de I'audio al paper”.
(GD2)
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Malgrat no haver vist el cartell abans, alguns participants

Per provocar

tenen una sensacio ‘d’'imatge coneguda’ degut a la un accident L

impressio que genera visualment la droga “! Hn : :

> A diferéncia de les imatges del got i la copa, el visionat pn “ 7
explicit d'una ratlla de cocaina produeix un efecte més

intens i que tendeix a contaminar el record. n ““n a

. . Encara que creguis que E :

> En el grup de conductors adults apareixen veus que diven PRCTRAID PRY RIS, . - .

“haver vist” la imatge tot i que la situen en un temps molt i ke o A

pipada o la primera dosi. ® -

llunya (7, 8 anys) o la confonen amb campanyes per Lf&iﬁ:ﬁfﬁ:ﬂ;ﬁ 3;3903' .

prevenir les addiccions. .

Em[ununl : :

RO DROGUES - --* : :

Z-ERG {HCT ES - :

“Jo sirecordo haver-ho vist aixo, pero et diria que fa potser 7 .-" fesmssheasneenuunnnnnnn

0 8 anys en algun diari”.
“Em sona haver-la vist, pero ara no et sabria dir on...”

(GD2)

gooade AT Generalitat 7 Milions
!g Transit Y de Catalunya ’ 5 de futurs
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SIGMADOS

Ambdos grups atribueixen majoritariament les falques i les grafiques al Servei Catala de Transit
de la Generalitat i tothom ho identifica amb un tipus de comunicacio institucional i pUblica

> La gran majoria de participants no dubten en atribuir la
campanya al “Servei Catala de Transit de la Generalitat”.
Veuen “logic” que sigui aquest ens perque és I'encarregat

de “prevenir els accidents”.

> Al grup de conductors adults, apareix un cert dubte
d’atribucio a la DGT i I'associen amb I'eslogan “Si bebes,

no conduzcas”.

> Hi ha un consens molt solid sobre la identificacié de la
campanya amb un to i un estil propi de les administracions
pUbliques, d'un tipus de comunicacié institucional: més

seriosa i, sovint, “menys arriscada”.

servei catala de

Transit
m Generalitat
WY de Catalunya

—DG T

D/reccfon General
de Trafico




SIGMADOS N

L’anunci no és reconegut com a peca clau de la campanya. Tanmateix, alguna escena aixi
com “el seu missatge” si que desperten el record d’'alguns participants

> Novament, no hi emergeix un record diferenciat i nitid de

I'anunci com a part de la campanya testada.

> Entre els conductors més madurs, s'esmenta com a
record I'escena del cateter, també “el grinyol” de les

rodes del cotxe.

> Mentre que els més joves tendeixen a emfatitzar la
similitud de la idea i el missatge general amb d’alires

relacionats amb la seguretat viaria. Raé per la qual els
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costaria més de distingir-lo.

P o) 003/035 B £ Youlube [
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SIGMADOS >

Les primeres impressions que provoca la campanya tenen a veure amb la “poca originalitat” i
un cert acostumament dels espectadors als prototips de les campanyes viaries

> Prevalen les sensacions relacionades amb la manca de
sorpresa, I'acostumament i la predicibilitat de la idea i

I'estil d’aquesta accié comunicativa.

> Practicament tothom entén la necessitat de difondre
aquests missatges, tanmateix aflora un cert avorriment i,
per tant, un punt de desconnexié i allunyament important

dels civtadans sondejats.

>Sembla que la campanya impacta més en els
conductors ja préviament conscienciats que en aquells

que resisteixen més el seu missatge principal.

“Bdsicamente, a mi lo que me viene a la cabeza es:
jotra cuna mas de trdfico! No es algo que te impacte...
yo creo que tanto video impactante de frafico, ya
simplemente les ves y dices, bueno, otro anuncio de

concienciacion mads de trafico.”

