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Resumo 

A Organização Mundial de Saúde classifica a sinistralidade rodoviária como um dos maiores 

flagelos da atualidade, apontando a (in)ação humana como o principal fator potenciador. As 

estratégias adotadas pelas entidades nacionais, através de campanhas de segurança 

rodoviária e ações de fiscalização, permitem alcançar diferentes benefícios que conduzam à 

alteração de comportamentos. Sejam apelos à racionalidade moral dos condutores ou à 

emoção através do choque, ambas as estratégias ajudam na prevenção da sinistralidade 

rodoviária, no entanto urge identificar qual a mais eficaz. Neste sentido, foi realizado um 

inquérito por questionário junto dos condutores portugueses no sentido de verificar a 

viabilidade de aplicação de técnicas provenientes do marketing de guerrilha, baseadas na 

utilização de imagens chocantes. Os resultados indicam que há um padrão de indiferença às 

campanhas de segurança rodoviária mais atuais, baseadas nos apelos racionais. Por outro 

lado, demonstram que a aplicação do marketing de choque, através de ações inusitadas, tem 

grande impacto na perceção e retenção da mensagem, assim como na promoção de 

comportamentos adequados. A observação de imagens chocantes apresentou índices de 

prevenção rodoviária mais elevados, quando comparados com a observação de imagens de 

publicidade racional. Os resultados evidenciam a necessidade de se refletir sobre a 

abordagem publicitária atual, no sentido de potenciar a segurança rodoviária.  

Palavras-chave: campanhas de segurança rodoviária; marketing de choque; marketing de 

guerrilha; segurança rodoviária; sinistralidade rodoviária. 
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Abstract 

The World Health Organization classifies road accidents as one of the greatest scourges of 

our time, pointing to human (in)action as the main potentiating factor. The strategies adopted 

by national entities, through road safety campaigns and enforcement actions, allow achieving 

different benefits that lead to behavioural change. Whether appealing to the moral rationality 

of drivers or to emotion through shock, both strategies help in the prevention of road 

accidents, however, it is urgent to identify which is more effective. In this sense, a 

questionnaire survey was conducted among Portuguese drivers in order to verify the 

feasibility of applying guerrilla marketing techniques, based on the usage of shocking 

images. The results indicate that there is a pattern of indifference to the most current road 

safety campaigns, based on rational appeals. On the other hand, they show that the 

application of shock marketing, through unusual actions, has a great impact on the perception 

and retention of the message, as well as on the promotion of appropriate behaviour. The 

observation of shocking images showed higher rates of road avoidance, when compared to 

the observation of rational advertising images. The results highlight the need to reflect on 

the current advertising approach in order to enhance road safety.   

Keywords: road safety campaigns; guerrilla marketing; shock marketing; road safety; road 

accidents. 
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Introdução 

A sinistralidade rodoviária representa atualmente, em todo o mundo, um flagelo 

marcante na saúde pública e no desenvolvimento político-social, considerando a 

complexidade de a combater e o impacto que representa para as populações (Almeida, 2021; 

Fonseca, 2008; Gomes, 2010; Hoffmann, 2005; Organização Mundial de Saúde[OMS], 

2021a; Reto & Sá, 2003). Para este problema contribui a falta de formação cívica de uma 

grande percentagem de condutores, agravada pela “sensação de impunidade, resultante da 

falta de eficácia do processo de fiscalização, notificação, decisão e punição do infrator” 

(Seco et al., 2008, p. 14).  

O plano global para a década de ação pela segurança no trânsito 2021-2030 destaca 

que a sinistralidade rodoviária causa, aproximadamente, 1,3 milhões de mortes e cerca de 50 

milhões de feridos por ano, com outros milhões de pessoas a viver com problemas de saúde 

a longo prazo (OMS, 2021a). Globalmente, as lesões decorrentes da sinistralidade são agora 

a principal causa de morte de pessoas entre os cinco e os vinte e nove anos, em particular 

aqueles que vivem em países em desenvolvimento (OMS, 2018). A OMS (2021b) prevê que 

na próxima década, nas circunstâncias atuais, os acidentes de viação venham a originar a 

morte de 13 milhões de pessoas. 

Perante uma emergente consciencialização dos perigos resultantes da condução, que 

se deveu à análise e tratamento de dados estatísticos, começaram-se a desenvolver diversas 

intervenções preventivas e consciencializadoras (Adamos & Nathanail, 2016; Currais, 2017) 

e a edificar diretrizes para as autoridades rodoviárias que têm como objetivo a prevenção e 

controlo rodoviário e, consequentemente, a redução da sinistralidade rodoviária (Aguiar, 

2017; OMS, 2011). 

Segundo a Autoridade Nacional de Segurança Rodoviária (ANSR) (2020a), o 

combate à sinistralidade rodoviária é uma responsabilidade que deve ser partilhada por 

todos, desde o Estado, às autarquias locais, organizações públicas, forças de segurança, 

meios de emergência e socorro, empresas, associações e o cidadão. Só a mudança de 

pensamento e comportamento permitirá a diminuição da sinistralidade e a obtenção de 

resultados significativos na redução das mortes e feridos (Raia & Santos, 2005). 

A Polícia de Segurança Pública (PSP) assume, portanto, um papel fundamental no 

que concerne à prevenção e segurança rodoviária. Como estipulado pela Lei n.º 53/2007  de 

31 de agosto, que aprova a orgânica da PSP, uma das grandes áreas de atribuições da PSP é 
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a prevenção, nomeadamente, promover e garantir a segurança rodoviária. 

Consequentemente, sendo a prevenção uma das áreas de atuação da PSP, compete-lhe 

contribuir para a elaboração e colaboração para o desenvolvimento de medidas de 

sensibilização de condutores (Aguiar, 2017; Xavier, 2021).  

Desta forma, podemos verificar que, no âmbito da segurança rodoviária, a PSP atua 

em duas vertentes: numa vertente fiscalizadora, operacional e direcionada, através das 

operações de fiscalização rodoviárias e, consequentemente, pelo sancionamento dos 

condutores que adotem comportamentos de risco, em infração aos diplomas legais em vigor; 

e numa vertente preventiva, sensibilizadora e harmoniosa, através da realização de 

campanhas e ações de sensibilização, pretendendo apelar à adoção de uma condução 

responsável e à denegação da adoção de comportamentos de risco, potenciadores da 

sinistralidade rodoviária (PSP, 2021b). Em consonância, o presidente da ANSR, Ribeiro 

(2020), refere que aquela entidade tem optado por ambas as formas de atuação, através da 

sensibilização e da eficácia do processo contraordenacional, sendo privilegiada a 

sensibilização focada nas mudanças de comportamento. 

As campanhas de segurança rodoviária são, deste modo, uma ferramenta relevante 

na promoção de práticas de segurança rodoviária, procurando transmitir uma mensagem que 

promova atitudes e exorte os condutores a adotar comportamentos seguros durante a 

condução (Rodrigo & García, 2013; Santos, 2018). Decorrente dos dados estatísticos e do 

consenso na literatura, o ponto confluente do combate à sinistralidade rodoviária é o 

comportamento humano, sendo que a influência do fator humano tem um peso exacerbado 

nas causas de sinistralidade rodoviária em todo o mundo (Aguiar, 2017; Aragão, 2011; 

Campos, 2009; Oliveira, 2007; Reto & Sá, 2003). 

São várias as entidades responsáveis pelo desenvolvimento de campanhas de 

prevenção e segurança rodoviárias em Portugal, entre elas, as entidades públicas do Estado, 

as Forças de Segurança e as organizações sem fins lucrativos, sendo que cada ator tem uma 

missão, capacidade financeira e logística e influência diferente neste âmbito (Aguiar, 2017).  

Destaca-se o papel da ANSR como principal impulsionador das campanhas de 

segurança rodoviária, referindo como atribuição a promoção da realização de ações de 

informação e sensibilização (XIX Governo Constitucional, 2012). Adicionalmente, com o 

impulso das redes sociais como meio com capacidade para alcançar um público mais vasto, 

também as Forças de Segurança, nomeadamente a PSP, encetaram esforços no sentido de 

produzir as próprias campanhas de prevenção (Aguiar, 2017; Pina L. A., 2015; Xavier, 

2021).  
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A presente investigação pretende avaliar a aplicação das premissas do marketing de 

guerrilha nas campanhas de segurança rodoviária emocionais, através do efeito de “choque”, 

como forma de captar a atenção e o nível de retenção do observador. Esta análise irá ainda 

permitir a verificação do contributo das campanhas de comunicação, no seu geral, para a 

prevenção e segurança rodoviária, bem como facultar ferramentas de iniciativa estratégica 

para a PSP, no intuito de alcançar resultados factuais na redução da sinistralidade, através 

da aplicação de campanhas mais assertivas, chocantes e pedagógicas. 

Esta dissertação apresenta-se dividida em duas partes. De base teórica, a primeira 

parte visa efetuar um enquadramento conceptual da sinistralidade rodoviária em Portugal, 

focando-se nas estratégias orientadoras da ação das entidades nacionais, as principais causas, 

e efetuando a contextualização do panorama das campanhas de segurança rodoviária. 

Adicionalmente, será efetuado um enquadramento do marketing social e marketing de 

guerrilha, bem como uma análise conceptual das campanhas desenvolvidas em Portugal no 

âmbito da segurança rodoviária. Na segunda parte, de base empírica, é retratado o método, 

apresentação, análise e discussão dos resultados e respetiva conclusão, direcionando o 

caminho da investigação com o objetivo de responder à seguinte pergunta de partida: É 

eficaz a aplicação do marketing de guerrilha, através da publicidade de choque, nas 

campanhas de segurança rodoviária? 

Ainda relativamente ao método, foi efetuada a descrição do modelo utilizado, 

respetivos instrumentos de recolha de dados e descrição da amostra coletada, bem como os 

respetivos objetivos e hipóteses de estudo. Os dados recolhidos foram analisados através da 

software IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versão 27. Posteriormente, 

foram apresentados e discutidos os resultados, de forma a constatar a aprovação ou rejeição 

das hipóteses explicativas, comparando-os ainda com estudos já elaborados. 

Por último, apresenta-se a conclusão do estudo, apresentando os objetivos atingidos 

e da aprovação ou rejeição das hipóteses, bem como as limitações encontradas e 

recomendações para futuras investigações. 
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Capítulo I – Sinistralidade e Prevenção Rodoviária 

Neste capítulo pretendemos abordar a literatura existente sobre a sinistralidade 

rodoviária, os dados estatísticos dos últimos anos, bem como as suas causas, e estratégias de 

prevenção, nomeadamente as campanhas de segurança rodoviária. 

1.1. Enquadramento da Sinistralidade 

Estando inseridos no ambiente rodoviário em constante alteração, compartilhado 

com outros utilizadores, torna-se necessário que os condutores ajam com prudência, segundo 

as regras legalmente previstas (Instituto da Mobilidade e dos Transportes [IMT], 2021). 

Hodiernamente, verificamos que a utilização do automóvel assume-se como um 

objeto de consumo, expressando diferentes identidades e culturas, características do ser 

humano pós-moderno (Gartman, 2012), e facilitando a tomada de decisão pessoal (Ramos 

et al., 2020). Em 2020, em Portugal, os dados apontam para um total superior a 3,5 milhões 

de condutores (IMT, 2021) e cerca de 530 automóveis de passageiros por cada mil habitantes 

(Eurostat, 2021). Estudos do IMT apontam para uma média de 80 mil novas cartas emitidas 

anualmente desde 2016, isto é, a novos condutores (IMT, 2021).  

A dependência do automóvel, necessário à vida quotidiana dos cidadãos, acarreta 

diversas consequências negativas, nomeadamente a poluição do ambiente, ruído, 

congestionamento rodoviário e acidentes de viação (International Transport Forum [ITF], 

2021a; Plankermann, 2013; Saeidizand et al., 2021; Stradling, 2007; Zhao, 2021), que, por 

sua vez, irão ter impacto na vida social e económica da população (Oliveira, 2007).  

A sinistralidade é uma propriedade emergente do sistema rodoviário, que se acentuou 

com aparecimento e o incremento do transporte rodoviário (Leal, 2016). No panorama atual, 

a sinistralidade rodoviária é assumida pela OMS como das principais causas de morte do ser 

humano, posicionando-se como a oitava maior causa de morte a nível mundial, causando 

mais de 1,3 milhões de vida todos os anos e até 50 milhões de feridos (OMS, 2018), 

dificultando ainda o desenvolvimento sustentável (OMS, 2021a). 

Entende-se por acidente de viação “um acontecimento não previsto nem planeado do 

qual resultem danos morais, patrimoniais ou pessoais” (IMT, 2010a, p. 4), sendo originados 

por erros e falhas que ocorrem no sistema rodoviário (Leal, 2016). A ANSR define acidente 

de viação como uma “ocorrência na via pública ou que nela tenha origem envolvendo pelo 

menos um veículo, do conhecimento das entidades fiscalizadoras e da qual resultem vítimas 

e/ou danos materiais” (ANSR, 2012, p. 4). Neste sentido, segundo dados do Relatório Anual 
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de Segurança Interna (RASI) (Sistema de Segurança Interna [SSI], 2021), verificamos que 

ocorreram, em 2020, um total de 107 711 acidentes de viação (com e sem vítimas), uma 

variação de -24.1% (34 148) em relação ao ano de 2019.  Os últimos dados revelam uma 

diminuição progressiva anual das mortes resultantes de acidente de viação (ITF, 2020).  Para 

enquadrar adequadamente os valores referentes à sinistralidade em Portugal, foram 

analisados os dados estatísticos do RASI na última década (2010-2020). 

Figura 1. Total de acidentes registados em Portugal no período 2010-2020. 

Total de acidentes registados em Portugal no período 2010-2020 

 

Adaptado de “RASI 2010 a 2020”, de SSI. Copyright 2010 a 2020 de Ministério da Administração Interna. 

Relativamente à Figura 1, verificamos que ocorreram um total de 1 425 886 acidentes 

de viação no período de 2010 a 2020, correspondendo a uma média de 129 626 acidentes de 

viação por ano. Na sua evolução, os dados extraídos apontam para uma redução da 

sinistralidade do ano 2010, valor mais alto da década com 153 658 acidentes, ao ano 2013, 

tendo incrementado desde então até ao de 2019 quando se registaram 141 565 acidentes. Em 

2020 registou-se o valor mais reduzido da sinistralidade, com 107 711 acidentes.  

Figura 2. Total de vítimas mortais em acidentes rodoviários, no período de 2010-2020. 

Total de vítimas mortais em acidentes rodoviários, no período de 2010-2020. 

 

Adaptado de “RASI 2010 a 2020”, de SSI. Copyright 2010 a 2020 de Ministério da Administração Interna. 
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Na Figura 2 observamos uma correspondência com o número de acidentes, tendo 

sido registado o valor mais alto no ano de 2010, com 771 vítimas mortais, e o valor mais 

baixo no ano de 2020, com 404 vítimas mortais. Na última década há a lamentar um total de 

5 985 vítimas mortais, correspondendo a uma média de 545 vítimas por ano. 

Figura 3. Total de feridos, graves e leves, em acidentes rodoviários, no período de 2010-2020 

Total de feridos, graves e leves, em acidentes rodoviários, no período de 2010-2020. 

 

Adaptado de “RASI 2010 a 2020”, de SSI. Copyright 2010 a 2020 de Ministério da Administração Interna. 
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da sinistralidade (ITF, 2021b). Analisando o mês de abril, quando a maioria dos países 

europeus haviam decretado a obrigação de permanência no domicílio, verificou-se, em 

Portugal, uma redução de 54% de mortes resultantes da sinistralidade rodoviária (ITF, 2020). 

Segundo a ANSR (2020b), no período de confinamento obrigatório o volume de tráfego, e, 

consequentemente, o número de vítimas mortais e feridos graves diminuíram 

consideravelmente, tendo-se verificado a tendência para um aumento da velocidade em 

virtude das estradas se encontrarem mais vazias e ocorrerem menos ações de fiscalização 

pelas autoridades.  

Apesar do exposto, o RASI de 2020 refere que os dados obtidos de 1 de janeiro a 18 

de março, aquando do início da suspensão do direito de circulação imposta pelo Estado de 

Emergência, remetem para uma redução de 22% quando comparados com o período transato 

(ANSR, 2020a). Na sua generalidade, com o impulso da fraca circulação automóvel 

decorrente das vicissitudes da pandemia, verificou-se uma redução nos principais 

indicadores de sinistralidade em Portugal, nomeadamente a nível das vítimas mortais, feridos 

graves e feridos leves (ANSR, 2020a). Relativamente ao ano de 2021, manteve-se a 

progressiva redução dos principais indicadores da sinistralidade rodoviária, tendo em 

consideração os dados de 2016 a 2020 (ANSR, 2021b). 

1.2. Estratégias orientadoras 

Numa vertente generalista, como referido introdutoriamente, a PSP, no âmbito das 

suas atribuições, a par de outras entidades nacionais, tem vindo a efetivar medidas 

potenciadores da segurança rodoviária, seja operacionalmente, através do ordenamento no 

trânsito na via pública, ou administrativamente, através de atos de polícia que visam garantir 

a segurança rodoviária (PSP, 2021b).  

No entanto, a garantia da segurança rodoviária através do combate a comportamentos 

de risco, não pode, nem deve, ser casuística do ponto de vista procedimental e operacional. 

Como tal, tanto no âmbito nacional como no âmbito internacional, são emitidas diretrizes 

através de planos de prevenção. Estas diretrizes “são previamente definidas tendo em conta 

os resultados estatísticos, o nível de desenvolvimento das infraestruturas rodoviárias e das 

viaturas, bem como outras práticas e políticas internacionais” (Aguiar, 2017, p. 21). Segundo 

o autor, estas são o resultado de uma consecutiva análise estatística em redor das 

problemáticas da segurança rodoviária e da sinistralidade, procurando ativar medidas 

adequadas para o seu combate. 
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No prisma internacional, verificam-se, primeiramente, estratégias ao nível da OMS 

e da Organização das Nações Unidas (ONU). Através da Resolução 74/299, de agosto de 

2020, a OMS e as Comissões Regionais das Nações Unidas, em cooperação, edificaram o 

Plano Global para a Década de Ação pela segurança no trânsito 2021-2030.  

A OMS (2011), pretende que estes documentos sejam orientações para os países e, 

ao mesmo tempo, facilitem as ações de prossecução das metas definidas. Assim, o Plano 

Global para a Década de Ação pela segurança no trânsito 2021-2030 define como meta 

primordial a redução de 50% das mortes e lesões no trânsito, exortando os Governos e 

parceiros a implementarem uma abordagem de sistemas seguros integrada (OMS, 2021a). 

Este plano vem ainda definir cinco pilares estratégicos: utilizador seguro, veículo seguro, 

infraestrutura segura, resposta efetiva pós-sinistro e transporte multimodal (OMS, 2021a).  

Ainda no prisma internacional, verifica-se também o papel da União Europeia (UE), 

através da aprovação do quadro estratégico em matéria de segurança rodoviária para o 

período 2021-2030 e respetivas recomendações para as próximas etapas da campanha “Visão 

Zero”. Decorrente do plano anterior, a UE tem como missão de longo prazo a aproximação 

ao objetivo de zero vítimas mortais e zero feridos graves nas estradas europeias até 2050 

conciliando-o com a meta de reduzir o número de mortes e feridos graves em 50 % até 2030 

(Parlamento Europeu, 2021). O documento salienta que “não se têm registado progressos na 

redução das taxas de mortalidade na UE e que, em resultado disso, o objetivo de reduzir para 

metade o número de mortes na estrada entre 2010 e 2020 não foi cumprido” (Parlamento 

Europeu, 2021, p. 2).  

Do quadro estratégico da UE em matéria de segurança rodoviária para o período 

2021-2030 destaca-se a adoção da abordagem “sistema seguro” (Parlamento Europeu, 

2021), que visa prevenir as mortes e ferimentos graves decorrentes da sinistralidade 

rodoviária, através da reformulação da política de segurança rodoviária em quatro vetores 

essenciais: veículos seguros, infraestrutura segura, utilização segura das estradas e melhores 

cuidados após acidente (Kountoura, 2021). 

No entanto, como refere Aguiar (2017), estes objetivos estratégicos podem estar a 

descurar “a prevenção dos comportamentos de risco tidos pelos condutores, sendo que estes 

culminam (…) na prática de infrações que, no seu seguimento, poderão originar acidentes 

rodoviários” (p. 22). 

Na vertente nacional, a definição de políticas públicas direcionadas para o combate 

sistematizado à insegurança rodoviária, teve o seu primórdio na década de 1990 (Presidência 

do Conselho de Ministros, 2017). O primeiro programa a ser desenvolvido foi o Plano 
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Integrado de Segurança Rodoviária (PISER), que prevaleceu de 1998 a 2000, tendo sido 

seguido do Plano Nacional de Prevenção Rodoviária (PNPR), de 2003 a 2010, da Estratégia 

Nacional de Segurança Rodoviária (ENSR), de 2008 a 2015 e prolongada até ao ano de 2016 

e, por fim, o Plano Estratégico Nacional de Segurança Rodoviária (PENSE), de 2017 a 2020. 

Segundo a Comissão Europeia (CE) (2010a), a probabilidade de sucesso destas metas 

(quantitativas) baseia-se na obrigatoriedade e compromisso das entidades nacionais de criar 

as condições necessária à sua prossecução. 

O PISER definiu como metas prioritárias a redução da sinistralidade rodoviária para 

valor coincidentes com a média europeia, apontando a sua ação para os peões e novos 

condutores, como grupos de risco, e dirigindo a sua atenção para a educação rodoviária no 

contexto do ensino escolar (Conselho Nacional de Segurança Rodoviária, 1999). Por sua 

vez, o PNPR, no ano de 2003, referia que a taxa de mortalidade nas estradas em Portugal 

seria em quase 50% superior à média dos países da UE, sendo a segunda pior de entre todos 

os países (Ministério da Adminstração Interna [MAI], 2003). Deste modo, definiu como 

objetivos, através de uma atuação tecnicamente fundamentada, a redução de 50% das vítimas 

mortais e feridos graves e de 60% nos casos de peões, utentes de veículos de duas rodas a 

motor e utentes acidentados dentro das localidades, até ao ano de 2010.  

A ENSR 2008-2015, aprovada pela Resolução do Conselho de Ministros n.º 54/2009, 

de 26 de junho, veio indicar que foram alcançados os objetivos propostos do plano anterior, 

estabelecendo como meta colocar Portugal entre os 10 países da UE com menor 

sinistralidade, esperando uma redução de 31,9% da taxa de mortalidade, para 62 mortos por 

milhão de habitantes.  

Posteriormente, através da Resolução do Conselho de Ministros n.º 85/2017, de 19 

de junho, surge o PENSE 2020. Este plano vem referir que, no decorrer do plano anterior, a 

evolução da sinistralidade em Portugal se fixou nos 60 mortos por milhão de habitantes, no 

entanto Portugal situava-se no 16.º lugar de países da UE com maior taxa de mortalidade. O 

PENSE 2020 define como metas a redução de 56% da mortalidade nas estradas, face a 2010, 

e ainda o máximo de 178 feridos graves por milhão de habitantes, tendo sido, 

adicionalmente, delimitados os seguintes objetivos estratégicos: i) melhorar a gestão da 

segurança rodoviária; ii) segurança dos utilizadores; iii) segurança da infraestrutura; iv) 

segurança nos veículos; v) melhorar a assistência e, vi) o apoio às vítimas. Importa salientar 

os objetivos operacionais de recolha e tratamento de dados, melhor legislação, fiscalização 

e sancionamento, e ainda a promoção das campanhas de comunicação e de bases de educação 
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e formação dos utentes da via pública. Neste ponto, importa ainda destacar a elaboração do 

Plano Nacional de Fiscalização (PNF). 

Neste sentido, de acordo com a Recomendação 2004/345/CE, o objetivo principal é 

a elaboração do PNF. Este deve ser concebido anualmente, mas com prioridades plurianuais, 

incidindo sobre as infrações de velocidade, condução sob o efeito do álcool e utilização do 

cinto de segurança. Esta estratégia visa essencialmente a dissuasão dos comportamentos 

relacionados com as principais causas de acidente, definindo dois critérios cumulativos para 

a determinação dos locais a dar preferência na ação fiscalizadora: locais onde o tipo de 

infração é frequente e onde exista um risco acrescido de acidente (Guarda Nacional 

Republicana [GNR], 2021; PSP, 2019). A recomendação europeia estabelece ainda que as 

ações de fiscalização devem ser combinadas com informação dirigida ao público, sob a 

forma de campanhas de informação com vista à sua sensibilização para o tema, como é caso 

da campanha “Quem o avisa” da PSP (2021a) que informa os cidadãos dos locais de 

fiscalização de velocidade. 

Atualmente, a ANSR encontra-se a desenvolver a nova ENSR, denominada de Visão 

Zero 2030, apontando para a definição de metas no período de 2021 a 2030, encontrando-se 

a ser edificada em três fases. A primeira fase correspondeu à definição de princípios 

balizadores da ENSR e à angariação de contributos de toda a sociedade civil, entidades 

públicas ou privadas (ANSR, 2021a). O documento emanado desta fase refere o insucesso 

das metas definidas pelo plano anterior, ficando aquém da meta de 41 mortos por milhão de 

habitantes, fixando-se entre as 47 e as 53 vítimas mortais por milhão de habitantes (ANSR, 

2021a). A segunda fase corresponde a realização de relatórios técnico-científicos e a terceira 

e última fase corresponde à elaboração, propriamente dita, da Estratégia Visão Zero 2030. 

Esta nova estratégia baseia-se num princípio completamente diferente da 

abordagem tradicional, sendo que esta última aponta a sua ação para o fator humano e o seu 

comportamento (ANSR, 2021a). Nesta nova abordagem, o veículo e as infraestruturas são o 

objeto de intervenção, por forma a conterem o erro humano e reduzirem a gravidade das 

lesões. Adicionalmente, este novo plano passará essencialmente pela educação rodoviária, 

com recurso a novas tecnologias, através de campanhas de sensibilização, de fiscalização 

rodoviária e correta gestão e planeamento de transportes e infraestruturas (ANSR, 2021a). 
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1.3. Causas da Sinistralidade Rodoviária 

Leal (2016, p. 3) refere que “só o conhecimento das causas do fenómeno da 

sinistralidade rodoviária o torna inteligível e permite vislumbrar medidas de intervenção 

eficazes”. A condução é uma ação “complexa e dinâmica, que envolve vários processos 

psicológicos por parte do condutor” (IMT, 2010a, p. 11), sendo exigido ao condutor uma 

permanente adaptação sensoriomotora, de forma a permitir uma tomada de decisão acertada 

do ponto de vista da segurança (Balbinota et al., 2011; IMT, 2021). 

Matos (1965) define como causas dos acidentes de viação as condições criadas por 

elementos físicos, como as infraestruturas, veículo ou as condições atmosféricas, ou por 

elementos estritamente humanos, que pressupõem uma ação potenciadora da produção de 

danos pessoais e materiais. Deste modo, antes de explorar as causas diretamente ligadas à 

sinistralidade é necessário considerar os fatores influenciadores, ou seja, os fatores que 

podem ter um papel preponderante na ocorrência de acidentes de viação. 

O conjunto de fatores que têm implicações na sinistralidade rodoviária cingem-se 

ao “sistema operacional” (Brooks, 1980, p. 1096) constituído por três elementos: o ambiente 

físico, o veículo e o condutor (Hoffmann, 2005; IMT, 2010b; Antunes, 2016; Oliveira, 2007; 

Plankermann, 2013). Por sua vez, Gomes (2010), denomina-o de “triângulo de segurança” 

(p.11), considerando apenas o homem, o veículo e a via como fatores influenciadores, 

restringindo o ambiente físico à via propriamente dita. 

No contexto da condução, o ser humano representa o elemento mais valioso e 

vulnerável do sistema, devendo-se essa vulnerabilidade à idade, saúde, fadiga, stress e 

comportamentos de risco que, conjugado com os restantes fatores, pode ter uma influência 

negativa na condução (Delhomme et al., 2009). O erro humano pode advir da própria 

condição humana ou do comportamento. Os erros relacionados com a condição humana são 

aqueles que afetam a habilidade do condutor em processar a informação necessária para a 

condução segura (Treat et al., 1979). O comportamento de risco é definido como o ato 

humano que precede o acidente e que aumenta o risco de colisão em comparação à atuação 

de um condutor responsável e consciente (Treat et al., 1979). 

No contexto nacional, Reto e Sá (2003, p. 11) referem que “a maioria dos 

portugueses entende que a principal causa da sinistralidade em Portugal é a falta de civismo 

dos condutores”. São múltiplos os fatores que convergem para a ocorrência de acidentes de 

viação, mas o erro humano é o principal (Pereira C. L., 2021), sendo que 90% das 

ocorrências são causadas por erros ou infrações às leis de trânsito (Hoffmann, 2005). 
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Num estudo desenvolvido entre 1972 e 1975, verificou-se que 92,6% dos acidentes 

ocorreram devido ao erro humano, designadamente à desatenção ou velocidade excessiva 

(Treat et al., 1979). Por sua vez, Hendricks et al. (2001), concluíram que dos 723 acidentes 

de viação graves analisados, 717 (99%) foram causados pelo erro comportamental humano. 

Associadas ao fator humano, verifica-se que a desatenção (22,7%), a velocidade excessiva 

(18,7%), condução sob efeito do álcool (18,2%) e os erros de perceção (15,1%) foram as 

principais causas dos acidentes analisados. Num questionário efetuado a mais de 2 milhões 

de condutores envolvidos em acidentes de viação, verificou-se que 93% dos acidentes 

ocorreram devido a erro humano, especificamente devido à velocidade excessiva, atenção 

desadequada e distração (National Highway Traffic Safety Administration [NHTSA], 2008). 

Leal (2016) refere que a (in)capacidade de o ser humano perceber, interpretar e responder 

aos estímulos recebidos do sistema rodoviário originou aproximadamente 50% dos acidentes 

investigados. O erro humano pode ser apresentado em diversos tipos, sendo que o mais 

preocupante no âmbito rodoviário é o erro de reconhecimento e identificação de condutas, 

ou seja, a adoção de atos que não são entendidos como errados (Almeida, 2021; Pinto, 2006). 

Por forma a controlar os efeitos da sinistralidade é necessário acomodar e controlar 

o erro humano, tomando medidas relativas à velocidade excessiva, condução sob efeito do 

álcool, não utilização de cinto de segurança, capacete ou sistema de retenção, infraestruturas 

e veículos inseguros e sistema de infrações inadequados (OMS, 2021b). 

Apesar do exposto, num estudo desenvolvido por Duarte e Mouro (2013), os 

portugueses demonstraram ter uma autoimagem muito positiva da sua condução, 

culpabilizando os restantes utentes das vias dos números da sinistralidade. Retratando o 

condutor português, Reto e Sá (2003), de todas as características analisadas, sumarizam que 

é mau condutor, inconsciente, irresponsável, tende a acelerar e apresenta uma condução 

agressiva e de má índole. Duarte e Mouro (2013) concluíram que o condutor português 

arrisca muito na estrada (77%), é apressado (76%), distrai-se facilmente (66%) e apresenta 

uma condução agressiva (56%). Por sua vez, no Barómetro de Prevenção Rodoviária (AXA, 

2009), verificou-se que 46% dos inquiridos reputa que os portugueses são bons condutores, 

no entanto, apenas 26% dos condutores portugueses considera que o seu comportamento se 

alterou positivamente. Marques (2011, p. 22) refere que os condutores portugueses 

“possuem uma baixa consciência da gravidade dos problemas relacionados com os acidentes 

rodoviários”. 

Numa perspetiva contrária, Baker e Haddon (1974) referem que é expetável que os 

condutores e pedestres compensem as falhas do sistema de segurança rodoviário, ou seja, 
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que ajam por forma a compensar as falhas de manutenção das vias, a falhas do próprio 

veículo e até dos restantes condutores. Os autores afirmam que não se pode culpabilizar o 

condutor de todos os sinistros, na medida que, a título de exemplo, se o condutor falhar ao 

visualizar um carro que se aproxima do lado direito num cruzamento, é-lhe apontada essa 

falha, em vez de se questionar a falta de visibilidade provocada por objetos colocados junto 

à via, falta de sinalização ou falhas mecânicas (Baker & Haddon, 1974). De acordo com a 

CE (2010a), é necessário conceber um sistema rodoviário baseado na limitada capacidade 

humana de processar informação, por forma a conter consequências nefastas. 

Apesar de diminuta influência na sinistralidade rodoviária comparativamente ao 

erro humano (Duarte & Mouro, 2013; NHTSA, 2008; Reto & Sá, 2003), verifica-se um 

impacto das infraestruturas e da manutenção das vias na sinistralidade rodoviária, sendo que 

pode “em certa medida, justificar a elevada taxa de sinistralidade em Portugal” (Oliveira, 

2007, p. 94). Compete às autoridades garantir o bom estado das infraestruturas, 

nomeadamente no que concerne à pavimentação, sinalização e marcação rodoviária, 

devendo ser “sujeitas a uma manutenção regular para manter a conformidade” (CE, 2010a, 

p. 20). Neste sentido, foram edificadas as Inspeções de Segurança Rodoviária, as quais 

permitem dar uma resposta eficaz às debilidades das vias, repondo características 

superficiais dos pavimentos, da visibilidade diurna e noturna de marcas e sinais verticais, 

das distâncias de visibilidade e de barreiras de segurança (Instituto de Infraestruturas 

Rodoviárias, 2008). A falta de manutenção conduz à existência de pisos escorregadios, 

cruzamentos perigosos, mau estado de conservação da via, deficiente sinalização e 

iluminação e obstrução da visibilidade (Fonseca, 2008; NHTSA, 2008; Oliveira, 2007). 

Islam e Kanitpong (2008) concluíram que a via e os fatores ambientais aumentam a 

probabilidade dos acidentes de viação, afetando a habilidade dos condutores em reagir. Não 

obstante, as vias estão a adaptar-se às exigências da sociedade, de forma a permitirem maior 

rapidez nas deslocações e maior segurança (Marta, 2010). 

Se ainda considerarmos o ambiente ou as condições climatéricas, como fatores 

potenciadores da sinistralidade, estes consubstanciam-se na fraca visibilidade, vento, 

nevoeiro, chuva ou neve (NHTSA, 2008; Oliveira, 2007). Os fatores ambientais são 

definidos como os fatores externos ao controlo do condutor e ao veículo que aumentam o 

risco de acidente (Treat et al., 1979). A interação do fator ambiental e climatérico com as 

vias tem impacto negativo na performance da condução (Islam & Kanitpong, 2008). 

Como fator potenciador da sinistralidade, as deficiências relacionadas com o 

veículo podem também originar acidentes de viação ou tendem a aumentar a sua gravidade 
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(Treat et al., 1979). Os sistemas de segurança dos veículos assumem um papel essencial na 

prevenção da sinistralidade rodoviária, atenuando os seus efeitos e influenciando a proteção 

do condutor e passageiros em caso de acidente (CE, 2010a). É primordial efetuar a 

manutenção da frota automóvel, de forma a garantir o bom funcionamento e eficácia dos 

sistemas de segurança (Fonseca, 2008; Morais, 2018). A idade do veículo, o estado dos 

pneus, dos travões, do funcionamento das escovas ou do sistema de iluminação, demonstram 

poder contribuir para a ocorrência de acidentes, sendo que o seu normal funcionamento os 

poderia prevenir (Morais, 2018; Simões, 2014). 

Para prevenir a pobre manutenção da frota automóvel pessoal é necessário existir 

uma exigente regulamentação complementada pela estipulação de procedimentos de 

inspeção (Baker & Haddon, 1974). Num estudo desenvolvido por Rechnitzer et al. (2000), 

concluiu-se que entre 1,3% e 24% dos veículos envolvidos em acidentes de viação possuíam 

falhas que tiveram um papel significativo na ocorrência do acidente. Constaram ainda que 

as inspeções periódicas podem significar uma redução da sinistralidade rodoviária entre 16% 

e 21%. Das 5 milhões viaturas inspecionadas no ano de 2016, o IMT terá promovido a 

reprovação de 10,58%, devido a problemas nos travões, direção, luzes e acessórios de 

segurança (IMT, 2017). 

Todos estes fatores contribuem para a (in)segurança na condução na medida em que 

vão incidir no comportamento humano e, consequentemente, na sua condução (Balbinota, 

Zarob, & Timmc, 2011; Brooks, 1980; Hoffmann, 2005; Morais, 2018; Oliveira, 2007). Por 

exemplo, o excesso de velocidade é um reflexo do comportamento humano, sendo um fator 

potenciador de sinistralidade, assim como outros fatores como as condições climatéricas e 

todas as infrações ao Código da Estrada (Oliveira, 2007). É necessário enquadrar todos os 

fenómenos ligados aos fatores potenciadores de sinistralidade, sendo que estes são mutáveis 

(Brooks, 1980; Gomes, 2010; Raia & Santos, 2005). 

Neste âmbito, Sabey (1980) apresenta a mesma ilação de que o erro humano 

conjugado com as falhas ao nível das infraestruturas corresponde a 25% dos acidentes 

estudados, sendo que os fatores do erro humano conjugado com o veículo corresponde a 5% 

e todos os fatores combinados corresponde a 1%. Treat et al. (1979) desenvolveram uma 

representação hierárquica das causas da sinistralidade: no topo colocaram o fator humano e 

causas humanas diretas, seguido dos fatores ambientais e da via e na base da hierarquia os 

autores colocam os fatores relacionados com o veículo. Os acidentes de viação têm como 

causa, portanto, a interação de diversos fatores, num sistema complexo em interação 

constante que potenciam o risco (Donário & Santos, 2012). 
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O comportamento humano e a adoção de uma condução segura e consciente é, deste 

modo, considerado o principal pilar da segura rodoviária, sendo que é o ser humano que é 

responsável pela adequação da condução às condições da via e pela manutenção do veículo 

(Oliveira, 2007; Pereira P. M., 2016). 

Decorrente de diversos estudos direcionados para as causas de sinistralidade, a 

Fédération Internationale des Sociétés de la Croix-Rouge et du Croissant-Rouge (2007), ou 

Movimento Internacional da Cruz Vermelha e do Crescente Vermelho, aponta como 

principal causa dos acidentes de viação a não utilização do cinto de segurança, não utilização 

do capacete, velocidade excessiva ou desadequada e a condução sob influência do álcool, 

representando entre 30% a 50% das vítimas em qualquer país. É ainda indicado que os países 

que desenvolveram planos de ação específicos para o combate à sinistralidade rodoviária 

observaram uma redução dos fatores de risco entre 20% a 50%. Para além destes, 

evidenciam-se outros tais como, a fadiga durante a condução, a utilização do telemóvel, a 

condução sob efeito de substâncias psicotrópicas, o desrespeito pelas regras de 

ultrapassagem, sinalização e falta de correção visual dos condutores. 

Duarte e Mouro (2013) apontam como causas da sinistralidade a velocidade 

excessiva, a condução sob efeito do álcool, o cansaço, stress e distração e a falta de civismo. 

Adicionalmente, os mesmos autores consideram que a falta de respeito pelo próximo, a 

elevada perceção de autoeficácia e o elevado otimismo irrealista levam à adoção de 

comportamentos de risco. Em linha com os anteriores autores, Reto e Sá (2003) apresentam 

como causas da sinistralidade, por ordem de relevância, a falta de civismo, a condução sob 

efeito do álcool, o excesso de velocidade, o cansaço e a distração. O Barómetro de Prevenção 

Rodoviária (AXA, 2009), indica ser comum o desrespeito pela sinalização luminosa, excesso 

de velocidade, manobras perigosas e utilização do telemóvel. 

Raia e Santos (2005) apontam a velocidade excessiva como a principal causa da 

sinistralidade, o que, usualmente, se conjuga com outros fatores de risco como a condução 

sob influência do álcool e a não utilização de dispositivos de segurança. Almeida (2021), 

acrescenta que o estado psicológico do condutor, na vertente de stress, cansaço, euforia ou 

tristeza, podem ter implicações nos comportamentos que adota na estrada. 

No contexto nacional, podemos recorrer aos dados do PNF, que, como referido 

anteriormente, focam as principais causas da sinistralidade, por forma a atuarem de forma 

direcionada e preventiva. Considerando o texto da Recomendação 2004/345/CE e os dados 

estatísticos referentes à sinistralidade rodoviária, o PNF vem estipular como prioridade a 

fiscalização da velocidade excessiva, condução sob a influência de álcool, condução sem a 
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utilização do cinto de segurança ou do capacete (ANSR, 2020a; GNR, 2021; ITF, 2020; 

OMS, 2015, PSP, 2019). 

Numa perspetiva mais atual, decorrente da planificação da ENSR Visão Zero 2030, 

a ANSR vem descartar uma parte da responsabilidade dos condutores nos números da 

sinistralidade rodoviária, sendo que a redução da gravidade resultante dos acidentes de 

viação passa pela observação do denominado “sistema seguro” (ANSR, 2021a, p. 52) de 

quatro componentes: estrada, velocidade, veículo e comportamento. Esta nova perspetiva da 

segurança rodoviária, surge na premissa de que o erro humano é inevitável, sendo que as 

infraestruturas rodoviárias e os veículos deverão contribuir para a diminuição desses erros e 

para amenizar a gravidade das suas consequências (ANSR, 2021a). Raia e Santos (2005) 

consideram que os humanos estão sujeitos ao erro, sendo fundamental aliviar as 

consequências decorrentes do mesmo adequando as vias e os veículos. É necessário atentar 

nos três fatores chave do sistema rodoviário - o veículo, infraestruturas e pessoas -, 

assegurando a proteção dos utilizadores aquando da falha de um deles, providenciando para 

que os outros dois funcionem eficazmente (Ribeiro, 2020). 