“Coincido con los companeros...me parece poco
original el mensaje, evidentemente es el que tiene que
ser, pero... a nivel de marketing...deberian sacar otro
fipo de imdagenes que impactaran mas en este sentido
de originalidad”

(GD1)



SIGMADOS

Dels tres elements comunicatius que configuren la campanyaq, la grafica de la ratlla de cocaina
és el que més afectacidé provoca tant entre els conductors joves com entre els més grans

> Els comentaris al voltant de la grafica amb la ratlla de coca Per provocar
denoten un efecte més intens tant pel rebuig que dispara la “! Hn
imatge de la droga com pel fet de posar-la “al mateix nivell”
que el consum d’'alcohol. Aquesta comparacié colpeix alguns pn
conductors, especialment els més joves. n

Encara que creguis que
> Emergeix la percepcié que les drogues sén “un tema aparte” i, t:e_i;“;";"’pgé’ii;?zz:‘éliia'j‘ccié
p . primera ratlla..la primerg
per aquesta rao, el cartell se’'n surt dels esquemes i PR s Do ot
un accident augmenta.

aconsegueix copsar I'atencio.

LERO ALGOHOL
LERO DROGUES
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> El rebuig basat en I'angunia (“repelUs”) de la imatge funciona

com a instigador de I'impacte. PR Fransit () Senertiat . S5 s

e futurs
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SIGMADOS N

Dins la comparanca dels elements de la campanya, I'anunci també rep valoracions positives
pel que fa a 'impacte, pero emmarcades en to molt més moderat

> Els conductors que no ressonen tan fortament amb la
grafica de la ratlla, bé por un excés de rebuig o bé per
no ser capagos de “descodificar” la imatge, s’inclinen a
valorar com a més impactant I'anunci del video. En
concret, la imatge de la copa permet fer un lligam més

familiar amb els seus habits de consum.

> La valoracié de I'anunci com a element amb més efecte
de la campanya es produeix en base a l'idea que les
imatges visuals i en moviment assoleixen un grau

d'impacte major que les auditives i les visuals estatiques.

> Tot i que les falques registren algun comentari pel que fa
al seu impacte, semblen diluir-se en el conjunt de les

valoracions de la mostra.

“Jo crec que amb la cocaina no tothom se sent al {udit
perque no tothom en consumeix, pero amb el tema de
les copes, tenint en compte que es un habit molt estes, jo
crec que et sents aliudit, t'esta provocant tots
segurament molta gent o tofs em dit alguna vegada —
va una copa i no passa res—per tant jo em sento al {udit.
si, si.”

(GD2)

“Le daria mas peso al anuncio, porque al final la imagen
siempre llama mads, una imagen en movimiento llama
mds que una imagen parada o que una cuia de audio,
yo, reconociendo el peso de la imagen de la raya de
coca, yo aun asi me quedaria con el anuncio.”

(GD1)
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Les valoracions més positives es troben al voltant de “la sinceritat” del missatge i I'estetica
elegant de la maquetacid grafica i de I'anunci

“La sinceritat, el no posar panys calents | que la
gent... de dir les coses per al seu nom, qQixo seria lo
millor. | lo pitjor... no hi ha res de dolent, només que
evitiun accident ja esta bé.”

(GD2)

-

Comparteix

“Por dar un anota un poco positiva te diria que la
magquetacion sobre todo de las imdgenes, diria que
es hasta elegante, bonito de ver, a diferencia de
ofras campanas que son de ir mas al mensagje
directamente, este lo veo mads elaborado,
maquetado con la fuente.”

(GD1)
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Reprodueix (k)

» o) 003/035 B & Youlube [l
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SIGMADOS

Mentre que les valoracions negatives giren al voltant de la percepcioé d’avorriment i manca
de sorpresa de la seqiencia argumental de I'anunci

&9 “Una copai prou. Per provocar un accident n'hi ha prou amb una copa”
- B Visualitza ...