A complexidade do sistema rodoviário e a presença de fatores como o ambiente, o 

veículo e o erro humano, tornam essencial uma intervenção multidisciplinar das entidades 

responsáveis, nomeadamente através da introdução das novas tecnologias e da ciência na 

promoção da segurança rodoviária (Leal, 2016). 

1.4. Prevenção Rodoviária 

A prevenção e segurança rodoviária é um tema continuamente atual, pois enquanto 

existirem mortes nas estradas, o combate à sinistralidade não pode parar (Oliveira, 2007; 

Reto & Sá, 2003).  

O combate da sinistralidade tem por objetivo a mudança dos comportamentos dos 

condutores e, consequentemente, diminuir significativamente o número de vítimas de 

acidentes rodoviários (Almeida, 2021; ANSR, 2020a; IMT, 2010b).  

No entanto, como refere Aguiar (2017), sendo o Homem o protagonista, não é só a 

sinistralidade rodoviária que constitui um problema, mas também as infrações 

contraordenacionais que têm vindo a aumentar. Segundo o autor, a sinistralidade rodoviária 

é o reflexo do desrespeito pelas regras impostas pelo Código da Estrada, sendo que, muitas 

das vezes, são as infrações rodoviárias que potenciam a ocorrência de acidentes de viação 

com efeitos graves. 
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1.4.1. Principais entidades nacionais intervenientes 

Toda a estratégia nacional para a prevenção e segurança rodoviária tem atores dos 

diferentes quadrantes que procuram contribuir e definir linhas orientadoras integradas e em 

consonância com o objetivo maior de diminuir os índices de sinistralidade, não só através de 

abordagens sancionatórias, mas também proactivas, com processos de melhoria, criação de 

sistemas seguros e programas de sensibilização. 

1.4.1.1. Autoridade Nacional de Segurança Rodoviária.  

A lei orgânica da ANSR, aprovada pelo Decreto-Regulamentar nº28/2012, de 12 de 

março, estabelece que esta entidade tem por missão o planeamento e coordenação a nível 

nacional em matéria de segurança rodoviária e a aplicação do direito contraordenacional 

rodoviário, consagrando-se de forma centralizada todas as componentes do processamento 

das contraordenações rodoviárias. Desta forma é assegurada maior eficiência e eficácia, 

diminuindo os custos de processamento e, deste modo, minimizando o tempo decorrido entre 

a infração e a cobrança da sanção (ANSR, 2017). 

Do conjunto das suas atribuições elencadas, destaca-se a sua contribuição para definir 

as políticas no domínio do trânsito e da segurança rodoviária, elaborar e monitorizar o plano 

nacional de segurança rodoviária, promover e apoiar iniciativas cívicas e parcerias, 

designadamente no âmbito escolar, assim como promover ações de informação e 

sensibilização e uniformizar a ação fiscalizadora das demais entidades intervenientes. 

A ANSR possui um órgão de natureza consultiva, o Conselho de Segurança 

Rodoviária, que é composto por um representante da Polícia de Segurança Pública e das 

demais entidades envolvidas.  

Sendo a segurança rodoviária um fenómeno complexo, é necessária a intervenção de 

todas as entidades do sistema, bem como da sociedade civil (ANSR, 2021a). Essa 

intervenção assenta em três vetores essenciais, o veículo, as infraestruturas e o 

comportamento humano, no entanto a sua atuação relativamente aos veículos fica 

circunscrita na medida que as homologações incumbem ao IMT (Ribeiro, 2020). 

1.4.1.2. Instituto da Mobilidade e dos Transportes 

O IMT exerce um papel importante na prevenção e segurança rodoviária, embora 

com um papel ligeiramente diferenciado das restantes (Aguiar, 2017). A sua missão é 

determinada pelo Decreto-Lei n.º 236/2012, de 31 de outubro, que estabelece que lhes 
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compete regular e fiscalizar o sistema dos transportes terrestres, bem como regular e 

fiscalizar o setor das infraestruturas rodoviárias, visando a promoção da segurança, da 

qualidade e dos direitos dos utilizadores dos referidos transportes. 

Destacam-se do vasto conjunto de atribuições aquelas respeitantes à segurança e 

prevenção rodoviária, nomeadamente, assegurar em conjunto com a ANSR o cumprimento 

das melhores práticas relativas à segurança rodoviária, inspecionar, aprovar, homologar e 

certificar veículos, colaborar na elaboração dos Planos Nacionais de Segurança Rodoviária 

e promover a qualidade e a segurança das infraestruturas rodoviárias (Ministério da 

Economia e do Emprego, 2012). Em matéria de mobilidade e transportes terrestres compete-

lhe ainda promover a habilitação dos condutores (Ministério da Economia e do Emprego, 

2012) e apoiar o reforço da qualidade do ensino da condução ministrado nas escolas de 

condução (IMT, 2010a).  

Relativamente à atividade de inspeção técnica de veículos, o IMT, em 2016 

apresentava um total de 195 centros de inspeção, tendo sido inspecionadas nesse ano mais 

de 5 milhões de viaturas, apresentando um aumento em relação aos anos anteriores (IMT, 

2017). No âmbito da segurança rodoviária, compete ainda ao IMT a creditação de formações 

técnicas de que é exemplo a formação em condução defensiva ministrada pela Prevenção 

Rodoviária Portuguesa (PRP) (Ministério da Economia e do Emprego, 2012; PRP, 2015). 

1.4.1.3. Prevenção Rodoviária Portuguesa. 

A PRP, fundada em 1965, por iniciativa da sociedade civil como resposta à situação 

agravada da sinistralidade rodoviária em Portugal, tem como objetivo prevenir os acidentes 

rodoviários e as suas consequências (PRP, 2015). Por reconhecimento do esforço 

apresentado, o Estado português concedeu-lhe a denominação de entidade de utilidade 

pública em 1966, tendo-lhe delegado competências no âmbito da segurança nas estradas, 

nomeadamente no âmbito da educação rodoviária (PRP, 2015). 

Esta entidade sem fins lucrativos tem, de acordo com os seus estatutos, 

responsabilidades no desenvolvimento e coordenação de várias atividades nos domínios da 

prevenção e segurança rodoviárias, nomeadamente no âmbito da educação e sensibilização 

rodoviária, formando professores e técnicos, tendo alargado as suas competências à 

construção, conservação e sinalização das vias (PRP, 2006). 

Esta associação realiza, desde a sua criação, várias campanhas de sensibilização 

juntos dos mais jovens, sobretudo em escolas (Aguiar, 2017), e, mais atualmente, diversas 
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ações de formação em condução defensiva e outros módulos de preparação, aperfeiçoamento 

e atualização no âmbito da segurança rodoviária (PRP, 2006). A PRP coopera com a ANSR 

na aplicação das decisões resultantes do processo contraordenacional, sendo que, neste 

sentido, a ANSR pode decretar a frequência de uma ação de formação ao condutor infrator 

como medida de suspensão da inibição de conduzir, servindo para minimizar o caráter 

repressivo das sanções acessórias e apostando numa vertente preventiva (Aguiar, 2017). 

1.4.1.4. Polícia de Segurança Pública. 

As polícias “desempenham um papel fundamental na prevenção das infrações penais 

e contraordenacionais, (…) e, em reação ao desrespeito pelas regras do Código da Estrada, 

atuando de forma a fiscalizar as infrações rodoviárias” (Mendes, 2017, p. 16). Pina (2014) 

refere que as forças de segurança, como é o caso da PSP e da GNR, assumem um papel 

primordial na prevenção da sinistralidade rodoviária, na medida em que influenciam, na 

forma de prevenção, o comportamento dos condutores, exortando-os a adotarem uma 

condução segura e responsável.  

Lima (2015) refere que o combate à sinistralidade rodoviária obriga a uma visão 

holística do problema na qual as polícias têm um papel preponderante, nomeadamente 

através da fiscalização. A presença policial nas estradas contribui significativamente para o 

aumento do sentimento de segurança e para a prevenção dos comportamentos de risco 

(Pereira P. M., 2016), permitindo reduzir os acidentes em 50% (Hyder, 2014; Makinen et 

al., 1991).  

Segundo a ANSR (2020b), o papel das forças de segurança na prevenção da 

sinistralidade rodoviária assume-se na forma de ações de fiscalização, respeitando os 

preceitos do PNF, assim como na forma de ações de formação e ações de sensibilização, 

conciliando as diversas formas de atuação com o objetivo de promover a adoção de 

comportamentos responsáveis na condução.  

Devido aos efeitos do confinamento provocado pela situação pandémica, em 2020, o 

número de ações de fiscalização diminuiu em 26% e o número de autos de contraordenações 

efetuados diminui em 10%, face ao ano anterior (IMT, 2021). 
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Figura 4. Total de contraordenações registadas pelas forças de segurança, no período de 2012-2020. 

Total de contraordenações registadas no período de 2012-2020. 

 

Adaptado de “RASI 2012 a 2020”, de SSI. Copyright 2012 a 2020 de Ministério da Administração Interna. 

Observando os dados da Figura 4, verificamos um total de 11 357 957 autos de 

contraordenação registado entre os anos de 2012 e 2020, pelas forças de segurança 

competentes em matéria de segurança rodoviária, nomeadamente pela GNR e PSP. 

Analisando os dados, vislumbra-se uma diminuição no ano de 2012 a 2014, tendo, de 

seguida, aumentado nos anos de 2015 e 2016. Em 2018 foi registado o valor mais alto dos 

anos em análise, com 1 727 946 autos de contraordenação registados e, seguidamente, 

registado o valor mais baixo, em 2020, com 937 295 autos de contraordenação registados, 

nomeadamente devido aos fatores já expostos.  

De acordo com a alínea f), n.º 2, artigo 3.º da Lei n.º 53/2007, de 31 de Agosto, a PSP 

possui um papel ativo na segurança rodoviária através do ordenamento, fiscalização, 

regularização e disciplina do trânsito, velando pelo cumprimento da lei (PSP, 2021b).  

Ademais, devido ao contacto diário com o cidadão nas estradas aliado ao conhecimento e 

experiência em matéria de trânsito, que facilita a transmissão da mensagem, a PSP é das 

entidades que apresenta o maior número de campanhas de segurança rodoviária, atuando 

“quer numa vertente preventiva, através da formação/sensibilização, quer numa vertente 

reativa, através da fiscalização/coação” (Aguiar, 2017, p. 20). 

Organicamente, a PSP, através do Departamento de Operações da Divisão de 

Trânsito e Segurança Rodoviária, inserido na Direção Nacional da PSP, tem a 

responsabilidade de emanar diretivas e esclarecimentos em matéria de trânsito, bem como 

de desenvolver ações de sensibilização e campanhas de segurança rodoviária (Aguiar, 2017). 
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1.4.2. Campanhas de Segurança Rodoviária 

A prevenção através de campanhas de segurança rodoviária teve a sua emergência e 

consolidação na segunda metade do século XX, sendo as primeiras abordagens 

essencialmente informacionais (Currais, 2017; Gonçalves, 2004). Qualquer que seja a 

estratégia das campanhas, o sucesso das mesmas implica uma mudança de atitudes que 

conduza a comportamentos mais adequados a uma convivência cívica na partilha do espaço 

público (Reto & Sá, 2003). Como refere a Lei n.º 95/2015, de 17 de agosto, estas campanhas 

são enquadradas como campanhas de publicidade institucional do Estado, visando reduzir o 

impacto da sinistralidade rodoviária (Cardoso & Fonseca, 2013). 

O Manual for designing, implementing, and evaluating road safety communication 

campaigns (Delhomme et al., 2009), desenvolvido no âmbito do projeto europeu Campaigns 

and Awareness-Raising Strategies in Traffic Safety (CAST), o qual a PRP integra 

(Nascimento M. F., 2017), define campanhas de segurança rodoviária como: 

Tentativas intencionais de informar, persuadir ou motivar as pessoas a mudar as suas 

crenças e/ou comportamento a fim de melhorar a segurança rodoviária no seu todo 

ou para uma grande audiência específica e bem definida, normalmente dentro de um 

determinado período de tempo, através de atividades de comunicação organizadas 

envolvendo canais de comunicação social específicos, muitas vezes combinadas com 

apoio interpessoal e/ou outras ações de apoio, tais como a fiscalização, educação, 

legislação, promoção do compromisso pessoal e recompensas (p. 17). 

Em consonância, as campanhas de segurança rodoviária são uma ferramenta 

relevante na promoção de práticas de segurança rodoviária, procurando emanar uma 

mensagem de forma a promover atitudes e exortar os condutores a adotar comportamentos 

seguros durante a condução (Adamos & Nathanail, 2016; Aguiar, 2017; Currais, 2017; 

Marques, 2011; Nascimento M. F., 2017; Phillips et al., 2011; Rodrigo & García, 2013). 

Estas campanhas, por meio da sensibilização, são uma tentativa de se contribuir efetivamente 

para a diminuição dos números da sinistralidade rodoviária (Currais, 2017). Como refere o 

manual de melhores práticas de segurança rodoviária (CE, 2010, p. 30), “a mensagem deve 

ser sucinta, clara e inequívoca e é importante que a campanha se sirva de vários meios, como 

cartazes, rádio e televisão, folhetos, etc., e seja repetida em várias alturas”. 
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O projeto CAST recomenda a avaliação das mesmas em dois momentos, antes e 

depois da sua aplicação, permitindo aferir a eficácia e potencial repercussão (Delhomme et 

al., 2009) e “justificar o tempo e os custos envolvidos” (Adamos & Nathanail, 2016, p. 84). 

É importante entender as preferências do público-alvo, assim como entender a sua relação 

com os media e a qual está mais exposto (World Road Association, 2012). 

O desenvolvimento de uma campanha, segundo Boulanger et al. (2009), obedece a 

cinco estágios: i) abordagem às partes interessadas – stakeholders; ii) descrição da 

campanha; iii) desenvolvimento de indicadores de avaliação; iv) seleção do método de 

recolha de dados, análise, relato; e, v) disseminação. Peixoto (2006) alude que, para atingir 

a eficácia pretendida, as campanhas necessitam da definição de um plano dirigido a um 

público-alvo, à sazonalidade da sinistralidade e às infrações mais recorrentes. 

Boulanger et al. (2009) e Treat et al. (1979) classifica as campanhas com base no 

alcance (nacional ou local), público-alvo, tema, canais de comunicação e objetivos ou ações 

adicionais. A escolha dos meios de comunicação apropriados e a escolha do tempo, 

frequência e periodicidade de exposição da mensagem são críticos para alcançar o público e 

para que a mensagem seja recebida (Phillips et al., 2011; Treat et al., 1979). Marques (2011) 

e Rodrigo e García (2013) referem que quando a utilização da publicidade é direcionada de 

forma eficaz, é capaz de originar uma resposta da parte do público-alvo. 

O objetivo das campanhas de segurança rodoviária é fornecer informação sobre 

medidas legislativas, melhorar o conhecimento sobre os riscos, promover comportamentos 

corretos, alterar os comportamentos problemáticos, manter os comportamentos conscientes 

e, por fim, diminuir a frequência e gravidade dos acidentes (Delhomme et al., 2009). 

Com este desiderato como alavanca, no âmbito do PNF foram elaboradas dez 

campanhas de prevenção em 2021, tendo incidido, essencialmente, sobre o uso do telemóvel, 

velocidade, dispositivos de segurança e álcool (ANSR, 2020b). Por sua vez, decorreram 

ainda no ano de 2021, quinze campanhas de segurança rodoviária direcionadas para a 

sazonalidade, incidindo, entre outras, nas deslocações por conta do período de natal, ano 

novo, páscoa e férias de verão. A ANSR (2020b) refere que as datas comemorativas 

preconizam o aumento de circulação de veículos, o que as torna atrativas e essenciais para a 

realização de campanhas de sensibilização rodoviária. 

No período de 2010 a 2020, foi desenvolvido o total de 124 ações de sensibilização 

pelas diversas entidades a nível nacional, tendo essas sido divulgadas através dos sites 

oficiais, redes sociais, televisão e rádio, inclusive através de parcerias com outras entidades 

(SSI, 2021). 
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Figura 5. Total de campanhas de segurança rodoviária, no período de 2010-2020. 

Total de campanhas de segurança rodoviária, no período de 2010-2020. 

 

Adaptado de “RASI 2010 a 2020”, de SIS. Copyright 2010 a 2020 de Ministério da Administração Interna. 

Na Figura 5 verificamos um acentuar de campanhas desenvolvidas desde 2018, sendo 

que no ano de 2017 se registou o número mínimo de campanhas desenvolvidas (5), no 

período em referência. Verifica-se ainda uma média de 11 campanhas desenvolvidas por 

ano, na última década. Como referido anteriormente, a ANSR é das principais entidades 

responsáveis pela elaboração destas campanhas, mas há que destacar ainda o papel das forças 

de segurança, PSP e GNR, que têm vindo a desenvolver ações próprias nas suas redes sociais 

(Morais, 2018; Xavier, 2021). 

Boulanger et al. (2009) mencionam que a escolha dos meios de comunicação 

apropriados para comunicar e divulgar as mensagens é uma das questões mais complexas ao 

conceber uma campanha de segurança rodoviária. Nesse sentido, a escolha do meio de 

comunicação irá ter grande impacto no sucesso e na eficácia da campanha (Boulanger et al., 

2009; Wakefield et al., 2010; World Road Association, 2012). No entanto, a multiplicidade 

de canais de divulgação aumenta a probabilidade de sucesso da campanha, fazendo-a chegar 

a uma variedade mais abrangente de público (Treat et al., 1979). 

Reto e Sá (2003) concluíram que 90% dos entrevistados evocaram a televisão como 

meio mais notório. Fonseca (2008), através de uma análise de conteúdo, concluiu que 37,9% 

das campanhas incidiam nos media televisivos, 27,6% na rádio, 27,6% na imprensa e 6,9% 

em outdoors. Atualmente, a publicidade tradicional de segurança rodoviária, nomeadamente 

na televisão, imprensa, rádio e em outdoors, está a ser ultrapassada por uma transição para 

campanhas mais amplas que incluem a internet, marketing digital e marketing direto (Faulks, 

2011). Morais (2018) estudou o impacto da campanha de segurança rodoviária denominada 

“Quem o avisa”, da PSP (2021a), direcionada para o controlo de velocidade, tendo concluído 

que “uma campanha de prevenção rodoviária ao nível da velocidade, nas redes sociais, gera 

uma diminuição significativa da infração em causa”, acrescentando que “há um alcance 
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conseguido” (p. 51). Xavier (2021), ao analisar as campanhas de segurança rodoviária 

disponibilizadas no site oficial da ANSR, verificou que a sua comunicação é efetuada através 

de vários canais de comunicação, nomeadamente na televisão, rádio, imprensa, publicidade 

exterior e redes sociais. 

A World Road Association (2012) refere que a segurança rodoviária só pode ser 

alcançada com a participação do público e, neste contexto, as redes sociais oferecem a 

oportunidade de alcançar mais público e permitem que estes se envolvam e partilhem as suas 

preocupações e sugestões. Os websites, como o Youtube, Facebook, Instagram e o aumento 

do uso dos blogs permitem alcançar, imediata e sustentadamente, um público mais vasto, 

para além das fronteiras urbanas, regionais e nacionais (Faulks, 2011; Felgueiras, 2016). 

Segundo Morgado e Ferraz (2016), Felgueiras (2016) e Poiares (2020) as redes sociais 

demonstram ter um papel significativo na mobilização de massas, permitindo alcançar 

inúmeras redes de utilizadores, fazendo-lhes chegar qualquer tipo de mensagem.  

Associado aos baixos custos de marketing, diversas entidades por todo o mundo têm 

direcionado as suas campanhas para a publicidade nas redes sociais, em detrimento da 

publicidade tradicional (Faulks, 2011; Redshaw et al., 2008). Noutra perspetiva, as redes 

sociais devem ser conjugadas com os tipos de comunicação tradicional (World Road 

Association, 2012). 

Destarte, as campanhas desenvolvidas e sobre as quais assentam as estratégias de 

comunicação mais recentes, poderão não estar bem direcionadas, e, por isso, não atingem os 

objetivos e resultados esperados (Cardoso & Fonseca, 2013; Fonseca, 2008; Marques, 2011; 

Peixoto, 2006). Para atingir os objetivos propostos é necessário que as campanhas de 

segurança rodoviária estejam em consonância com a legislação em vigor e com os 

procedimentos de fiscalização (Fonseca, 2008; Reto & Sá, 2003), por forma “a aumentar a 

consciência do público para o tema que a campanha promove” (Adamos & Nathanail, 2016, 

p. 84). 