/ @ “Una copa i prou. Per provocar un accident n’hi ha prou amb una copa” & ~»

Visualitza ... Comparteix

»

Comparteix

dent n’hi ha prou amb una copa”

MEQvinEne b7
Reprodueix (k)

MES VIiDEOS

Reprodueix (k)

“Siento lo mismo: json muy aburridas! Lo Unico: salvariac mas o menos lo de la cocaina, porque se atrevieron mds metiendo
claramente un producto que se menciona como droga pero nunca lo ponen de forma tan evidente. Pero en si las campanas de
este tipo son bastante aburridas: escena de doctores, alguien que llora, —he perdido a alguien— se murié alguien, algo asi..”
(GD1)



SIGMADOS N

A més de la sensacio de repeticidé i manca d’originalitat de la campanya, circula una percepcié
de “saturacio” i “acostumament” de les audiencies que fa cada vegada més dificil assolir
I'impacte.

> A ambdds grups s’elaboren arguments al voltant del
perque la campanya no aconsegueix produir un impacte
remarcable entre els participants. Hi apareixen factors tals
com:

1. Un cert coliapse de la sensibilitat dels
espectadors pel que fa les imatges
truculentes, intenses, “amb impacte”. Les
imatges cada cop més violentes reproduides
pels mitjans no contribueixen: guerra, tiroteigs,

atemptats, etc.
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2. Un cert “bloqueig” o “relliscada” a I'hora

d’interioritzar missatges que es repeteixen molt
i que es consideren previsibles, “avorrits”,

“cortados por el mismo patron”. JEE—
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Hi un cert consens en establir la recomanacio geneérica del no beure ni drogar-se com a missatge
principal de la campanya, mentre que la idea del “0 alcohol, victimes” es percep com al missatge
secundari i diferencial

“El mensaje principal seria que te conciencies de ni

» En general, es registra com missatge principal de la :
beber ni tomar drogas al volante.”

campanya la recomanacié de no beure alcohol ni (GD1)
prendre drogues a I’hora de conduir.

“I que volen recalcar que amb una vegada n'hi ha provu.

>Tanmateix, a ambddés grups apareixen veus que L'accident pot venir provocat pel fet que hagis begut
nomes una vegada.”

(GD2)

destaquen el “0,0” com a nucli ideografic del missatge.
Segons ells, I'emfasi esta posat no només en “no beure”

[y 4 1 ”
sino en no beure “res”. “Yo diria que el mensaje principal es el ‘No tomes, no te

drogues’ pero el secundario es ‘Ni siquiera tengas en

> Alguns d’ells categoritzen aquest missatge com a consideracion ese limite minimo' que sabemos que

“secundari”, tot i que important, mentre que altres ho fenemos, tipo una copa y media, no se& cuanto es. Pero
el mensaje no tengas en consideracion eso, ni una copa,
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interpreten com al nucli dur de tota la campanya.
punto. Tipo cero-cero.”

(GD1)
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SIGMADOS >

El frencament de la copa s'interpreta com a una metafora “ben trobada” i elegant de les
consequUencies dramatiques que comporten els accidents de transit

“La imatge de la copa que es trenca esta ben
frobada. buscant la metafora del que és un

accident.”

“Lo asocio a vidas rotas. por culpa de un
accidente rompes muchas vidas.”
(GD2)

“Bueno, la vida rota de una persona y de la familia

que lo pierde. Me refiero que la copa da el

MES VIDEOS

mensaje de la pérdida de la vida y la familia que
pierde a esa persona, gnoe”
(GD1)

> Les associacions metaforiques que evoca la copa es relacionen principalment amb els resultats tragics del accidents,
fonamentalment lI'idea de “vides trencades” que produeixen els sinistres. Una segona linia d’associacions, menys

imaginativa i literal, relaciona el trencament de la copa amb el frencament dels vidres dels vehicles als accidents.
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SIGMADOS >

La copa evoca l'imaginari quotidia dels dinars i la
gent més gran; en canvi el got de tub desperta
I'imaginari de les sortides nocturnes i la gent jove

> Al intentar recuperar el repertori d’'imatges que evoquen
la copa i el got apareix tot un ventall d'associacions ben

diferenciades.

> La copa emergeix com el simbol de “la copeta de vi”
que es pren quotidianament durant els menijars,

especialment els dinars.

> El got, en canvi, provoca un imaginari més transgressor,
relacionat amb “la discoteca”, “la festa i la nit” i se’l
imagina interpeliant a Ila gent jove, adrecat

especificament a aquest public.

Per provocar un accide: nt *

'HLHA I'IIllII >
IIIIHMIIPII

N - I All}llHlll

IERO DROGUES
ZERO ViCTIMES

22



6. Conscienciacio i sensibilifzacio
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La proposta comunicativa de la campanya no empeny a deixar I’habit instal {adissim de
I'alcohol. La identificaciéo.amb les victimes i el patiment dels accidents no aflora com a
mecanisme de connexio amb I'espectador

> Un punt clau que apareix tant entre els conductors "No hay nada con lo que me pueda identificar en esta

7 - , campana. Si, yo tomo. Si, yo voy. Si, pasan accidentes. Pero
mes grans com els mes joves es que la campanya no

no me siento identificada, no siento que seareal...”

(GD]1)

provoca la identificacié de I'espectador.

> Aflora la percepcié que aquest tipus de comunicacio
només colpira a aquelles persones que hagin patit en
primera persona un accident viari. Pero que aquells

conductors que no I'hi hagin viscut continuaran igual.

> Es detecta un habit molt instal 1at en relacié a prendre
alcohol malgrat que no sigui en grans quantitats;

associat a la socialitzacio, la desinhibicido i el
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gregarisme. Deixar-ho significaria “un sacrifici” al que,

sovint, no s’esta disposat.
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-

Dos vies s'insinuen com a eficaces per a la conscienciacio i sensibilitzacié de I'audiencia: la
punitiva i la immersiva

> Apareix un debat relacionat amb el procés de conscienciacio

del “0,0” i el comportament viari. Hi ha dues posicions ben

marcades:

Via punitiva o sancionadora. D'una banda hi sén els que
creuen que no hi ha cap campanya viaria que pugui
modificar la conducta dels conductors que beuen. Per a
ells, la conscienciaciéo només es produeix a partir de les
sancions i la via punitiva (multes, retirada de punts i del
carnet).

Via sensibilitzadora per immersié o “gota malaia”: D'altra
banda, s’apunta que tot i que la consciencia no es pot
canviar amb un anunci de 30 segons, si que el degoteig
constant d’anuncis i campanyes amb missatges
semblants aconsegueix generar pressié i una atmosfera

social procliu al canvi d’actitud.

“Si les tocas el bolsillo, igual se vuelven mads
conscientes.”

(GD1)

“Creo que la gente se conciencia mds por el tema
econoémico y el tema de quedarte sin el carnet, eso nos
echa mas para atras..”

(GD2)

“No creo que un anuncio per se pueda convencernos
de nada porque no es mdgico. la conciencia Ila
tenemos mas que formada y 30 segundos no la cambia.
Lo que si que la puede cambiar es la sociedad en
conjunto que cada vez se vea peor...que es lo que se
consigue con este goteo constante de campanas que
actua como gota malaya .”

(GDT)
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Floreix un debat espontani i intens entre qui esta convencgut que cada individu “coneix els seus
limits” i qui pensa que I'alcohol precisament dinamita aquesta capacitat i, per tant, campanyes
com aquesta son necessaries

> Al grup de conductors joves sorgeix alguna veu que
expressa la idea que cada persona sap i sent quan es
traspassa un limit perillés i que, per tant, recomanar un limit

per sota d’allo que estableix la llei no és adient ni oport.