Teoricamente, há indícios que o modelo utilizado no desenvolvimento e avaliação de 

campanhas de segurança rodoviária tem funcionado eficazmente (Adamos & Nathanail, 

2016). No entanto, num estudo desenvolvido por Reto e Sá (2003), verificou-se que 33% 

dos inquiridos não se recordavam de qualquer campanha de comunicação sobre prevenção 

rodoviária, sendo que os restantes (77%) apenas se recordavam de uma. Sobre o impacto das 

campanhas de segurança rodoviária, 68% dos inquiridos referiu que estas não resultam, e 

apenas 25% respondeu que resultam, sendo que 7% afirmou não ter opinião. Resultados 

idênticos foram obtidos por Adamos e Nathanail (2016), Aliança para a Prevenção 
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Rodoviária (2012), Cardoso e Fonseca (2013), Fonseca (2008) e Xavier (2021). No que 

concerne aos efeitos das campanhas, verifica-se que 68% dos inquiridos referem que não há 

qualquer impacto na mudança de comportamento do público, devido a fatores como o 

sentimento de indiferença, falta de civismo e inconsciência (Reto & Sá, 2003). No barómetro 

de prevenção rodoviária (AXA, 2009), ao aferir a influência dos diversos fatores na 

condução adotada, os condutores portugueses colocaram as campanhas de prevenção no 5º 

lugar como fator mais influente, no total de 10. Verificou-se que fatores como os preços dos 

combustíveis, consciencialização dos perigos na estrada, alterações na situação familiar e 

instalação de radares, demonstraram ter mais influência na sua condução (AXA, 2009). 

Por outro lado, Marques (2011) inferiu que, derivado da proliferação das tecnologias 

de informação e comunicação, “as campanhas publicitárias têm influência na alteração de 

comportamentos, sendo confirmado por 76,6% dos inquiridos” (p. 54). Na mesma linha, 

Philips et al. (2011) numa análise de 67 estudos sobre o tema, deduziram que, na sua 

generalidade, as campanhas de segurança rodoviária originaram uma redução de 9% da 

sinistralidade registada. Resultados semelhantes foram obtidos por Vaa et al. (2004) e 

Delhomme, et al. (1999). Verificamos que este tipo de campanhas promovem uma estratégia 

relevante no âmbito da prevenção, mas, se adotadas de forma isolada, têm um efeito residual 

na prevenção de comportamentos de risco, fornecendo, apesar disso, um apoio sustentado às 

medidas legislativas e executivas (CE, 2010b; Wallack, 1984).  
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Capítulo II – Publicidade Social - o Marketing de guerrilha 

Segundo a American Marketing Association (AMA) (2017), a definição atual de 

marketing é a atividade, conjunto de instituições e processos de criação, comunicação, 

entrega e troca de ofertas que têm valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral. No 

entanto, Donovan e Henley (2010) bem como Kotler e Keller (2012) explanam que uma 

definição anterior da AMA é mais esclarecedora, referindo-se ao marketing como o processo 

de planear e executar a conceção, fixação de preços, promoção e distribuição de ideias, bens 

e serviços para criar intercâmbios que satisfaçam os objetivos individuais e organizacionais. 

No entanto, esse conceito cinge-se ao lucro das empresas através da identificação e 

satisfação das necessidades do cliente (Donovan & Henley, 2010; Kotler & Keller, 2012). 

No atual panorama tecnológico e comercial é vital adotar uma abordagem de 

marketing, no sentido de edificar um planeamento eficaz das atividades a seguir, descobrir 

quais as iniciativas que podem resultar e repercuti-las quando e onde for mais eficaz 

(Chartered Institute of Marketing, 2015; Kotler & Keller, 2012). De acordo com Paupério 

(2018), o desenvolvimento tecnológico originou mudanças em todo o sistema comercial, 

tendo afetado também as práticas de marketing. A autora refere que num primeiro momento 

o marketing, denominado de marketing 1.0, centrava-se no produto, passando, 

posteriormente, o foco para o consumidor (marketing 2.0). Mais tarde surge uma abordagem 

centrada no ser humano, denominada de marketing 3.0, introduzindo os valores humanos em 

todo o processo, nomeadamente a nível ético. Com o despoletar da evolução tecnológica, 

muito apoiada na internet e na simplificação de processos decorrentes dela, surge o 

marketing 4.0, surgindo os serviços mais pessoais e personalizados apoiados no 

desenvolvimento das redes sociais (Paupério, 2018). As redes sociais vêm assumir-se como 

meios de comunicação e informação permanentes, permitindo aos consumidores exibir e 

partilhar as suas experiências (Paupério, 2018; Kotler et al., 2017). 

Kotler e Keller (2012) referem que a constante transformação social tem originado 

novas abordagens de marketing, devendo-se, essencialmente, à revolução digital, 

globalização, aumento do poder de consumo, aumento da participação do consumidor no 

desenvolvimento de produto, prezando a qualidade em detrimento da marca. 

Considerando esses fatores, surge a abordagem de marketing mix, definida por Kotler 

et al. (1999, p. 109) como “o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para conseguir 

atingir os seus objetivos de marketing no público-alvo”. Esta abordagem multidisciplinar 

constitui-se num conjunto de premissas, denominadas dos 4 P’s do marketing, sendo elas o 
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produto (product), preço (price), local (place) e comunicação (promotion) (Donovan & 

Henley, 2010; Kotler et al., 1999; Kotler & Zaltman, 1971). Segundo Donovan e Henley 

(2010), o produto é o objeto ou serviço lançado para o mercado para aquisição, uso ou 

consumo que tem como objetivo satisfazer uma necessidade ou um desejo. Por sua vez, o 

preço é quantidade monetária cobrada aos consumidores pelo benefício de consumir ou usar 

um produto. O local corresponde às atividades que permitem disponibilizar o produto ou 

serviço ao consumidor e, por fim, a promoção correspondem às atividades de comunicação 

de forma a dar a conhecer o produto ao consumidor e persuadi-lo a comprar. 

Contemporaneamente, considerando a permanente mutação económica e social 

decorrente da evolução tecnológica, diversos autores abordam uma estratégia de 7 P’s de 

marketing, adicionando ao conceito anterior as pessoas (people), processo (process) e 

evidências físicas (physical evidence) ou programas (programs) (Akroush, 2011; Amaral, 

2000; Chartered Institute of Marketing, 2009, 2015; Delhomme et al., 1999; Kotler & Keller, 

2012; Saha, 2020). A estratégia assente nas pessoas considera que os recursos humanos são 

ativos críticos para o sucesso da estratégia e o processo remete para a criatividade, disciplina 

e estrutura na gestão (Machado et al., 2014), sendo fundamental edificar uma liderança 

dinâmica, com capacidade de estabelecer redes comunicacionais de excelência (Dias & 

Poiares, 2021). Diversos autores consideram o último ponto como evidências físicas, que se 

consagra em oferecer ao consumidor a visão física do produto ou serviço (Chartered Institute 

of Marketing, 2009; Saha, 2020). Na perspetiva de Kotler e Keller (2012) e Delhomme et al. 

(2009) o último ponto remete para os programas que consagra as atividades direcionadas 

para o consumidor. Estes autores consideram ainda um ponto adicional, denominado de 

performance, que inclui os resultados possíveis decorrentes das decisões tomadas. 

Esta abordagem tem como objetivo motivar os consumidores a contribuírem para as 

funções de marketing (Saha, 2020), sendo que empresas de sucesso são aquelas que vão ao 

encontro das necessidades do cliente de forma conveniente e através de uma comunicação 

eficaz (Kotler et al., 1999). Por outras palavras, estas premissas de marketing são 

mecanismos que distinguem o conhecimento da vantajosa implementação social do que o 

conhecimento permite (Kotler & Zaltman, 1971). Ainda assim, o marketing é um fator 

necessário, mas não suficiente, per se, para o sucesso (Donovan & Henley, 2010). 
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2.1. Marketing Social 

Castillo et al. (2017) apontam duas vertentes da publicidade: a publicidade de 

produtos e a publicidade de saúde ou social, inserindo-se nesta última as campanhas de 

segurança rodoviária. O objetivo da publicidade social é informar e persuadir o público-alvo 

a mudar o seu comportamento, normalmente para um tipo de comportamento socialmente 

mais correto (Rodrigo & García, 2013). Na mesma senda, Gonçalves (2004) e Caetano et al. 

(2011) destacam dois objetivos da publicidade: o objetivo cognitivo, que pretende suscitar 

pensamentos, sentimentos e desejos; e o objetivo comportamental, que pretende influenciar 

a ação do público-alvo.  

Para aumentar a eficácia das campanhas de segurança rodoviária tem-se recorrido ao 

marketing social, aplicando-se as premissas do marketing à publicidade social (Guttman, 

2016; Wallack, 1984). O marketing social foi, primeiramente, definido por Kotler e Zaltman 

(1971, p. 5) como "a conceção, implementação e controlo de programas calculados para 

influenciar a aceitabilidade de ideias sociais e que envolvam premissas de planeamento de 

produtos, preços, comunicações e estudos de mercado". Atualmente, o marketing social é 

definido como um processo que aplica princípios e técnicas de marketing, com o objetivo de 

influenciar o público-alvo a adotar certo tipo de comportamentos benéficos, para ele e para 

a sociedade (Andreasen, 1995; Cheng et al., 2011; Fonseca, 2008; Kotler et al., 2002), assim 

como aumentar o conhecimento e/ou mudar as suas atitudes (Delhomme et al., 2009; Reto 

& Sá, 2003). Segundo Varela (2015), o marketing social permite a “comunicação e a 

amplificação da sua missão, valores e serviços, através da panóplia de canais que a 

democratização da internet e a evolução tecnológica introduziram” (p. 44). 

Tendo em consideração os seus objetivos, é imprescindível distingui-lo do marketing 

comercial tradicional. Uma primeira distinção básica entre marketing social e comercial é 

que o primeiro baseia as suas ações em necessidades resultantes da análise estatística e não 

das necessidades sentidas pelos consumidores (Donovan & Henley, 2010). Ademais, os 

objetivos do marketing social focam o bem-estar da comunidade e os restantes tipos de 

marketing focam o lucro (Donovan & Henley, 2010; Varela, 2015; Zenone, 2006). No 

marketing comercial a competição é entre os comerciantes e no marketing social a maior 

competição é o comportamento do público-alvo, sendo que o maior desafio é fazê-lo aceitar 

a mudança. Zenone (2006) aponta o marketing social como um estágio evolutivo dos 

restantes tipos de marketing tradicionais, não se focando apenas na satisfação a curto prazo, 

através do consumo de produtos e serviços, mas foca também as causas sociais e ambientais. 
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Segundo o National Social Marketing Centre (NSMC) (2021) e Varela (2015), o 

marketing social é um processo sistemático e planeado, o qual se baseia em seis passos: 

planeamento inicial, alcance, desenvolvimento, implementação, avaliação e repercussão. 

Apesar de não se tratar de um negócio, no sentido comercial, a mudança social deve 

obedecer a certos critérios de marketing para alcançar os objetivos e atrair e satisfazer o 

público-alvo, nomeadamente: informar a necessidade de agir; mostrar que é possível agir 

sem esforço ou custos; demonstrar como é que a mudança de comportamentos pode 

corresponder às suas necessidade e interesses; fazê-lo de forma que atraia e fixe o seu 

interesse (Donovan & Henley, 2010; Rangan et al., 1996). 

De acordo com Delhomme et al. (1999), no âmbito do marketing social é adotada a 

estratégia do marketing mix, à qual se acresce as atividades de apoio possíveis (possible 

supportive activities). Em consonância com a premissa dos 4 P’s, são assumidas conceções 

valorativas diferentes do marketing comercial tradicional. O produto está relacionado com o 

comportamento a adotar, nomeadamente a condução segura. O preço está relacionado com 

o valor monetário e não-monetário que é necessário alocar para garantir a adoção de um 

determinado comportamento. O local descreve onde e quando o público-alvo estará recetivo 

a desenvolver um comportamento seguro, direcionando estratégias para que o tornem mais 

acessível e conveniente. A promoção está relacionada com a persuasão comunicacional 

destinada a dar a conhecer aos indivíduos o produto, neste caso os benefícios da condução 

segura, de forma que se sintam motivados a agir em conformidade. Por fim, as atividades de 

apoio possíveis, fator introduzido por Delhomme et al. (1999), têm como objetivo dar ênfase 

aos fatores anteriormente descritos, bem como reduzir os custos de adotar um 

comportamento seguro e aumentar os custos de comportamentos de riscos e, desta forma, 

incrementar o sucesso das campanhas. No âmbito das campanhas de segurança rodoviária, 

a fiscalização tem influência no aumento dos custos do comportamento de risco, visto que 

aumenta o risco subjetivo e objetivo de o condutor ser autuado (Delhomme, et al., 1999). 

2.2. Marketing de Guerrilha 

Considerando os estudos efetuados por Marques (2011), derivado da proliferação das 

tecnologias e do desenvolvimento do marketing digital, as campanhas demonstram ter 

influência na alteração de comportamentos. Não obstante e, em consonância com as táticas 

do marketing de guerrilha de Levison (2007), sugere uma abordagem “agressiva” e 
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dramática na edificação de campanhas de segurança rodoviária, sendo “necessário que a 

mensagem a transmitir seja forte, choque e sensibilize quem a vê” (Marques, 2011, p. 54). 

A publicidade tradicional, desenvolvida na conjuntura social do século XX, parece 

ter, atualmente, resultados ineficazes (Levinson, 2007; Moreira, 2015), sendo que “os 

consumidores estão saturados deste tipo de comunicações intrusivas” (Pinho, 2012, p. 1). O 

volume exponencial de anúncios publicitários e a “overdose informacional” (Sousa, 2006, 

p. 75; Wilke, 2020, p. 10) originam a dificuldade de captar a atenção do consumidor e de o 

fazer reter qualquer informação, tornando assim árdua a tarefa de influenciar o seu 

comportamento (Endo & Roque, 2017; Gonçalves, 2004; Kotler & Keller, 2012).  

Segundo Moreira (2015), “numa população sedenta por cada vez mais informação, 

por resultados instantâneos, por diferenciação e pelo novo, faz sentido apostar cada vez mais 

em inovação, personalização e surpreender pelo inesperado” (p. 73). Pinho (2012) e Currais 

(2017) referem que é relevante a aposta em novas alternativas de marketing, com o objetivo 

de estabelecer relações com o público-alvo. O mercado e os consumidores tornaram-se mais 

exigentes, sendo necessário que as empresas se tornem mais criativas de forma a incrementar 

o sucesso na promoção dos seus produtos ou causas (Paupério, 2018). 

É neste contexto que surge o marketing de guerrilha, observado como uma estratégia 

diferenciadora e eficaz, desenvolvida a partir de ações de baixo custo, impactantes, 

inesperadas e que geram efeito surpresa e difusão (Hutter & Hoffmann, 2011; Margolis & 

Garrigan, 2008). Segundo Paupério (2018) o conceito de marketing de guerrilha surge da 

necessidade de “inovar, ser diferente e como resposta das pequenas empresas ao défice de 

capacidade e meios” (p. 18). Esta estratégia simplifica o processo com o objetivo de 

maximizar o sucesso com baixos custos (Levinson, 2007). 

Levinson (2007) define o marketing de guerrilha como uma estratégia de 

comunicação de rua, não convencional, que tenta envolver o público, tornando-o ator na 

estratégia, através de um esforço criativo e investimentos de baixo-custo com resultados 

eficazes. O marketing de guerrilha é direcionado para as organizações que possuem fraca 

manobrabilidade económica, mas que possuem recursos humanos, tempo, energia, 

imaginação e informação, maximizando-os (Levinson et al., 2010). A mensagem é 

apresentada de uma forma totalmente inesperada e impressionante, o que se torna 

pessoalmente envolvente (Levinson, Adkins, & Forbes, 2010; Margolis & Garrigan, 2008). 

O próprio termo “guerrilha” está relacionado com táticas não-tradicionais de raízes militares, 

tendo origem em exércitos com recursos escassos que não conseguiriam alcançar os 

objetivos através dos métodos tradicionais. Assim, a introdução e aplicação desta estratégia 
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permitiria que a ação fosse imbuída do efeito surpresa com o impacto desejado no alcançar 

dos seus objetivos (Margolis & Garrigan, 2008; Paupério, 2018). No âmbito de guerrilha, 

“um ataque de marketing é uma demonstração de força e agressividade, sendo possível 

desequilibrar a concorrência” (Leite, 2012, p. 27). 

Dantas (2009) refere que o marketing de guerrilha advém do próprio marketing 

tradicional, demarcando-se na promoção de ações incomuns e de baixo-custo que visam 

elevar a notoriedade moral na perceção do consumidor face a um produto, serviço, ideia e 

organização. O ponto de cisão entre o marketing de guerrilha e o marketing social situa-se 

nos objetivos comuns, nomeadamente persuadir, enaltecer e prender a atenção do público 

para um determinado fim (Levinson et al., 2010; Pina, 2015; Silva & Nassif, 2009). 

Ao aplicar estas estratégias os consumidores percecionam a mensagem e retêm-na, 

alcançando uma imagem positiva da marca (Moreira, 2015). Segundo Paupério (2018), as 

ações de guerrilha têm como função demarcar-se num mercado saturado de informações, de 

forma a chamar e cativar a atenção do consumidor. Neste sentido, as abordagens de guerrilha 

são observadas como ferramentas de comunicação obrigatórias (Correia, 2014; Leite, 2012). 

As ações de guerrilha assentam em princípios consistentes, de elevada criatividade e 

imaginação, alguma persistência e agressividade, devendo ser utilizadas o maior número de 

ferramentas apropriadas possíveis, de forma percetível, para maximizar os efeitos das ações 

(Leite, 2012; Levinson & Levinson, 2011). 

Como tal, são diversas as ferramentas que se podem adotar para as ações de guerrilha, 

destacando-se o marketing viral, marketing invisível, public relations stunt e ambient 

marketing (Kamlot & Fonseca, 2010; Leite, 2012; Oliveira, 2007; Paupério, 2018; Pina L. , 

2015; Rodrigues, 2010). O marketing viral consiste na adoção de ações de tal forma 

impactantes que visam a dissuasão da mensagem “boca-a-boca” (Leite, 2012, p. 45), 

originando um alcance sem precedentes através das redes sociais, e-mails, entre outros 

(Paupério, 2018; Pina L. , 2015; Rodrigues, 2010). Pina (2015, p. 9) refere que “tal como 

um vírus, estas estratégias tiram proveito da rápida multiplicação para disseminar a 

mensagem por um elevado número de sujeitos”. As redes sociais vieram facilitar o alcance 

das ações de guerrilha, nomeadamente através das diversas redes de afinidades, que 

permitem também a segmentação do público-alvo (Cunha, 2013). Por sua vez, o marketing 

invisível tem como objetivo causar impacto e envolver o público-alvo, através da exposição 

a campanhas que não se assemelham a ações de marketing , sendo ideal para fomentar a 

consciencialização sobre determinada marca ou assunto (Leite, 2012; Pina L. , 2015). A 

public relations stunt é uma ferramenta que pretende captar a atenção do consumidor através 
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da criação de uma história concreta e impactante, por forma a identificar-se e agir em 

conformidade (Leite, 2012; Paupério, 2018; Rodrigues, 2010). Por sua vez, o ambient 

marketing consiste na adoção de ações inusitadas, transformando qualquer espaço físico em 

focos de comunicação e aproximação ao público (Paupério, 2018; Rodrigues, 2010). 

O marketing de guerrilha diferencia-se do marketing tradicional, nomeadamente ao 

nível da própria estratégia de comunicação, observando-se maior adesão proporcionada 

pelas redes sociais, gerando assim o passar-da-palavra (Hutter & Hoffmann, 2011; Pinho, 

2012). São os próprios utilizadores das redes sociais que difundem as campanhas, não sendo 

necessário alocar custos para a sua promoção e divulgação (Hutter & Hoffmann, 2011). De 

acordo com Moreira (2015), as estratégias de marketing tradicional são consideradas como 

repetitivas e não influenciadoras, ao contrário do marketing de guerrilha que classificam 

como apelativas, criativas e facilmente memorizáveis. 

No âmbito do marketing social, Levinson et al. (2010) aludem que é necessário adotar 

estratégias inusitadas e desenvolver estratégias de marketing orientadas para adoção de 

comportamentos conformes. O estudo desenvolvido por Cinnamon (2014) relativo à eficácia 

das campanhas de marketing de guerrilha na saúde pública, incluindo a segurança rodoviária, 

menciona que a utilização deste tipo de estratégia dentro do espetro do marketing mix 

potencia a estimulação e reação do público nas questões que realmente o incomoda, 

nomeadamente em campanhas relativas à condução sob influência do álcool. Cinnamon 

(2014) acrescenta que, apesar da existência de pouca literatura relativa ao marketing de 

guerrilha em questões sociais, verifica-se que a sua aplicação produz resultados 

extremamente eficazes, na medida que depende da dispersão da mensagem, “vital na 

divulgação de informação sobre saúde pública, encorajando a participação em iniciativas e 

desencorajando comportamentos perigoso” (p. 31). Esta estratégia foi reproduzida por 

Yuniarto et al. (2020) para aferir a eficácia da utilização de estratégias de guerrilha no âmbito 

das medidas de combate à Covid-19, com recurso a murais na via pública. A ilação é de que 

92,8% das pessoas mostraram atitude positiva e sentiram-se impelidas a alterar o 

comportamento. 