1. Aquesta percepcié dona suport a la creengca en

que seria més “efica¢” educar a la gent a que

. er o . “Sabemos muy bien que con una cana o un vaso de vino no
begui amb moderacio i no pas instar-la a que no )
pasa nada, porque vos te sentis completamente en control.
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begui. Yo creo que la gente siente cuando cruzé el limite y cuando
no..”
2. La majoria del grup, pero, manté exactament el
contrari i argumenta que es precisament I'alcohol el “No llevamos un medidor incorporado en el cuerpo,

que desinhibeix i fa que les persones minimitzin el ninguna persona lo sabe realmente. No [o saben, no

algunos, nadie, "

risc i siguin més propenses als accidents. e
GDI
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SIGMADOS

La Oltima part de les sessions grupals es van dedicar a analitzar en profunditat en quina mesura la campanya
dissenyada pel SCT aconseguia els seus objectius, tot penetrant amb el seus missatges el marc actitudinal i la

constel {acié de creences i valors del target.

Per donar resposta a aquesta tematica en funcié de la seva complexitat, es va desenvolupar una estratégia de recerca

bassada en dos elements claus:

v La redlitzacié d'un petit exercici projectiv amb els grups, on es demanava que els participants resolguin una
situacié imaginaria que, en la practica, implicava interioritzar o descartar el comportament induit per la

campanya (la taxa 0,0 al moment de conduir).

v Les 6 entrevistes en profunditat realitzades a posteriori es van centrar especificament en els principals
obstacles i resisténcies que van aparéixer en relacié al replantejament d’'actituds i conductes a I'hora de
conduir. En aquest sentit, les entrevistes a conductors amb perfils de conduccié més agressius, aixi com la
consulta amb el professional docent d’'autoescola van contribuir a elaborar tot un seguit de recomanacions

que s’afegeixen al capitol final d’aquest informe.
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SIGMADOS >

El profund desacord amb el missatge induit per la campanya apareix com a el principal
obstacle en termes de consecucio i replantejament d’actituds. Al missatge de la campanya
se’'l considera com a “necessari”’, pero també com a “impossible” d’aconseguir.

> Tan si es tracta de conductors adults com a joves, es
creu que demanar una taxa d’alcoholémia del 0,0°
esta a contracorrent dels habits més aferrissadament

instal 1ats e la poblacio.

> Dita creenca sembla tenir un suport vivencial que
impedeix que el missatge de la campanya cobri
veracitat. Una part important de la mostra percep que
el fet de prendre “només” una copa no minva en cap

dels sentits les seves capacitats per conduir.

> Ell llindar de tolerancia amb el fet de prendre “una
miqueta” d'alcohol i agafar el cotxe és

extremadament baix.

“Opino que esta campana puede fracasar porque va en
confra de la sensacién que tiene la gente cuando se toma
una cerveza.”

(GD1)

“Gente que ha tomado canas, copas, vinos y demas, la
sensacion después de una cana es que no tienes nada, es
que estds bien y por mucho que te digan “desde la primera
te baja la atencién”, dices: jvenga, no me cuentes peliculas
que me he tomado una cerveza y estoy como si no me
hubiera tomado nada! ”

(Entrevista EP num. 1)
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SIGMADOS

Es percep una millora en la conduccié gracies a campanyes i missatges com a aquests, pero
també es creu que “una copa no afecta” i demanar el 0,0° s’experimenta com a “poc realista”

> Induir al 0,0° es percep com a “una negociacié” i un estira
i arronsa entre els civtadans i administraciéo, on es
demana una peticié de maxims (0,0°) perqué ninguU superi

la taxa legal permesa (0,25).

> Tot i que tothom esta convencgut que la cultura viaria ha
millorat molt i cada vegada els conductors sén més
responsables gracies al degoteig constant de missatges i
campanyes; la majoria dels participants opinen que “una
copa no afecta” i que el no beure res a I'hora de conduir

no és realista.