Cinnamon (2014) e Levinson et al. (2010) referem que as principais consequências 

emocionais destas ações são o medo, culpa e ações positivas. Deste modo, o marketing de 

guerrilha tem como efeitos positivos a surpresa, a difusão através das redes sociais e os 

baixos custos (Belić & Jönsson, 2012; Hutter & Hoffmann, 2011; Levinson, 2007; Moreira, 

2015). Belić e Jönsson (2012), Cinnamon (2014) e Moreira (2015) apontam como efeitos 

negativos a suscetibilidade de ocorrer reações causadas pelo medo como irritação, 
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perturbação ou tristeza, distração, no caso de campanhas de segurança rodoviária colocadas 

juntos às vias de trânsito, e, consequentemente, problemas éticos decorrentes dos anteriores. 

Apesar do exposto, a abordagem de guerrilha atual tornou-se uma estratégia inovadora com 

capacidade de mover o público apelando à sua emoção e colocando a ênfase no ambiente 

tecnológico (Ahmed et al., 2020; Paupério, 2018). 

2.3. Publicidade Racional e Emocional (e o choque) 

A publicidade é uma área do marketing presente em todos os setores comerciais, em 

todos os momentos e meios de comunicação, tendo essa omnipresença se tornado ainda mais 

assente com o despoletar das redes sociais e novas tecnologias (Currais, 2017). Na sua 

generalidade, é definida como uma estratégia não pessoal apresentada através de qualquer 

meio, com o objetivo de apresentar ou promover ideias, bens ou serviços (Kotler & Keller, 

2012). A sua função é “informar o público sobre as características e vantagens de 

determinado produto e promover vendas” (Rodrigues, 2010, p. 32). 

Uma das técnicas utilizadas no marketing social é o recurso à publicidade emocional, 

contrapondo-se à publicidade racional, no sentido de utilizar métodos na passagem da 

mensagem recorrendo à emoção e ao sentimento do público-alvo (Ahmed et al., 2020; 

Cinnamon, 2014; Vázquez, 2007). Kim et al. (2020) e Ruiz e Arranz (2003) definem a 

publicidade racional como a publicidade que fornece informação, factos e dados relevantes 

ao consumidor sobre a marca e o produto, para que este, de forma lógica, os possa avaliar 

racionalmente. García (2016) acrescenta que as mensagens desta estratégia devem apelar à 

razão e demonstrar facilmente o seu objetivo para que o consumidor aja com base na 

aceitação da persuasão a que foi exposto. A estratégia racional tem como objetivo chamar à 

atenção do consumidor, despertar o seu interesse e fazê-lo agir (Lopes, 2015; Rodrigo & 

García, 2013). 

Quanto à publicidade emocional, é definida como uma publicidade edificada com o 

intuito de gerar sentimentos e emoções no público (García, 2016). Esta estratégia oferece a 

capacidade de gerar satisfação, ou sensação de bem-estar, fomentando a aproximação ao 

consumidor (Marin et al., 2014), centrando-se na realização de necessidades e desejos 

profundos (Rodrigo & García, 2013). As estratégias emocionais ou afetivas tentam 

influenciar através de impulsos (Kim et al., 2020). As pessoas decidem com base nas 

emoções, sendo que “o cérebro responde milhares de vezes mais rápido a qualquer estímulo 

emocional do que a um estímulo racional” (Levinson et al., 2010, p. 150). 
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A publicidade racional é uma estratégia de marketing dirigida para os próprios 

interesses do público, contextualizando factos, e a publicidade emocional dirige-se para a 

tentativa de suscitar emoções negativas ou positivas, de forma a motivar uma ação (Kotler 

& Armstrong, 2018; Oñate et al., 2018). Lopes (2015) refere que a publicidade emocional 

surge como resposta à ineficácia da publicidade racional, porque, “apesar de possuirmos um 

sistema racional e um emocional, está provado que o emocional prevalece sempre sobre o 

outro no que toca a decisões” (p. 2). 

Levinson et al. (2010) expõem que, no âmbito social, as estratégias por si só 

racionais, educativas, diplomáticas e promocionais não conduzem à alteração de 

comportamentos, razão pela qual é necessário adotar estratégias alternativas orientadas para 

o comportamento. De acordo com Delaney et al. (2004), as campanhas persuasivas e de 

carácter emocional tendem a gerar mais efeitos na alteração de comportamentos, enquanto 

as campanhas racionais, de índole educativo ou informacional, tendem a ser menos eficazes. 

Varela (2015) conclui que o comportamento humano é gerado pelas emoções, visto que são 

um fator fulcral na compreensão das estratégias de comunicação, nomeadamente no âmbito 

do marketing social. No mesmo sentido, Marques (2011) refere que há menos recetibilidade 

a ações racionais comparativamente à empatia demonstrada aquando de ações emocionais. 

Na sua génese, a publicidade emocional tende a atrair a atenção do público-alvo, na 

medida que o consumidor sente antes de pensar (Kotler & Armstrong, 2010; Vázquez, 2007). 

É nesta linha que a publicidade impactante ou de choque está integrada, na medida que exorta 

a surpresa recorrendo a “mensagens fortes e imagens explícitas, passíveis de mexer com a 

sensibilidade do recetor, numa tentativa de, por essa via, influenciar positivamente 

comportamentos” (Currais, 2017, p. 2). Tratando-se de uma resposta física e psicológica, as 

pessoas agem conforme a razão quando as suas emoções são impactadas, nomeadamente 

aquando de sentimentos de tristeza, medo e choque (Levinson et al., 2010). 

Como refere Currais (2013), no âmbito social encontramos também a publicidade de 

choque, na vertente emocional, utilizada nas campanhas de prevenção rodoviária e nos 

apelos à responsabilidade social nas mais variadas áreas. Dahl et al. (2003) e Skorupa (2014) 

mencionam que a publicidade de choque é a atividade que tem como objetivo causar o efeito 

surpresa no público através da representação de imagens que violam as normas e valores 

sociais, de forma a captar a atenção. Como concluem os autores, o conteúdo chocante na 

publicidade aumenta significativamente a atenção, beneficia a memória e influencia 

positivamente o comportamento, sendo eficaz na forma como o público retém a informação 

e o impele à ação (Dahl et al., 2003). Na mesma linha de pensamento, Currais (2013) 
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depreende que a figuração do choque pode ser uma peça catalisadora da mudança 

comportamental. Marques (2011), ao aferir a abordagem que mais influencia os inquiridos, 

verificou que o drama se assume como abordagem mais influente, nomeadamente mais que 

a informação, avisos, conselhos e entretenimento. 

O recurso à publicidade emocional na forma de choque consubstancia-se no recurso 

a imagens perturbadoras, como sangue, danos corporais e morte, referências sexuais, gestos 

obscenos ou insultos, comportamentos impróprios, ofensas morais e tabus religiosos (Dahl 

et al., 2003). No entanto, o recurso a este tipo de imagens chocantes nas campanhas pode 

ofender e ferir a suscetibilidade do público, causando angústia, medo e repúdio e, 

consequentemente, desmotivando a sua observação e retenção (Nascimento D. C., 2017; 

Pflaumbaum, 2013; Pina L. , 2015; Satas, 2014). Este conteúdo, por vezes, “pode ser 

considerado mais ofensivo ou causador de angústia do que informar o telespectador” (Satas, 

2014, p. 8), sendo a publicidade que mais controvérsia gera, o que acaba por ditar o 

cancelamento ou recolha das campanhas (Currais, 2017). 

No contexto português, ao analisar as campanhas de segurança rodoviária, Currais 

(2017) verificou tentativas de utilização de publicidade de choque, todavia constatou reserva 

e receio na sua utilização. O autor verificou que estas correm o risco de se tornar ineficazes 

pela suscetibilidade de causar repulsa ou gerar polémica, devido a representações sociais 

gráficas demasiado explícitas (Currais, 2017). 

2.3.1. Memória do Consumidor  

Como refere Correia (2014), a estratégia de comunicação não é apenas uma 

transmissão de informações, sendo que a mensagem é entendida e processada de forma 

diferente de pessoa para pessoa. Como tal, para garantir o sucesso das campanhas, é 

necessário compreender o comportamento do consumidor e como este processa a informação 

recebida, nomeadamente como a perceciona, como a armazena e como a retém (Hawkins et 

al., 2017). Segundo Engel et al. (2000), o comportamento do consumidor refere-se ao 

processo desenvolvido no sentido de consumir produtos ou serviços, considerando os 

processos decisórios que determinam as ações. 

O processamento de informações que conduz à memória passa por várias etapas: 

exposição, atenção, compreensão, exposição, retenção e, por fim, a memória (Engel et al., 

2000). Hawkings et al. (2017) definem o processamento de informações como “uma série 

de atividades por meio das quais os estímulos são percebidos, transformados em informação 
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e armazenados” (p. 114). Como tal, os autores edificaram um modelo de processamento de 

informações em quatro etapas: exposição, atenção, interpretação e memória (Hawkins et al., 

2017). Sendo que as primeiras três se referem ao desenvolvimento da perceção sobre o tema, 

a exposição refere-se à receção de um estímulo, nomeadamente através da visão, a atenção 

é a passagem da sensação percebida para o cérebro e a interpretação é a atribuição de 

significado às sensações recebidas. Por fim surge a memória, que se subdivide em memória 

a curto prazo, ou seja, que é suficiente para a tomada de decisão imediata, ou a longo prazo, 

que é descrita como a retenção da mensagem para posteriores decisões. Semelhantes 

modelos de comportamento do consumidor são apresentados por Atkinson e Shifrin (1968), 

Karsaklian (2000), Myers (2012) e Endo e Roque (2017). 

Quanto à memória, fator primordial na passagem à ação, Correia (2014) expõe que o 

seu sistema de armazenamento é dinâmico, crítico e não passivo, sendo que o processamento 

é essencial para determinar a sua intensidade, colocando em questão a importância e a 

prioridade do estímulo recebido. Hawkings et al. (2017) mencionam que a memória é 

moldada pela informação que recebe, dado que todas as etapas do processo interagem e 

contribuem para a tomada de decisão. No entanto, o significado atribuído a um estímulo e a 

sua permanência na memória, a curto e longo prazo, depende apenas do recetor, que 

determina e define a importância da mensagem. Este é o ponto onde devem incidir as 

estratégias de marketing, no sentido de suscitar a atenção e atribuir significado à mensagem 

(Hawkins et al., 2017). Endo e Roque (2017, p. 83) aludem que “como não conseguimos 

perceber todos os estímulos ao nosso redor, usamos a exposição seletiva para decidirmos 

quais estímulos iremos notar e quais ignorar”. Engel et al. (2000) colocam em evidência as 

variáveis que influenciam o processo de decisão, nomeadamente as influências ambientais 

(a cultura, a classe social, as influências pessoais, a família e o contexto) e as diferenças 

individuais (os recursos do consumidor, a motivação e envolvimento, o conhecimento, a 

atitude, a personalidade, os valores e o estilo de vida). 

Verificamos que a memória e a perceção do consumidor são fatores essenciais no 

âmbito da publicidade “uma vez que se não existisse a possibilidade de armazenar 

mentalmente as informações recentes ou passadas sobre fatos, produtos e marcas, as ações 

de marketing (…) não fariam sentido algum para os consumidores” (Endo & Roque, 2017, 

p. 82). 
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Capítulo III – Método 

No âmbito de uma investigação científica, o método deve obedecer a uma estrutura 

e planeamento válidos, com vista a possibilitar a sua replicação. O conhecimento científico 

visa constatar factos reais, sendo que a sua veracidade ou falsidade advêm da experiência, 

ordenada de forma lógica, formando um sistema teórico de ideias ou hipóteses verificáveis 

(Marconi & Lakatos, 2003). Para o alcançar é necessário determinar o método adequado, 

considerando os objetivos propostos (Flick, 2005). 

Segundo Santo (2015), o método traduz o planeamento global da investigação, 

compreendendo o percurso de investigação adequado e validado de acordo com os objetivos, 

meios para os alcançar, resultados esperados e conjuntura de implementação, que inclui a 

definição de conceitos e formulação de hipóteses, bem como o planeamento e efetivação de 

uma ou várias técnicas e procedimentos. O método científico obedece, portanto, a um 

conjunto de regras sistemáticas e racionais que, através da eficácia e eficiência, possibilitam 

alcançar conhecimento válido, mediante um planeamento delineado (Marconi & Lakatos, 

2003; Prodanov, 2013; Sarmento, 2013). 

No entanto, o resultado de uma investigação constitui-se como “conhecimento 

falível, em virtude de não ser definitivo, absoluto ou final e, por este motivo, é 

aproximadamente exato: novas proposições e o desenvolvimento de técnicas podem 

reformular o acervo de teoria existente” (Marconi & Lakatos, 2003, p. 80). 

Tratando-se de um estudo descritivo, este visa “relacionar material obtido de várias 

fontes, expondo o assunto de maneira explicativa e compreensiva a partir do que já foi dito 

sobre ele” (Prodanov, 2013, p. 170). A sua natureza quantitativa, que se traduz em dados 

estatísticos, está direcionada para explicar e prever a realidade estudada (Vilelas, 2020). 

A aplicabilidade da presente investigação incide sobre a utilização da publicidade 

emocional chocante, aplicando premissas de guerrilha, nas campanhas de segurança 

rodoviária, bem como o seu potencial contributo para a definição de futuras estratégias das 

entidades competentes no âmbito da prevenção rodoviária. 

3.1. Modelo Conceptual e Hipóteses 

A estrutura da investigação obedece às fases do procedimento científico edificadas 

por Quivy e Campenhoudt (2005), sendo que “há hipóteses teóricas que devem ser 

confrontadas com dados de observação ou de experimentação” e o “procedimento é uma 

forma de progredir em direção a um objetivo” (p. 13). 



O impacto do Marketing de Guerrilha na Prevenção da Sinistralidade Rodoviária 

38 

 

A primeira etapa consiste na edificação da pergunta de partida, primordial para o 

direcionamento do tema, devendo ser clara, exequível, pertinente e oportuna para o tema 

(Prodanov, 2013; Quivy & Campenhoudt, 2005). Segue-se a exploração do tema, através do 

respetivo enquadramento conceptual, e a definição da problemática. A problemática é a 

abordagem ou perspetiva teórica que trata o problema edificado pela pergunta de partida, de 

forma a questionar os fenómenos estudados (Quivy & Campenhoudt, 2005). Esta deve deter 

uma solução viável e expressar uma relação entre duas ou mais variáveis (Prodanov, 2013). 

Nesta fase é importante abordar o tema proposto de forma imparcial, sem quaisquer 

obstáculos epistemológicos e apreciações de senso-comum (Durkheim, 2007). 

O presente trabalho deve seguir as etapas referidas, edificando, a priori, uma questão 

de partida, por forma a direcionar, de forma clara, o caminho da investigação. Deste modo, 

a pergunta de partida desta investigação, abordada introdutoriamente, é: É eficaz a 

aplicação do marketing de guerrilha, através da publicidade de choque, nas campanhas 

de segurança rodoviária? 

O objetivo geral da investigação deve abordar a temática de uma forma global, 

relacionando-a com os fenómenos em estudo (Marconi & Lakatos, 2003). Porquanto, o 

objetivo geral do presente estudo é analisar a viabilidade da aplicação do marketing de 

guerrilha no desenvolvimento de campanhas de segurança rodoviária. 

Considerando o objetivo geral, segundo Marconi e Lakatos (2003), é necessário 

determinar e identificar os objetivos específicos: 

1. Analisar as campanhas de segurança rodoviária atuais. 

2. Verificar a atualidade e pertinência da publicidade chocante das 

campanhas de segurança rodoviária. 

3. Determinar a eficácia das campanhas de segurança rodoviária assentes 

em premissas do marketing de guerrilha. 

A aplicação deste tipo de estratégia pretende incidir sobre campanhas de 

comunicação aplicando o efeito de “choque” como forma de captar a atenção do observador 

e de o incitar a reter a mensagem passada. Esta análise irá ainda permitir a verificação do 

contributo das campanhas de comunicação, no seu geral, para a prevenção e segurança 

rodoviária. Em última instância, o presente estudo pretende facultar ferramentas de iniciativa 

estratégica para a PSP, para, no âmbito da prevenção e segurança rodoviária, ser possível 

conseguir alcançar resultados factuais na redução da sinistralidade, através da aplicação de 

campanhas mais assertivas, chocantes e pedagógicas. 
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De modo a alcançar os objetivos propostos, este estudo fundamentou-se no modelo 

conceptual apresentado na Figura 6, que relaciona os conceitos e hipóteses. 

A construção do modelo de análise requer a edificação de um modelo conceptual de 

relações entre variáveis, formulado de forma a solucionar provisoriamente um problema, 

com caráter explicativo ou preditivo e passível de verificação empírica (Marconi & Lakatos, 

2003). O enunciado de hipóteses é uma conjetura que fazemos de forma a tentar esclarecer 

o problema, podendo surgir da observação, de outras investigações, teorias ou da própria 

intuição (Marconi & Lakatos, 2003; Prodanov, 2013). 

Figura 6. Modelo conceptual  

Modelo conceptual 

 

Após a análise e revisão de literatura, que fundamentam a escolha das hipóteses de 

investigação, são propostas as seguintes: 

H1: A exposição a estratégias de guerrilha emocionais chocantes influencia a eficácia 

de prevenção. 

Segundo Levinson et al. (2010), quando as estratégias publicitárias do âmbito social 

suscitam a emoção, por forma do choque, tendem a conduzir ao pensamento introspetivo e 

ao ajuste do comportamento. 

H2: A exposição às estratégias de guerrilha chocantes tem mais influência na 

retenção e memorização da sua mensagem do que a exposição às campanhas racionais atuais. 
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As campanhas desenvolvidas atualmente, de índole racional, fornecem toda a 

informação ao consumidor, atraindo-o, no entanto, o conteúdo chocante tende a beneficiar a 

memória, sendo eficaz na mudança de comportamento através da retenção da mensagem 

(Currais, 2017; Dahl et al., 2003). 

H3: A exposição a estratégias de guerrilha chocantes tem maior influência na 

suscetibilidade de mudanças comportamentais do que a exposição às campanhas racionais 

atuais. 

As estratégias emocionais, nomeadamente aquelas que provocam o choque, tendem 

a criar um estímulo que motiva uma ação, gerando mais efeitos na alteração de 

comportamento (Skorupa, 2014). 

H4: A campanha racional retrata melhor os factos do que a campanha chocante. 

A estratégias de publicidade racional tende a fornecer informação, factos e dados 

lógicos ao público-alvo (Kim et al., 2020; Ruiz & Arranz, 2003). 

Seguindo os procedimentos de investigação de Quivy e Campenhoudt (2005), 

seguem-se as etapas da observação focadas na recolha de dados, análise dos resultados e, 

por fim, as conclusões. 

3.2. Instrumentos de Recolha de Dados 

Considerando a natureza quantitativa da investigação, foi utilizada a técnica de 

inquérito por questionário, consubstanciando-se como a mais adequada para recolher os 

dados. O inquérito por questionário é “uma das vias de acesso às racionalizações que os 

sujeitos fazem das suas escolhas e das suas práticas” (Ferreira, 2014, p. 194). Os inquéritos 

são um instrumento essencial de informação e representação social, cultural e política da 

imagem da sociedade, visando verificar hipóteses teóricas e analisar correlações que essas 

hipóteses possam sugerir (Quivy & Campenhoudt, 2005; Santo P. E., 2015). 

Dias (1994, p. 5) refere que o inquérito por questionário é uma “técnica de 

investigação que, através de um conjunto de perguntas, visa suscitar uma série de discursos 

individuais, interpretá-los e depois generalizá-los a conjuntos mais vastos”, acrescentando 

que se trata de uma técnica de observação não participante, pois “não exige a integração do 

investigador no meio, no grupo ou nos processos sociais estudados”. 

De forma a alcançar os objetivos propostos, os inquéritos devem ser objetivos, 

apresentando as perguntas de forma pouco extensa, permitindo a sua fácil interpretação, bem 
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como se deve explicar ao inquirido a natureza da pesquisa e o seu objetivo (Prodanov & 

Freitas, 2013). 

O inquérito por questionário deve obedecer a uma estrutura coerente, uniformizando 

a informação apurada, de modo a concluir que realidades idênticas obtenham resultados 

idênticos (Lima, 1981). Adicionalmente, o inquérito por questionário permite estudar como 

ocorre um fenómeno e como é socialmente representado num determinado momento, o que 

dá acesso a informação atual (Dias, 1994). 

No âmbito da dissertação foi utilizado um inquérito por questionário adaptado de 

Xavier (2021), utilizado para estudar o impacto das campanhas emocionais nos condutores 

portugueses, sendo este previamente validado pela autora. O inquérito está estruturado em 

quatro partes distintas, sendo que introdutoriamente é referido o objetivo do mesmo e a sua 

contextualização e importância para o tema em estudo, bem como a exaltação do carácter 

anónimo da resposta e solicitação do consentimento informado. A primeira e segunda parte 

consistem na observação de uma imagem, na qual é requerido aos inquiridos que se 

posicionem na observação da campanha. O critério para a determinação das campanhas a 

utilizar foi a correspondência com as hipóteses em estudo, nomeadamente, como refere 

Currais (2017), o carácter essencialmente racional das campanhas desenvolvidas atualmente 

e uma ação de guerrilha de carácter emocional chocante. Outro critério foi a atualidade do 

tema, nomeadamente indo ao encontro daquelas que são as principais causas da 

sinistralidade rodoviária em Portugal (ANSR, 2020a). 

A primeira parte consiste na observação de uma campanha, tida como um exemplo 

das campanhas atuais, cuja temática trata a condução sob influência do álcool. Retirada do 

repositório de campanhas de segurança rodoviária da ANSR, esta campanha recomenda e 

exorta ao não consumo de bebidas alcoólicas aquando do papel de condutor, comportamento 

que pode colocar em causa a integridade física e a vida. A campanha “Taxa zero ao volante”, 

executada no ano de 2021, teve como objetivo a promoção da condução segura, sendo 

complementar a ações de fiscalização promovidas pela PSP e GNR. 

A segunda parte consiste na observação de uma campanha que pretende retratar uma 

ação de guerrilha na via pública, de carácter emocional na vertente de choque. O anúncio 

selecionado, desenvolvido por Sam Morris, visa demonstrar o resultado da adoção de 

comportamentos irresponsáveis aquando da condução, resultando em lesões ou morte 

(Redshaw et al., 2008). A campanha “Shoud have crashed at a mate’s”, do português “devia 

ter ficado na casa de um amigo”, enquadra-se no âmbito da competição “Pimp our ads” 

realizada em 2007 pela autoridade australiana Road and Traffic Authority em cooperação 
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com a marca de automóveis Toyota. Segundo Redshaw et al. (2008), a competição consistiu 

em desafiar o público mais jovem e criativo a criar cartazes que refletissem as questões de 

segurança rodoviária que considerassem mais problemáticas e relevantes, tendo decorrido 

através de um website que fornecia as ferramentas e diretrizes para a sua criação. Dos 7 500 

anúncios em concurso, o anúncio “Shoud have crashed at a mate’s” destacou-se entre os 

demais pelo impacto da mensagem, apelo visual e originalidade, tendo vencido a competição 

e sido utilizado como campanha de segurança rodoviária pelas autoridades australianas na 

forma de outdoors.  

Segundo Fonseca (2008), características como a criatividade têm impacto positivo 

no público-alvo, prendendo a sua atenção. Embora não aluda a uma causa de sinistralidade 

rodoviária específica, é possível verificar que, pelo texto da mensagem e da imagem 

apresentada, a presente campanha visa, sobretudo, a condução sob influência do álcool, 

fadiga e excesso de velocidade. 

Ambas as campanhas apresentam dois tipos de questões. A primeira questão 

apresentada é edificada de acordo com a escala de adjetivos bipolar Persuasive Discourse 

Inventory (PDI) de Feltham (1994), permitindo aos inquiridos classificar as sensações 

obtidas com a observação da campanha. Segundo Feltham (1994, p. 1), esta escala “contribui 

para a pesquisa em marketing de comunicação, fornecendo uma estrutura de classificação 

padrão para os estímulos decorrentes de anúncios”. A escala PDI é baseada na Teoria da 

Retórica de Aristóteles (1984, cit. in Feltham, 1994), que permite a tripartição do conceito 

da mensagem persuasiva em componentes teóricos (ethos, pathos e logos), promovendo uma 

base de entendimento da reação a mensagens publicitárias. A componente ethos refere-se 

aos apelos persuasivos que se concentram na fonte e não na mensagem (McGuire, 1969), 

tratando a credibilidade e atratividade da mensagem persuasiva (Feltham, 1994). A 

componente pathos refere-se aos efeitos da publicidade a nível dos apelos emocionais e 

afetivos (Feltham, 1994; Fonseca, 2008). Por fim, a componente logos refere-se aos apelos 

racionais, lógicos, de raciocínio consciente, fornecendo informações sobre um conceito a 

partir do qual o consumidor forma opiniões ou crenças (Feltham, 1994). Como refere 

Rosenthal (1966, p. 114), estes componentes sustentam que “a retórica é a faculdade de 

descobrir, numa dada situação, os meios disponíveis de persuasão e que meios disponíveis 

se encontram na personalidade total do orador (ethos), na emoção produzida na audiência 

(pathos) e na credibilidade do argumento propriamente dito (logos)”. O autor acrescenta que, 

enquanto os apelos ethos se focam na fonte da mensagem transmitida, os apelos pathos e 

logos focam a sua atenção no conteúdo da mensagem  (Rosenthal, 1966). 
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Deste modo, a primeira questão para ambas as campanhas é composta por vinte e 

sete itens adaptados do questionário original de Xavier (2021), de forma a avaliar os 

estímulos provocados por cada campanha de segurança rodoviária. Como refere Xavier 

(2021), os itens encontram-se dispostos numa escala de diferencial semântico, sendo que a 

proximidade dos itens demonstra a maior ou menor identificação valorativa. 

A segunda questão, da primeira e segunda parte do questionário, procura aferir a 

suscetibilidade de alteração de comportamento face a oito comportamentos seguros a adotar 

na estrada. Para tal, foi empregue uma escala de Likert com cinco pontos, sendo que o valor 

mínimo (1) indica não haver qualquer alteração de comportamento e o valor máximo (5) 

indica uma modificação de comportamento (Xavier, 2021). 

A terceira parte do questionário refere-se à perceção dos inquiridos face às 

campanhas portuguesas. A quarta e última parte é composta pelos dados sociodemográficos 

e rotinas de condução. 

Os questionários foram difundidos pelos diversos meios comunicacionais, para 

autopreenchimento voluntário através da ferramenta Google Forms, de 31 de janeiro de 2022 

a 11 de fevereiro de 2022, nomeadamente através das redes sociais, alcançando o maior 

número de pessoas possível e promovendo a maior diversidade de resposta (World Road 

Association, 2012). Este meio de comunicação atual, embora vasto, permite conectar redes 

interpessoais próximas e controladas (Paupério, 2018). 

3.3. Caracterização do Corpus 

Quando é necessário estudar uma população, isto é, os seus hábitos, pensamentos e 

crenças, recorre-se a amostras aleatórias da mesma por forma a extrapolar os resultados 

obtidos (Etikan & Bala, 2017; International Labour Organization, 2009). Como refere 

Taherdoost (2016), os investigadores não possuem recursos para analisar toda a população 

e, como tal, aplicam a técnica de amostragem para a reduzir. Apesar das limitações, o 

inquérito por questionário dirigido para uma amostra populacional apresenta-se como a 

técnica mais racional para “objetivar informação” (Ferreira, 2014, p. 167). 

Considerando o anuário do IMT, em 2020 existiam em Portugal 6 429 906 

condutores. Para esse número, com um nível de confiança de 95% e um erro amostral de 

3%, foi definida a dimensão de uma amostra aleatória simples de 1067 indivíduos. 

A amostra foi definida através do recurso às redes sociais, potenciada pela rede de 

partilhas dos próprios inquiridos, permitindo o controlo da própria amostra, nomeadamente 
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a nível da nacionalidade, cultura e hábitos de condução (Paupério, 2018; Pina L. , 2015; 

Rodrigues, 2010). Durante o período de duas semanas, foram alcançadas 701 respostas, 

representando uma taxa de resposta de 65,6%, ultrapassando o valor expetável para 

questionários on-line (Dillman, 2011; Dillman, et al., 2014; Etikan & Bala, 2017; 

Taherdoost, 2016). Dada à dimensão das respostas, ainda que se trate de uma amostra opting-

out, não ocorre o comprometimento dos resultados finais visto que valores superiores a 30% 

da taxa de resposta, para questionários on-line, é considerada como excelente nesta 

modalidade (Baruch, 1999; Finchman, 2008). 

Como verificado na Tabela 1, da amostra de 701 participantes, verificaram-se idades 

compreendidas entre os 18 e os 74 anos de idade, sendo que a média da variável corresponde 

a 35,61 anos e a moda a 30 anos. Quanto ao género, 42,5% dos participantes são do género 

masculino (298), 57,2% do género feminino (401) e 0,3% do género não-binário (2). 

Tabela 1. Descrição sociodemográfica dos participantes 

Descrição sociodemográfica dos participantes 

Nota: n: Número de participantes; %: Frequência relativa; M: Média; DP: Desvio-padrão; Mo: Moda; Md: 

Mediana; Min: Mínimo; Max: Máximo. 

Da amostra, 96,4% dos participantes são de nacionalidade portuguesa (676), sendo 

que os restantes 3,6%  são participantes dos países de língua oficial portuguesa.  

Quanto à carta de condução, analisando a Tabela 2, verificou-se que 93,7% dos 

participantes (657) são possuidores de habilitação para conduzir algum tipo de veículo, 

sendo que 6,3% não possuem qualquer habilitação (44). Dos primeiros, verificou-se que 

91% dos condutores (643) estão habilitados a conduzir automóveis da categoria B, isto é, 

automóveis ligeiros. A segunda categoria que apresenta mais encartados é a categoria B1, 

para quadriciclos, seguida da categoria A, que habilita a condução de motociclos. Verificou-

Variável n % Min Max M DP Mo Md 

Idade 701  18 74 35,61 10,99 30 33 

Género 

Masculino 298 42,5%     

F 

 

Feminino 401 57,2%      

Não-binário 2 0,3%      

Nacionalidade 

Portuguesa 676 96,4%       

Moçambicana 3 0,4%       

Guineense 4 0,6%       

Cabo-verdiana 6 0,9%       

Brasileira 5 0,7%       

Angolana 2 0,3%       

Santomense 5 0,7%       
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se ainda um grande número de condutores que se encontra habilitado para conduzir veículos 

de categorias diversas, para além da categoria B. 

Tabela 2. Classificação de Carta de Condução 

Classificação da carta de condução 

Nota: n: Número de inquiridos habilitados; n total: Número total de inquiridos possuidores de Carta de 

Condução; %: Frequência relativa; 

Considerando os hábitos de condução dos inquiridos (Apêndice B, Tabela 3, 4 e 5), 

verificamos que 77,3% conduz todos os dias e 15,5% conduz ocasionalmente, sendo que 

7,1% afirma nunca conduzir. Quanto à frequência de condução, 515 inquiridos afirmam 

conduzir durante o fim-de-semana e dias úteis (73,5%), mas apenas 81 (11,6%) e 53 (7,6%) 

afirmam conduzir nos dias úteis ou nos fins-de-semana, respetivamente. Analisando a 

classificação da própria condução, verificamos que os dados correspondem aos resultados 

obtidos por Almeida (2021), Duarte e Mouro (2013), Marques (2011), Pinto (2006) e Reto 

e Sá (2003), referindo que os condutores portugueses têm uma perceção positiva da própria 

condução, com 83,1% dos inquiridos a classificarem a sua condução como nada ou pouco 

arriscada e apenas 10,7% a classificarem como algo, muito ou extremamente arriscada. 

3.4. Técnicas de Análise de Dados 

Umas das etapas da investigação científica é a análise das informações, tendo como 

objetivo a verificação empírica, bem como interpretar factos inesperados, rever as hipóteses 

e remeter para conclusões sustentadas (Quivy & Campenhoudt, 2005).  

Os dados foram obtidos através do inquérito por questionário, sendo compilados 

numa base de dados do Microsoft Excel. Posteriormente, os dados foram importados para o 

programa de análise estatística IBM SPSS Statistics versão 27, tendo sido aplicadas diversas 

técnicas estatísticas com nível de significância α de 5%.  

Carta de Condução n n total %  

 

AM (Ciclomotores e Motociclos até 50 cm3) 47 

657 93,7% 

A1 (Motociclos de Cilindrada não Superior a 125cm3 e 

Potência até 11kw) 
72 

A2 (Motociclos de Potência não Superior a 35kw) 35 

A (Motociclos) 76 

B1 (Quadriciclos) 125 

B (Automóveis Ligeiros) 643 

D1\D (Automóveis Pesados de Passageiros) 7 

Não possuo 44 6,3% 
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Para verificar a normalidade das variáveis, pressuposto de viabilidade da aplicação 

de testes paramétricos, foi efetuado o teste de Kolmogorov-Smirnov com a correção de 

Lilliefors, tendo-se agrupado as variáveis por fatores, para ambas as campanhas, conforme 

estipulado por Xavier (2021) (Apêndice C, Tabela 6), seguindo a lógica da Teoria da 

Retórica de Aristóteles (1984, cit. in Feltham, 1994). Por meio dos resultados (Apêndice D, 

Tabela 7 e 8) verifica-se que nenhuma das variáveis apresenta uma distribuição normal, 

correspondendo a um nível de significância de 0,000 (p ≤ 0,05) para todas as variáveis, tanto 

na campanha racional como na campanha chocante. 

Com base nestes resultados, consolidados através da análise do valor da curtose 

(Apêndice D, Tabela 9), para cada fator e campanha, e no seguimento do estudo de Xavier 

(2021), serão aplicados os testes não-paramétricos de Mann-Whitney – Prova U e Kruskal-

Wallis – KW, consoante o número de variáveis sejam duas ou mais, respetivamente. Como 

refere Xavier (2021), as questões relacionadas com a posição dos participantes perante os 

itens do questionário foram organizadas numa escala decorrente do modelo clássico de 

Osgood, garantido a medição ao nível ordinal. Tratando-se de variáveis ordinais, sustenta-

se a utilização de testes não-paramétricos (Hesse, et al., 2018; Shah & Madden, 2014; 

Sheskin, 2000; Siegel, 1956; Sprent & Smeeton, 2001; Worms & Touati, 2017). 

3.5. Procedimentos 

Com o objetivo de alcançar resultados empíricos sustentados em cientificidade e 

rigor, de forma a consubstanciar a validade da investigação, foram recolhidos os dados 

decorrentes do inquérito por questionário. O questionário, adaptado de Xavier (2021), focou-

se na perceção dos participantes perante uma campanha de segurança rodoviária. Deste 

modo, foi seguido o seguinte procedimento: 

1. Pedido de autorização à autora para utilização do questionário (Anexo 1); 

2. Adaptação do questionário, após a receção da autorização da autora; 

3. Edificação do questionário na plataforma Google Forms; 

4. Difusão e aplicação do questionário nas redes sociais entre os dias 31/01/2022 e 

11/02/2022; 

5. Recolha e consolidação dos dados numa base de dados do Microsoft Excel, com 

adaptações e correções necessárias à análise estatística; 

6. Importação da base de dados para o software IBM SPSS Statistics versão 27; 

7. Tratamento estatístico e análise dos dados. 
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Capítulo IV – Apresentação e Discussão dos Resultados 

No presente capítulo apresentaremos os resultados decorrentes do inquérito por 

questionário, nomeadamente com recurso medidas de análise estatística descritiva. 

Primeiramente, serão abordadas as questões relacionadas com a possível alteração de 

comportamentos consoante a campanha, bem como a questão dos hábitos e práticas de 

condução. Posteriormente, foram analisados os resultados diferenciais das hipóteses em 

estudo, nomeadamente através da aplicação de testes não-paramétricos. 

4.1. Análise Descritiva e Correlacional 

Considerando a questão direcionada para a adoção de medidas decorrentes da 

observação de cada campanha, pretendeu-se observar a abertura dos participantes à alteração 

de comportamentos. Na Tabela 10 (Apêndice E) verificamos que a média dos resultados 

indicam maior tendência para a adoção de medidas de condução defensiva aquando da 

observação da campanha chocante, comparativamente à campanha racional, com valores 

superiores em todos os campos. Na campanha racional, é possível verificar que as medidas 

com mais incidência são “Não conduzir sob o efeito do álcool” (3,55), “Conduzir com mais 

precaução” (3,08) “Colocar o cinto de segurança” (2,92). Por sua vez, na campanha chocante 

verificamos que as medidas com valores mais altos são “Não conduzir sob o efeito do álcool” 

(3,84), “Conduzir com mais precaução” (3,83) e “Moderar a velocidade” (3,75). 

Considerando os valores apresentados verificamos que a campanha chocante tem mais 

tendência para alterar os comportamentos dos condutores. 

Quanto à frequência da recordação e alteração de comportamentos face às campanhas 

de segurança rodoviária (Apêndice E, Tabela 11), verificou-se que 45,8% dos participantes 

refere recordar-se de alguma campanha e da mesma ter tido impacto na alteração do seu 

comportamento na condução. Daqueles que se recordam de alguma campanha, 15% afirma 

não ter contribuído para a alteração dos seus comportamentos. Por sua vez, 39,2% dos 

participantes refere não se recordar de qualquer campanha de segurança rodoviária. Estes 

resultados não são concordantes com os resultados obtidos por Fonseca (2008) e Xavier 

(2021), mas concordantes com Reto e Sá (2003). 

Observando os dados obtidos da frequência de atuações (Apêndice E, Tabela 12), 

apuramos que 50,64% dos participantes nunca terão sido autuados, sendo que 6,3% destes 

não está habilitado com carta de condução. Ademais, averiguamos que 49,36% dos 
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participantes afirma ter sido autuado, sendo que 28,82% foi autuado apenas uma vez. Quanto 

ao tipo de atuação (Apêndice E, Tabela 13), constatamos que o tipo de autuação mais 

frequente é por excesso de velocidade (24,96%) seguido de outro tipo de contraordenação 

(16,26%), considerando que 50,64% dos participantes nunca terá sido autuado. 

Para os fatores referidos anteriormente, e presentes na Tabela 6 (Apêndice C), foi 

observada a sua relação correlacional através do teste não paramétrico rho de Spearman1 

(). As correlações estudadas têm em consideração as respostas dadas para cada campanha. 

Analisando a Tabela 15 (Apêndice F), referente à correlação das cinco variáveis 

ordinais da campanha racional, verificamos correlações positivas e significativas entre todas 

as variáveis, à exceção da variável “Ethos” e “Emoções face à campanha” a qual não é 

significativa. Apesar de significativa, verificamos que a correlação entre a variável 

“Emoções face à campanha” e “Logos” é considerada muito baixa ( = 0,090; p-value ≤ 

0,05), o que significa que, apesar de mostrar uma ligeira correlação, observa-se que a lógica 

e racionalidade das campanhas racionais não contribui para o despertar de emoções, 

conforme já havia apontado Kotler & Armstrong (2018), Lopes (2015) e Oñate et al. (2018). 

Valores semelhantes foram obtidos entre as variáveis “Características da campanha” e 

“Emoções face à campanha” ( = 0,191; p-value ≤ 0,01), indicando que, apesar de apresentar 

uma correlação positiva, as características da campanha, neste caso racional, não terá 

influência nas emoções face à mesma. Por sua vez, destaca-se uma correlação alta e 

igualmente significativa entre as variáveis “Ethos” e “Logos” ( = 0,802; 

p-value ≤ 0,01), indicando que a racionalidade e lógica da campanha demonstra um impacto 

forte no seu valor persuasivo. Valores semelhantes foram obtidos entre a variável 

“Características da campanha” e as três variáveis da Teoria da Retórica, com correlação 

moderada com “Ethos” ( = 0,692; p-value ≤ 0,01), com “Pathos” ( = 0,648; p-value ≤ 

0,01) e com “Logos” ( = 0,649; p-value ≤ 0,01). Isto indica que as características da 

campanha racional tem impacto moderado no seu valor persuasivo, na lógica e racionalidade 

e na emoção despertada. Estes resultados estão em consonância com García (2016) e Golden 

e Johnson (1983) no que concerne ao facto das campanhas racionais persuadirem através da 

informação e lógica, apesar de não se direcionarem para a exaltação de emoção.  

 
1 O coeficiente de correlação apresenta valores compreendidos entre -1 e 1, sendo que se considera correlação 

linear muito baixa quando os valores se encontram entre 0 e 0,2, correlação linear baixa com valores 

compreendidos entre 0,2 e 0,4, correlação moderada de 0,4 a 0,7, correlação alta de 0,7 a 0,9, correlação muito 

alta de 0,9 a 1 e correlação linear perfeita se o valor corresponder exatamente a 1 (Field, 2009; Pestana & 

Gageiro, 2014; Sedgwick, 2014). 
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Quanto à correlação entre as cinco variáveis ordinais da campanha chocante, através 

da Tabela 16 (Apêndice F) verificamos existir correlação positiva e significativa entre todas 

as variáveis. Destacam-se as variáveis “Emoções face à campanha” e “Logos” com uma 

correlação linear baixa ( = 0,285; p-value ≤ 0,01), o que indica que, no caso da campanha 

chocante, as emoções que dela surgem estão pouco relacionadas com a sua ponderação 

lógica e informacional. No mesmo patamar, observamos uma correlação linear baixa ( = 

0,301; p-value ≤ 0,01) entre as variáveis “Emoções face á campanha” e “Ethos”, o que indica 

existir uma relação das emoções da campanha chocante com a sua atratividade, mas pouco 

ponderativa.  Por outro lado, verificamos uma correlação alta entre as variáveis “Ethos” e 

“Logos” ( = 0,875; p-value ≤ 0,01), indicando que a lógica da campanha chocante tem um 

impacto forte no seu valor persuasivo, nomeadamente devido ao poder impactante, o que 

coincide com a abordagem de Ahmed et al. (2020), Cinnamon (2014) e Vázquez, (2007). 