> Un altre element que suposa un fre a la consecucié del
missatge té a veure amb la sensacié de compliment amb
la llei, esgrimida pels conductors que circulen amb una

taxa d’alcohol inferior a la permesa.

“Realmente, squée impacto tiene una cana? obvio que
depende, si una persona de metro 50 que pesa 40 kilos toma
una birra no es como si mi amigo de 2 metfros foma una.
Obvio, pero pongamos un estandar...ja la gente no le pega
una birra, o una canita o un vaso de vino, no te deja estupido
ni te baja los reflejos!”

(Enfrevista EP num. 2)
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SIGMADOS <t

Les campanyes i accions comunicatives no aconseguirien canviar els comportaments de risc,
segons les opinions sondejades, pero si contribuir a generar pressio i una atmosfera social que
censuri el comportaments de risc

> El factor de la censura social i la mirada reprovatoria
del cercle de confianga és un element que emergeix
com a coadjuvant de la conduccié responsable. A
més, se'l relaciona directament amb el clima d’opinié

al que poden contribuir les campanyes viaries.

“El que pot aconseguir aquesta campanya és que jo malgrat
em begui una copa de vi en un dinar que hi hagi gent que em
renyi perque saben que he d'agafar el cotxe i estic bevent
una copa de vi. Es a dir la pressi6 de I'entorn sobre qui
condueix és un alire element que pot ser positiv d'aquesta
campanya.”

(GD2)
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Després d’una segona visualitzacio de I'anunci i d'imaginar una situacio pensada per posar en
practica el missatge de la campanya, gairebé tots els participants continuen pensant que
agafarien el cotxe després de beure una beguda alcoholica

L'exercici projectiu consistia en reflexionar al voltant d’'una
situacio inconclusa i quotidiana, tot just després d’'una segona
. ° [ 4 y 0 yeo . 0
visudlitzacio de I'anunci. Es tractava d’imaginar un dinar de “Por una copa coges el coche y vas hasta el infinito y mds
cap de setmanaq, fora de casa, amb amics i familia, on la allg..”

persona prenia una copa de vi o una canya amb el menjar. (Entrevista EP ndm. 1)

Que es faria després? Com es tornaria a casa? ...
“Si la pregunta es si tomo una cana ;cojo el coche? vamos, jes
que cojo el que haga falta!”

> Gairebé totes les projeccions dels participants van GD1)

denotar un alt grau d'impermeabilitat al missatge induit

per la campanya. “Una copa durant el dinar? Jo el meu cotxe no li deixo a ningu,

agafaria el meu cotxe.”

> Les poques excepcions van justificar el fet de no agafar (GD2)
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el cotxe, no en funcié del marc que instaura el 0,0° de la
campanya siné en funcié d’altres valors i prioritats, com

ara, utilitzar transport public.
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SIGMADOS

Entre els perfils amb conductes més temeraries al volant preval la percepcidé que la consecucid
del 0,0° només pot produir-se a partir de la via punitiva. Entre els experts, pero, aixo té un efecte
limitat i apunten la via pedagogica com a motor de canvi

> Les entrevistes en profunditat van revelar la visio i
vivéncia de la campanya que experimenten les persones

amb conductes de risc al volant.

> En aquest context, el discurs va estar tenyit d’'un fort
component punitiv. La sensacié predominant és que
només la for¢ca de la llei, les multes costoses, retirada del
carnet i, fins i tot, la presé com a Ultim recurs sén els
“remeis” per generar “consciencia”’” i un canvi en els

comportaments.

> En la visié del professor d’autoescola, pero, el castig té un
recorregut molt limitat. Efecte notori al curt termini, que

decau sind es potencia I'educacié viaria.
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=
01

Possiblement a consequUencia del
temps transcorregut des de
I'emissid al posttest, el record
espontani dels elements de la
campanya és gairebé nul.
Només l'eslogan “Zero alcohol,
Zero Drogues, Zero Victimes”
desperta una evocacid difusa
entre alguns participants.