Em consonância com a campanha racional, também na campanha chocante a variável 

“Característica da campanha” apresenta uma correlação moderada com as variáveis “Ethos” 

( = 0,682; p-value ≤ 0,01), com “Logos” ( = 0,638; p-value ≤ 0,01) e com “Pathos” ( = 

0,609; p-value ≤ 0,01). Estes resultados estão em concordância com Kotler & Armstrong 

(2018) e Levinson et al. (2010), referindo que as campanhas chocantes e de apelo imagético 

mais forte têm impacto na emoção, conduzindo a uma maior persuasão. No entanto, estas 

não tendem a ser informativas. 

Estes resultados devem-se à dinâmica de pensamento do ser humano, constante em 

qualquer sociedade, na medida que o choque irá remeter à emoção e uma mensagem 

informativa prestada irá apelar à racionalidade. Na emoção a imagem é processada conforme 

a experiência pessoal de cada indivíduo e na racionalidade a mensagem é processada a nível 

da aprendizagem, razão pela qual também os níveis de atratividade das campanhas são 

díspares (Rosenthal, 1966).  

4.2. Análise de resultados diferenciais 

A primeira e segunda parte do questionário visam edificar uma análise comparativa 

entre uma campanha de índole racional e outra de índole chocante, sendo requerido aos 

participantes que estabeleçam um posicionamento decorrente das sensações, emoções e 

opiniões expostas ao observarem determinada imagem de campanha de segurança 

rodoviária. De forma a efetuar a análise comparativa foram apuradas as médias das respostas, 

congregadas visualmente na Figura 7, em consonância com a Tabela 14 (Apêndice E). 
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Considerando o intervalo de respostas possíveis, verificamos que em ambas as 

campanhas os valores registados variam entre 1 e 5, sendo que, neste caso, os valores de 1 

correspondem à positividade da variável e, por sua vez, os valores de 5 correspondem à 

negação. Os valores das médias das respostas em ambas as campanhas coincidiram em 14 

das variáveis. Os participantes consideraram ambas as campanhas como fundamentadas, 

merecedoras de confiança, racionais, acreditáveis, informativas, capazes de tocar 

emocionalmente, lógicas, fiáveis, convincentes, credíveis, capazes de retirar a valentia, com 

uma mensagem adequada, criativa e de recordação fácil. 

 

Figura 7.  Média das respostas por campanha 

Média das respostas por campanha 

Fundamentado      Não Fundamentado 

Merecedor de confiança      Não merecedor de confiança 

Induz à ação      Não induz à ação 

Mexe comigo      Não mexe comigo 

Racional      Não racional 

Acreditável      Não acreditável 

Atinge-me      Não me atinge 

Informativo      Não informativo 

Toca-me emocionalmente      Não me toca emocionalmente 

Lógico      Não lógico 

Fiável      Não fiável 

Move-me      Não me move 

Convincente      Não convincente 

Afeta os meus sentimentos      Não afeta os meus sentimentos 

Credível      Não credível 

Retrata factos      Não retrata factos 

É emocionante      Não é emocionante 

Deixa-me nervoso      Não me deixa nervoso 

Sinto-me mal      Não me sinto mal 

Fico triste      Não me sinto triste 

Sinto-me valente      Não me sinto valente 

A mensagem é penetrante      A mensagem não é penetrante 

Imagem adequada      Imagem não adequada 

Impactante      Não Impactante 

De recordação fácil      De recordação difícil 

Criativo      Não criativo 

Alteração do comportamento       Manutenção do comportamento 

Campanha Racional  Campanha Chocante  Ambas  
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Quanto às diferenças entre as médias registas, observamos que a maior acentuação 

ocorre na variável “Fico triste/Não fico triste”, sendo que na campanha chocante os 

participantes afirmaram sentir-se tristes, contrariamente à campanha racional em que os 

participantes afirmaram não se sentir tristes. Quanto às restantes diferenças observadas, 

constamos que, comparativamente à campanha racional, a campanha chocante foi 

considerada mais capaz de induzir à ação, de atingir, de mover, de afetar os sentimentos, de 

retratar factos, de emocionar, de deixar os participantes nervosos, de fazer sentir mal, de 

mexer com os participantes, de impactar, de carrear uma mensagem penetrante e de alterar 

o comportamento. No entanto, através da análise da significância, verificamos que as 

diferenças apenas são significativas nas variáveis “Fundamento/Não fundamento”, 

“Acreditável/Não acreditável” e “Credível/Não credível”. 

Apesar da variedade de respostas em todas as variáveis, a média das respostas indica, 

ainda que de forma pouco significativa, que a campanha chocante demonstrou valores mais 

positivos nas variáveis que consubstanciam a prevenção da sinistralidade. Em consonância 

com os resultados de Xavier (2021), a campanha racional demonstrou-se menos capaz de 

atingir o foro emocional dos condutores, onde o efeito de prevenção vem demonstrando ter 

mais sucesso, conforme os estudos de Currais (2017), Delaney et al. (2004), Lopes (2015), 

Marques (2011), Rodrigo e Garcia (2013) e Varela (2015). 

4.3 Testes de medição do modelo conceptual 

Considerando os resultados do teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov com a 

correção de Lilliefors (Apêndice D, Tabela 7 e 8), verifica-se que as variáveis não 

apresentam uma distribuição normal (p-value ≤ 0,05), sendo que α = 0,05. Como refere 

Altman (1995), estes valores são influenciados pelo tamanho da amostra, na medida que 

quanto maior esta for, menores são os valores de p. Adicionalmente, o modelo de 

apresentação de variáveis no instrumento de recolha de dados sugerem a classificação 

ordinal para as variáveis. Para avaliar o modelo conceptual anteriormente apresentado e 

provar ou rejeitar as hipóteses, recorreu-se aos testes não paramétricos de Mann-Whitney e 

Kruskal-Wallis, consoante o número de variáveis para cada hipótese sejam duas ou mais, 

respetivamente. 

Para verificar a hipótese H1, no sentido de averiguar qual das estratégias adotadas 

nas campanhas seria a mais eficaz em termos de prevenção, foi efetuado o teste não 

paramétrico de Mann-Whitney para amostras independentes à variável “Induz à ação/Não 
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induz à ação” (Apêndice F, Tabela 17). Para a variável “Induz à ação/Não induz à ação”  o 

valor médio registado para a campanha racional é de 775,45 e para a campanha chocante é 

de 627,55. Estes resultados sugerem que a campanha chocante induz mais à ação do que a 

campanha racional, demonstrando-se estatisticamente significativa (U = 193863,00; p-value 

= 0,000 ≤ 0,05). Os presentes resultados confirmam os resultados obtidos por Currais (2017), 

Delaney et al. (2004) e Fonseca (2008), demonstrando que as campanhas da cariz chocante 

e emocional são capazes de promover a prevenção rodoviária através do choque e da 

chamada para a ação. Contrariamente aos resultados obtidos por Pereira e Veríssimo (2004) 

e Xavier (2021), podemos afirmar que se confirma a hipótese H1, concluindo que as 

campanhas chocantes têm efeitos preventivos materialmente mais eficazes, 

comparativamente às campanhas racionais atuais. 

Para avaliar qual das campanhas teria mais influência na retenção e memorização da 

mensagem, foi efetuado o teste não paramétrico de Mann-Whitney para amostras 

independentes através da comparação das variáveis “Mensagem penetrante/Mensagem não 

penetrante” e “De recordação fácil/De recordação difícil” (Tabela 18). A variável 

“Mensagem penetrante/Mensagem não penetrante” registou os valores médios de 851,43 

para a campanha racional e de 551,57 para a campanha chocante. Na variável “De recordação 

fácil/De recordação difícil” foram registados os valores médios de 786,28 para a campanha 

racional e de 616,72 para a campanha chocante. Estes valores indicam que a campanha 

chocante demonstra ser mais eficaz na penetração e na recordação da mensagem. Os 

resultados obtidos demonstram ser estatisticamente significativos tanto para a variável 

“Mensagem penetrante/Mensagem não penetrante” (U = 140596,50; p-value = 0 ≤ 0,05), 

como para a variável “De recordação fácil/De recordação difícil” (U = 186267,00; p-value 

= 0 ≤ 0,05). Desde modo, é possível afirmar que se confirma a hipótese H2, uma vez que o 

peso de ambas as campanhas na retenção da mensagem se apresenta dispare, sendo mais 

eficaz nas campanhas chocantes. Estas conclusões estão em consonância com os resultados 

obtidos por Currais (2013), Dahl et al. (2003) e Skorupa (2014). 

No sentido de averiguar a promoção de alteração de comportamentos, foi efetuado o 

teste não paramétrico de Mann-Whitney para amostras independentes à variável “Alteração 

do comportamento/Manutenção do comportamento” (Tabela 19). Os valores médios 

registados são de 833,99 para a campanha racional e de 569,01 para a campanha chocante. 

Estes resultados indicam que, comparativamente à campanha racional, a campanha chocante 

impele mais à alteração de comportamentos, sendo estes resultados estatisticamente 

significativos (U = 152823,50; p-value = 0 ≤ 0,05). Porquanto, confirma-se a hipótese H3, 
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concluindo-se que a campanha chocante tem um efeito de alteração de comportamentos 

muito superior à campanha racional, à semelhança do proposto por Currais (2017), Kotler & 

Armstrong (2018) e Marques (2011) e Xavier (2021). 

Para verificar a hipótese H4, no sentido de averiguar qual das campanhas retrata 

melhor factos, contribuindo para a assunção da mensagem, foi elaborado o teste não 

paramétrico de Mann-Whitney para amostras independentes à variável “Retrata factos/Não 

retrata factos” (Apêndice F, Tabela 20). Os valores médios registados correspondem a 

801,90 para a campanha racional e de 601,10 para a campanha chocante, demonstrando que 

esta última retrata melhor os factos do que a primeira, sendo estes resultados estatisticamente 

significativos (U = 175323,50; p-value = 0 ≤ 0,05). Deste modo, é possível afirmar que a 

hipótese H4 não se confirma, na medida que os resultados demonstram que a campanha 

chocante retrata mais os factos do que a campanha racional. Estes resultados devem-se, 

essencialmente, ao apelo visual da campanha chocante, que apresenta as consequências reais 

dos acidentes de viação (Freitas & Tuna, 2015; Gomes, 2020; Lopes, 2015).  

Adicionalmente, foi ainda analisado o impacto da alteração de comportamentos com 

base no género (Apêndice F, Tabela 21), tendo-se recorrido ao teste não paramétrico de 

Kruskal-Wallis. Para a campanha racional foram obtidos os valores médios de 353,34 para 

o género masculino, de 348,35 para o género feminino e de 532 para o género não-binário. 

Estes resultados indicam que na campanha racional os participantes do género feminino 

registaram mais aderência à alteração de comportamentos na condução. No entanto, as 

diferenças evidenciadas não podem ser consideradas, em virtude de não serem 

estatisticamente significativas (KW = 1,823; p-value = 0,402 > 0,05), o que significa que é 

irrelevante o género no que concerne a alteração de comportamentos no âmbito da campanha 

racional. Por sua vez, a campanha chocante registou valores médios de 375,63 para o género 

masculino, de 331,17 para o género feminino e de 657,00 para o género não-binário. À 

semelhança da campanha racional, também na campanha chocante o género feminino 

mostrou mais tendência para a alteração de comportamentos, sendo que nesta por uma maior 

margem. Estes valores são estatisticamente significativos (KW = 14,711; p-value = 0,001 ≤ 

0,05), o que permite concluir que existe relevância nas diferenças encontradas, significando 

que, no âmbito da campanha chocante, os participantes do género feminino mostram mais 

propensão para alterar os seus comportamentos na condução. 

Estes dados estão na mesma linha dos que foram difundidos no Relatório Anual de 

Sinistralidade Rodoviária (ANSR, 2020a), sendo que os condutores do género feminino 
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representam uma percentagem reduzida de intervenientes em acidentes de viação, 

comparativamente aos condutores do género masculino (Júdice, 2014). 

Por último, foi ainda analisado a propensão a alterar os comportamentos na condução 

com base na faixa etária (Apêndice F, Tabela 22), tendo sido efetuado teste não paramétrico 

de Kruskal-Wallis. Com base nas faixas etárias apontadas por Xavier (2021) foram testadas 

as variáveis “Não realizar manobras perigosas”, “Moderar a velocidade”, Conduzir com 

mais precaução” e “Não conduzir sob o efeito do álcool”.  

No que concerne à campanha racional, na faixa etária dos 18 aos 24 anos, os valores 

médios registados para as variáveis são de 366,19 para a variável “Não realizar manobras 

perigosas”, de 370,45 para a variável “Moderar a velocidade”, de 393,01 para a variável 

“Conduzir com mais precaução” e de 423,53 para a variável “Não conduzir sob o efeito do 

álcool”. Na faixa etária dos 25 aos 49 anos, os valores médios registados para as variáveis 

são de 352,71 para a variável “Não realizar manobras perigosas”, de 355,91 para a variável 

“Moderar a velocidade”, de 352,45 para a variável “Conduzir com mais precaução” e de 

353,05 para a variável “Não conduzir sob o efeito do álcool”. Na faixa etária dos 50 aos 64 

anos, os valores médios registados para as variáveis são de 332,72 para a variável “Não 

realizar manobras perigosas”, de 308,65 para a variável “Moderar a velocidade”, de 305,86 

para a variável “Conduzir com mais precaução” e de 271,83 para a variável “Não conduzir 

sob o efeito do álcool”.  Por fim, na faixa etária dos 65 aos 80 anos, os valores médios 

registados para as variáveis são de 272,00 para a variável “Não realizar manobras perigosas”, 

de 262,35 para a variável “Moderar a velocidade”, de 259,52 para a variável “Conduzir com 

mais precaução” e de 225,90 para a variável “Não conduzir sob o efeito do álcool”.   

No que concerne à campanha chocante, na faixa etária dos 18 aos 24 anos, os valores 

médios registados para as variáveis são de 376,93 para a variável “Não realizar manobras 

perigosas”, de 382,73 para a variável “Moderar a velocidade”, de 386,81 para a variável 

“Conduzir com mais precaução” e de 400,29 para a variável “Não conduzir sob o efeito do 

álcool”. Na faixa etária dos 25 aos 49 anos, os valores médios registados para as variáveis 

são de 361,07 para a variável “Não realizar manobras perigosas”, de 359,37 para a variável 

“Moderar a velocidade”, de 359,79 para a variável “Conduzir com mais precaução” e de 

354,90 para a variável “Não conduzir sob o efeito do álcool”. Na faixa etária dos 50 aos 64 

anos, os valores médios registados para as variáveis são de 277,51 para a variável “Não 

realizar manobras perigosas”, de 280,83 para a variável “Moderar a velocidade”, de 274,64 

para a variável “Conduzir com mais precaução” e de 291,14 para a variável “Não conduzir 

sob o efeito do álcool”.  Por fim, na faixa etária dos 65 aos 80 anos, os valores médios 
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registados para as variáveis são de 187,70 para a variável “Não realizar manobras perigosas”, 

de 196,10 para a variável “Moderar a velocidade”, de 187,25 para a variável “Conduzir com 

mais precaução” e de 184,90 para a variável “Não conduzir sob o efeito do álcool”.   

Os dados registados indicam que a faixa etária que respondeu de forma mais positiva 

às variáveis de ambas as campanhas foi a dos jovens (18 aos 24 anos de idade), sendo seguida 

pela faixa etária dos 25 aos 49 anos, e depois dos 50 aos 64 anos e, por último, a faixa etária 

dos 65 aos 80 anos.  

Os resultados demonstram ser estatisticamente significativos para a variável “Não 

realizar manobras perigosas” da campanha chocante (KW = 2,877; p-value = 0,000 ≤ 0,05), 

para a variável “Moderar a velocidade” da campanha chocante (KW = 20,426; p-value = 

0,000 ≤ 0,05), para a variável “Conduzir com mais precaução” da campanha racional (KW 

= 10,532; p-value = 0,015 ≤ 0,05) e da campanha chocante (KW = 24,094; p-value = 0,000 

≤ 0,05) e para a variável “Não conduzir sob o efeito do álcool” da campanha racional (KW 

= 29,928; p-value = 0,000 ≤ 0,05) e da campanha chocante (KW = 21,674; p-value = 0,000 

≤ 0,05).  

Os valores alcançados permitem concluir que as diferenças encontradas são 

relevantes, sendo que, comparativamente, no âmbito da prevenção da condução sob efeito 

do álcool, verificamos que a observação instantânea de ambas as campanhas têm impacto 

positivo nos mais jovens, sendo que quanto maior a idade menor será a eficácia de 

prevenção. Estes dados contradizem os resultados apresentados pela ANSR (2020c), por 

Prata (2017) e Lage (2015) que afirmam que os jovens são o grupo mais propenso a adotar 

comportamentos perigosos. No entanto, no caso dos relatórios da ANSR, os dados são 

fornecidos pelas forças de segurança, decorrentes da fiscalização ou de acidentes de viação, 

não indicando a tendência a alterar certos comportamentos, mas sim a consequência dos 

mesmos (ANSR, 2021b). 

Ademais, os dados podem ser justificados pelas diversas ações de sensibilização 

ministradas pela PSP juntos das escolas, tendo estas se iniciado perante as gerações mais 

jovens de condutores (Bento, 2015; Gomes A. R., 2015). Através do Programa Escola 

Segura, direcionado para a sensibilização dos mais jovens em âmbito escolar (Salgado, 

2016), e segundo o Relatório do ano letivo 2020/2021 do Programa Escola Segura (PSP, 

2021c), foram ministradas 1 241 apresentações relativas à temática de Prevenção e 

Segurança Rodoviária, sendo que no ano letivo anterior foram ministradas 1 834 

apresentações. Outro fator justificativo poderá ser apontado ao desenvolvimento de planos 

de segurança rodoviária da ANSR desde 1998, tendo estes dirigido parte da sua ação para os 
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condutores jovens. Tratando-se de condutores jovens, recém-encartados, os mesmos têm o 

conhecimento teórico mais presente, decorrente das aulas de condução, encontrando-se mais 

sensíveis a esta temática (IMT, 2010a).   

Por outro lado, a propensão diminuta das faixas etárias mais avançadas a adequar os 

seus comportamentos, pode ser justificada pela autoperceção positiva dos condutores no ato 

da condução, tal como confirmado no presente estudo (Apêndice B, Tabela 5) e conforme 

os estudos de Duarte e Mouro (2013), que se agrava com a experiência, não permitindo 

alcançar uma tendência para adotar comportamentos seguros.  

Na generalidade, os resultados obtidos nesta análise permitem concluir que a 

campanha chocante apresentou níveis de eficácia mais concretos, nomeadamente no que 

concerne à chamada de atenção e à chamada para a ação. Verificaram-se a maioria das 

hipóteses apontadas, sendo que, apesar dos resultados mostrarem maior eficácia da 

campanha chocante, há que considerar o contributo relativo da campanha racional, 

demonstrando resultados sustentados a nível do processamento racional da informação e da 

mensagem, assim como referem Lopes (2015) e Rodrigo e Garcia (2013). Por outro lado, 

não se podem descurar as ilações relacionadas com as variáveis que despertam o medo, na 

medida que os resultados podem resultar infrutíferos uma vez que há a suscetibilidade de 

causar repulsa (Nascimento, 2017; Pflaumbaum, 2013; Satas, 2014). Ainda assim, a análise 

coloca ambas as estratégias (racional e chocante) no mesmo patamar de confiança, na 

medida que ambas foram consideradas fundamentadas e elucidativas. 

Em última análise, podemos constatar o potencial benéfico que as campanhas 

chocantes podem carrear para a conjuntura rodoviária portuguesa e para a prevenção da 

sinistralidade, desde logo, promovendo a alteração de comportamentos, nomeadamente nas 

faixas etárias menos avançadas. À semelhança dos resultados obtidos por Xavier (2021), a 

presente análise demonstrou a imprescindibilidade de alteração do paradigma prevencional 

português, sendo necessário promover campanhas com maior pendor chocante. 
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Capítulo V – Conclusão 

O instrumento de recolha de dados utilizado na presente investigação possibilitou 

analisar a viabilidade de aplicação de técnicas inusitadas no âmbito da prevenção rodoviária. 

A adesão ao preenchimento do questionário permite, desde logo, concluir que o tema da 

investigação se verifica como pertinente e relevante para a conjuntura rodoviária atual. 