Consell 1: posttestar futures
campanyes amb un interval de
temps que No superi els sis Mesos
d’emissio de I'accid
comunicativa.

02

Dins la proposta grafica de la
campanya, ni el got ni la copa
trencada aconsegueixen
generar un record diferencial
nitid, a diferencia de la imatge
grafica de la ratlla de cocaina
que, pel seu impacte, contamina
la sensacié del record.

Consell 2: emprar imatges
arriscades, transgressores, fins a
un cert punt, pertorbadores es
comprova com arecurs eficac
per generar impacte, tot i que
no necessariament per generar
record.

03

L'anunci no és reconegut com a
peca clau de la campanya.
Tanmateix, alguna escena, com a
la del cateter o la de I'home en
cadira de rodes, aixi com “el seu
missatge” si que desperten el
record d'alguns participants
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SIGMADOS

04

Les primeres impressions que
provoca la campanya tenen a
veure amb la “poca originalitat” i
un cert acostumament dels
espectadors als prototips de les
campanyes vidries. Dels ftres
elements  comunicatius  que
configuren la campanya, la
grafica de la ratflla de cocaina és
el que més afectacid provoca
tant entre els conductors joves
com enftre els més grans.

05

Les valoracions més positives es
troben al voltant de “la sinceritat”
del missatge i I'estetica elegant de
la maquetacidé grafica. Mentre que
les opinions negatives giren dal
voltant de la percepcio
d’avorriment i manca de sorpresa
de la seqglencia argumental de
I’anunci.

06

A més de la sensacid de repeticio i
manca d’originalitat de la
campanya, circula una percepcid
de “saturacid” i "acostumament” de
les audiencies que fa cada vegada
més dificil assolir I'impacte.

Consell 3: Contemplar una estrategia
argumental que eviti posar elements
ja frillats (sinistres, perdues,
desgracies). Tenir en compte un
canvi en el fo dramatic i explorar
altres registres comunicatius no
directament associats a la causalitat
dels accidents de transit.
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07

La proposta comunicativa de la
campanya no empeny a deixar
I'nabit instal ladissim de I'alcohol.
La identificacié amb les victimes i
el patiment dels accidents no
aflora com a mecanisme de
connexié amb I'espectador.

0

El profund desacord amb el
missatge induit per la campanya
apareix com a el principal
obstacle en termes de
consecucio i replantejament
d’'actituds. Al missatge de Ia
campanya se'l considera com a
“necessari”, pero també com a
“impossible” d’'aconseguir.

09

Lles campanyes |  Qccions
comunicatives no aconseguirien
canviar els comportaments de
risc, segons les opinions
sondejades, perd si contribuir @
generar pressido i una atmosfera
social que censuri el
comportaments de risc.

Consell 4: Incorporar informacio
relacionada amb els efectes de
la primera beguda alcohdlica
sobre |a sinistralitat per tal de
desmuntar la creenca, molt
aferrissada, que “una copa no
afecta enres”.
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10

Entre els perfils amb conductes
més temeraries al volant preval la
percepcid que la consecucid del
0,0° només pot produir-se a partir
de la via punitiva. Entre els
experts, pero, aixo es veu amb
efectes limitats i apunten la via
pedagogica com a motor de
canvi.

11

Consell 5: Hi ha forca consens
tant als grups com a les
enfrevistes amb els perfils de més
risc que les campanyes
comunicatives han d’emfatitzar
la via punitiva: les sancions
economiques i, finsi tof penals,
com a forma d'atemorir i generar
consciencia. Tanmateix, és la via
pedagogica la que té€ més pes i
valor pels experts. Tenir en
compte que: “La veritable
campanya comenca a l'escola’.
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