Apesar dos resultados positivos que se registam nos últimos anos a nível da sinistralidade 

geral, verificamos que as campanhas de segurança rodoviária podem ter um potencial 

enorme no que concerne à prevenção de comportamentos perigosos através do recurso a 

técnicas que chamem a atenção dos condutores e que, sobretudo, o façam reter a mensagem 

e o comportamento correto a adotar. As hipóteses edificadas foram ao encontro dos 

objetivos, geral e específicos, tendo sido analisadas posteriormente com recurso a técnicas 

de análise estatística, de modo a potenciar e contribuir com conhecimento nesta matéria. No 

presente capítulo serão apresentadas as conclusões retiradas da análise anterior, 

nomeadamente, em consonância com a tríade de perguntas de partida, os objetivos propostos 

e as hipóteses. 

A presente investigação teve como primeiro objetivo específico analisar o espetro de 

campanhas de segurança rodoviária atuais, verificando-se que a maioria se focam na 

racionalidade do pensamento, alertando, de forma subtil, para a perigosidade de 

determinados comportamentos e promovendo a adoção de comportamentos corretos. No 

entanto, os resultados obtidos confirmam os resultados de investigações anteriores, sendo 

que mais de 55% dos inquiridos afirmou não se recordar de qualquer campanha de segurança 

rodoviária, ou de estas terem algum efeito na sua condução (Apêndice E, Tabela 11). 

Contrariamente, verificamos que em quase 45% dos participantes estava presente a 

recordação de, pelo menos, uma campanha e que esta teve efeito positivo na sua condução. 

Estes dados permitem concluir que as campanhas atuais tendem a apresentar algum efeito 

na alteração de comportamentos, sendo que haverá ainda muito trabalho a ser efetuado nesta 

temática, pois a maioria dos participantes não foi capaz de reter qualquer mensagem de 

campanhas rodoviária.  

Os objetivos específicos adicionais dizem respeito à pertinência da publicidade de 

choque na segurança rodoviária, assentes em premissas do marketing de guerrilha. Os 

resultados mostram que a campanha chocante apresenta valores estatisticamente 

significativos no que concerne ao ímpeto para a ação e para a alteração de comportamentos. 
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Deste modo, a hipótese H1 foi verificada, sendo que a campanha chocante alcança melhores 

resultados a nível prevencional. É possível afirmar que a campanha chocante tem efeitos 

mais positivos de prevenção efetiva, fazendo com o que os condutores ajam corretamente. 

Quanto às premissas do marketing de guerrilha, a utilização de técnicas e táticas inusitadas 

que chamem a atenção do público tem como princípio reter a sua atenção e fazê-lo 

memorizar a mensagem. Os dados analisados permitem concluir que a campanha chocante, 

aplicando os princípios de guerrilha, contribuiu, de facto, para a retenção e memorização da 

mensagem da campanha, confirmando-se a hipótese H2. Quanto à propensão a mudanças de 

comportamento, observa-se que os valores indicam que a campanha chocante tem um efeito 

de alteração de comportamentos muito superior à campanha racional. Quanto à hipótese H4, 

esta não se confirmou, sendo que os resultados indicam que a campanha que retrata melhor 

os factos é a campanha chocante, em detrimento da campanha racional. 

Considerando o objetivo geral de analisar a viabilidade de aplicação do marketing  

de guerrilha no desenvolvimento de campanhas de segurança rodoviária, verificamos ser 

totalmente pertinente, na medida que tem um efeito demarcadamente positivo naquilo que 

são os principios básicos das campanhas, a saber promover a alteração de comportamentos 

e induzir à ação de uma condução adequada e segura. Deste modo, é possível concluir que 

o recurso a táticas de guerrilha chocantes terá efeitos de prevenção muito superiores, quando 

comparadas com as táticas racionais utilizadas atualmente. 

5.1. Limitações da Investigação 

Como em qualquer investigação científica, algumas limitações são passíveis de 

serem discriminadas. A primeira limitação verificou-se ao nível teórico, nomeadamente pela 

escassez de estudos relativos à aplicação do marketing de choque, assim como à escassez de 

estudos da aplicação do marketing de guerrilha no contexto da publicidade social. Ainda a 

nível teórico-conceptual verificou-se a escassez de estudos exaustivos das campanhas de 

segurança rodoviária nacionais, nomeadamente no que concerne à sua tipologia, 

aplicabilidade e, fundamentalmente, resultados esperados e resultados verificados. 

Numa vertente mais prática, verificou-se como limitação a inviabilidade de aplicar 

táticas de guerrilha pura, isto é, aplicar como instrumento de recolha de dados ações 

inusitadas in loco, como é característico das ações de guerrilha. 
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5.2. Recomendações e Futuras Investigações 

Como recomendação para futuras investigações no âmbito da segurança rodoviária é 

possivel indicar a elaboração de um estudo exaustivo das campanhas de segurança rodoviária 

mais atuais, considerando a sua aplicabilidade e resultados. Outra recomendação seria 

aplicar o presente estudo através de métodos de recolha com base na observação direta, assim 

como em táticas de guerrilha presenciais, recolhendo os dados diretamente com os 

transuentes. 
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Anexos 

Anexo 1 – Pedido de autorização para aplicar o questionário original 
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Apêndices 

Apêndice A – Questionário 

Prezado/a participante, 

O presente estudo tem como principal objetivo averiguar a viabilidade da utilização de estratégias 

impactantes, condicentes com o marketing de guerrilha, nas campanhas de segurança rodoviária. Neste sentido, 

o mesmo permite a produção de conhecimentos que fundamentem discussões, ações, e melhorias na atuação 

policial e na sua relação com o cidadão e a comunidade. 

O estudo integra-se no desenvolvimento da dissertação de Mestrado em Ciências Policiais, e está a 

ser realizado pela equipa de investigação do Instituto Superior de Ciências Policiais e Segurança Interna, da 

qual fazem parte a Prof.ª Doutora Sónia Morgado, o Sr. Subintendente Pedro Pereira e o Aspirante a Oficial de 

Polícia Rúben Neves. 

Neste sentido, a execução do mesmo apenas é possível por meio da sua participação e colaboração 

através do preenchimento individual do questionário que segue, cuja duração é de aproximadamente 5 minutos. 

Acresce referir que a sua participação não acarreta quaisquer riscos ou custos para si, apenas o dispêndio de 

um pouco do seu tempo. 

É de salientar que toda a informação facultada neste questionário é anónima e confidencial, em 

consonância com o Regulamento Geral da Proteção de Dados (RGPD). 

Assim, as respostas obtidas serão agrupadas e trabalhadas estatisticamente em conjunto com as dos 

demais participantes. De igual modo, as informações recolhidas podem ser utilizadas para fins de divulgação 

científica, de acordo com a ética em investigação científica em vigor em Portugal.  

A sua participação é voluntária, pelo que pode desistir do estudo a qualquer momento, sendo para tal 

necessário não concluir o preenchimento do questionário e, assim, nenhuma das suas respostas será utilizada. 

É de referir que, neste estudo, não há respostas corretas ou erradas, uma vez que se pretende conhecer 

o que pensa, solicitando-lhe que responda com honestidade. 

Se tiver algum comentário ou dúvida sobre o estudo em questão, ou o preenchimento do questionário, 

poderá contactar o autor, Rúben Neves, através do email rjneves@psp.pt. 

Agradeço a sua colaboração!  

Atentamente, 

O Aspirante a Oficial de Polícia, 

Rúben Neves 

 

Agradecemos que leia a seguinte declaração e selecione “Concordo”, se desejar participar no presente 

estudo. Caso contrário, selecione “Não concordo”. 

«Li e compreendi a informação fornecida sobre o questionário que integra a presente investigação 

sobre o impacto do marketing de guerrilha na prevenção da sinistralidade rodoviária.» 

Concordo  

Não concordo  
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Primeira Parte 

Por favor, considere que se depara com o anúncio apresentado na Figura 1. 

 
Figura 1. Campanha de segurança rodoviária “Taxa zero ao volante”. Copyright 2021 de ANSR 

Preencha os itens seguintes marcando a caixa mais próxima das palavras que, na sua opinião, melhor 

descrevem a campanha. Se selecionar a caixa mais próxima de uma palavra, significa que considera que essa 

palavra descreve muito bem o anúncio. Se selecionar a caixa do meio está a referir que nenhuma das duas 

palavras descreve o anúncio. Por favor,  preencha todos os itens. 

Não fundamentado           Fundamentado 

Não merecedor de confiança           Merecedor de confiança 

Induz à ação           Não induz à ação 

Mexe comigo           Não mexe comigo 

Racional           Não racional 

Não acreditável           Acreditável 

Não me atinge           Atinge-me 

Não informativo           Informativo 

Toca-me emocionalmente           Não me toca emocionalmente 

Lógico           Não lógico 

Fiável           Não fiável 

Não me move           Move-me 

Não convincente           Convincente 

Afeta os meus sentimentos           Não afeta os meus sentimentos 

Credível           Não credível 

Retrata factos           Não retrata factos 

Não é emocionante           É emocionante 

Deixa-me nervoso           Não me deixa nervoso  

Sinto-me mal           Não me sinto mal 

Fico triste           Não me sinto triste 

Sinto-me valente           Não me sinto valente 

Mensagem não penetrante           A mensagem é penetrante 

Imagem não adequada           Imagem adequada 

Não impactante           Impactante 

De recordação difícil           De recordação fácil 

Criativo           Não criativo 

Manutenção comportamento de condução           Alteração no comportamento de condução 
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Indique até que ponto modificaria a sua forma de conduzir nos aspetos que se indicam, de acordo 

com uma escala de 1 (não mudaria o meu comportamento em nada) a 5 (mudaria completamente o meu 

comportamento). Por favor, preencha todos os itens. 

 

 1 2 3 4 5 

Não realizar manobras perigosas           

Moderar a velocidade           

Parar o veículo para dar passagem           

Aumentar a distância de segurança           

Conduzir com mais precaução      

Não conduzir sob o efeito do álcool      

Colocar o cinto de segurança      

Utilizar sempre capacete      
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Segunda Parte 

Por favor, considere que se depara com o anúncio apresentado na Figura 2. 

 

Figura 2. Campanha de segurança rodoviária “Should have crashed at a mates”, do português “Devia ter 

ficado na casa de um amigo”. Copyright de Redshaw, et al. (2008). 

Preencha os itens seguintes marcando a caixa mais próxima das palavras que, na sua opinião, melhor 

descrevem a campanha. Se selecionar a caixa mais próxima de uma palavra, significa que considera que essa 

palavra descreve muito bem o anúncio. Se selecionar a caixa do meio está a referir que nenhuma das duas 

palavras descreve o anúncio. Por favor,  preencha todos os itens. 

Não fundamentado           Fundamentado 

Não merecedor de confiança           Merecedor de confiança 

Induz à ação           Não induz à ação 

Mexe comigo           Não mexe comigo 

Racional           Não racional 

Não acreditável           Acreditável 

Não me atinge           Atinge-me 

Não informativo           Informativo 

Toca-me emocionalmente           Não me toca emocionalmente 

Lógico           Não lógico 

Fiável           Não fiável 

Não me move           Move-me 

Não convincente           Convincente 

Afeta os meus sentimentos           Não afeta os meus sentimentos 

Credível           Não credível 

Retrata factos           Não retrata factos 

Não é emocionante           É emocionante 

Deixa-me nervoso           Não me deixa nervoso  

Sinto-me mal           Não me sinto mal 

Fico triste           Não me sinto triste 

Sinto-me valente           Não me sinto valente 

Mensagem não penetrante           A mensagem é penetrante 

Imagem não adequada           Imagem adequada 

Não impactante           Impactante 

De recordação difícil           De recordação fácil 

Criativo           Não criativo 

Manutenção comportamento de condução           Alteração no comportamento de condução 
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Indique até que ponto modificaria a sua forma de conduzir nos aspetos que se indicam, de acordo 

com uma escala de 1 (não mudaria o meu comportamento em nada) a 5 (mudaria completamente o meu 

comportamento). Por favor, não deixe de preencher todos os itens. 

 

 1 2 3 4 5 

Não realizar manobras perigosas           

Moderar a velocidade           

Parar o veículo para dar passagem           

Aumentar a distância de segurança           

Conduzir com mais precaução      

Não conduzir sob o efeito do álcool      

Colocar o cinto de segurança      

Utilizar sempre capacete      
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Terceira Parte 

Recorda-se de alguma campanha de segurança rodoviária ter alterado a sua maneira de conduzir/ 

comportar-se enquanto peão/condutor? 

Sim, alterou   

Não, não alterou   

Não me recordo   

 

Alguma vez foi autuado (multado)? 

Sim, uma vez   

Sim, mais que uma vez   

Nunca   

 

Já foi autuado (multado) por alguma destas situações? (marque a caixa com cada opção que se 

aplique). 

Consumo de bebidas alcoólicas    

Falta de cinto de segurança   

Excesso de velocidade   

Utilização de telemóvel   

Outra   

Nunca fui autuado   
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Quarta Parte 

Idade:   

 
Sexo:  

Masculino   

Feminino   

Não-binário  

 

Nacionalidade:   

Possui carta de condução? 

 

Sim  

Não  

Categoria: 

 

AM (Ciclomotores e Motociclos até 50 cm3)  

A1 (Motociclos de Cilindrada não Superior a 125cm3 e Potência até 11kw)  

A2 (Motociclos de Potência não Superior a 35kw)  

A (Motociclos)  

B1 (Quadriciclos)  

B (Automóveis Ligeiros)  

C1\C (Automóveis Pesados de Mercadorias)  

D1\D (Automóveis Pesados de Passageiros)  

Não possuo  

Com que frequência conduz? 

 

Todos os dias  

Ocasionalmente  

Nunca  

Em que dias conduz frequentemente? 

 

Dias úteis   

Fins-de-semana  

Em ambos  

Nunca  

 

Como classifica a sua condução?  

Não possuo Carta de Condução  

Nada arriscada  

Pouco arriscada  

Algo arriscada  

Muito arriscada  

Extremamente arriscada  
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Apêndice B – Caracterização dos itens pelas dimensões 

Tabela 3. Frequência de condução 

Frequência de condução 

Nota: n: Número de inquiridos; %: Frequência relativa; 

 

Tabela 4. Frequência dos dias de condução 

Frequência dos dias de condução 

Nota: n: Número de inquiridos; %: Frequência relativa; 

 

Tabela 5. Frequência da classificação da condução 

Frequência da classificação da condução 

Nota: n: Número de inquiridos; %: Frequência relativa; 

 

 

Variável  n %  

Frequência condução 

Todos os dias 542 77,3% 

Ocasionalmente 109 15,5% 

Nunca 50 7,1% 

Variável  n %  

Dias de condução 

Dias úteis 81 11,6% 

Fins-de-semana 53 7,6% 

Em ambos 515 73,5% 

Nunca 52 7,4% 

Variável  n %  

Classificação da condução 

Nada arriscada 175 25,0% 

Pouco arriscada 407 58,1% 

Algo arriscada 70 10,0% 

Muito arriscada 2 0,3% 

Extremamente arriscada 3 0,4% 

Não possuo Carta de Condução 44 6,3% 
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Apêndice C – Agrupamento dos itens de estudo, por fatores dimensionais 

Tabela 6. Tabela de componentes teórico-dimensionais 

Tabela de componentes teórico-dimensionais 

Ethos (5 de 27 elementos) 

Acreditável / Não acreditável 

Credível / Não credível 

Merecedor de confiança / Não merecedor de confiança 

Fiável / Não fiável 

Convincente / Não convincente  

Logos (5 de 27 elementos) 

Racional / Não racional 

Informativo / Não informativo 

Retrata factos / Não retrata factos 

Fundamentado / Não fundamentado 

Lógico / Não lógico 

Pathos (7 de 27 elementos) 

Afeta os meus sentimentos / Não afeta os meus sentimentos 

Toca-me emocionalmente / Não me toca emocionalmente  

Induz a ação / Não induz a ação  

Atinge-me / Não me atinge 

Mexe comigo / Não mexe comigo 

Move-me / Não me move 

É emocionante / Não é emocionante  

Emoções face à CSR (4 de 27 elementos) 

Deixa-me nervoso / Não me deixa nervoso 

Sinto-me mal / Não me sinto mal 

Fico triste / Não me sinto triste 

Sinto-me valente / Não me sinto valente 

Características da CSR (6 de 27 elementos) 

A mensagem é penetrante / Mensagem não penetrante 

Imagem adequada / Imagem não adequada 

Impactante / Não impactante 

De recordação fácil / De recordação difícil 

Não criativa / Criativa 

Alteração no comportamento de condução / Manutenção comportamento de condução 

 

  



O impacto do Marketing de Guerrilha na Prevenção da Sinistralidade Rodoviária 

91 

 

Apêndice D – Testes de normalidade 

Tabela 7. Testes de normalidade para a campanha Racional 

Testes de normalidade para a campanha Racional 

  Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

  Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 

Ethos Racional ,152 701 ,000 ,899 701 ,000 

Logos Racional ,112 701 ,000 ,936 701 ,000 

Pathos Racional ,060 701 ,000 ,982 701 ,000 

Características da 

Campanha Racional 
,087 701 ,000 ,969 701 ,000 

Emoções face à 

Campanha Racional 
,148 701 ,000 ,908 701 ,000 

 

Tabela 8. Testes de normalidade para a campanha Chocante 

Testes de normalidade para a campanha Chocante 

  Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

  Estatística gl Sig. Estatística gl Sig. 

Ethos Chocante ,170 701 ,000 ,863 701 ,000 

Logos Chocante ,147 701 ,000 ,896 701 ,000 

Pathos Chocante ,136 701 ,000 ,906 701 ,000 

Emoções face à 

Campanha Chocante 

,158 701 ,000 ,946 701 ,000 

Características da 

Campanha Chocante 

,140 701 ,000 ,906 701 ,000 

 

Tabela 9. Tabela de frequências e curtose 

Tabela de frequências e curtose 

  
Campanha M Md DP Curtose 

Erro padrão da 

Curtose 

Ethos 
Racional 1,8434 1,8000 ,78795 -,273 ,184 

Chocante 1,8710 1,6000 ,91372 ,830 ,184 

Logos 
Racional 1,9874 2,0000 ,79690 -,487 ,184 

Chocante 1,9909 1,8000 ,94314 ,023 ,184 

Pathos 
Racional 2,9346 3,0000 ,97529 -,436 ,184 

Chocante 1,9843 1,8571 ,89473 ,250 ,184 

Emoções face 

à CSR 

Racional 3,9722 4,0000 ,91365 -,170 ,184 

Chocante 3,0011 3,0000 ,82619 ,140 ,184 

Características 

da CSR 

Racional 2,5606 2,5000 ,99603 -,654 ,184 

Chocante 1,8714 1,6667 ,75806 1,216 ,184 
Nota. M: Média; Md: Mediana; DP: Desvio-padrão. 
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Apêndice E – Frequências e médias por resposta 

Tabela 10. Médias das ações a adotar por campanha 

Médias das ações a adotar por campanha 

 
Campanha 

Racional 

Campanha 

Chocante 

M DP M DP 

Não realizar manobras perigosas 2,73 1,43 3,61 1,36 

Moderar a velocidade 2,91 1,38 3,75 1,29 

Parar o veículo para dar passagem 2,70 1,42 3,35 1,41 

Aumentar a distância de segurança 2,91 1,39 3,58 1,32 

Conduzir com mais precaução 3,08 1,36 3,83 1,25 

Não conduzir sob o efeito do álcool 3,55 1,39 3,84 1,36 

Colocar o cinto de segurança 2,92 1,54 3,71 1,41 

Nota. M: Média; DP: Desvio-padrão. 

Tabela 11. Frequência da recordação de campanhas de segurança rodoviária e alteração dos comportamentos 

Frequência da recordação de campanhas de segurança rodoviária e alteração dos 

comportamentos  

  n % 

Sim, alterou 321 45,8% 

Não, não alterou 105 15,0% 

Não me recordo 275 39,2% 

Nota. n: Número de intervenientes; %: Frequência relativa. 

Tabela 12. Frequência de autuações 

Frequência de autuações 

  n % 

Sim, uma vez 202 28,82% 

Sim, mais que uma vez 144 20,54% 

Nunca 355 50,64% 

Nota. n: Número de intervenientes; %: Frequência relativa. 

 

Tabela 13. Frequência de tipo de autuações 

Frequência de tipo de autuações 

  n % 

Consumo de bebidas alcoólicas 26 3,71% 

Falta de cinto de segurança 13 1,85% 

Excesso de velocidade 175 24,96% 

Utilização de telemóvel 31 4,42% 

Outro tipo de contraordenação 114 16,26% 

Nota. n: Número de intervenientes; %: Frequência relativa. 



O impacto do Marketing de Guerrilha na Prevenção da Sinistralidade Rodoviária 

93 

 

Tabela 14. Médias das variáveis por campanha 

Médias das variáveis por campanha 

 Campanha Racional Campanha Chocante Mann-Whitney 

M DP Min Max M DP Min Max U p 

Fundamentado 1,74 0,92 1 5 1,82 1,13 1 5 243750,000 0,778 

Merecedor de confiança 1,61 0,79 1 5 1,89 1,10 1 5 217239,000 0 

Induz à ação 2,73 1,36 1 5 2,24 1,40 1 5 193863,000 0 

Mexe comigo 2,95 1,43 1 5 1,96 1,23 1 5 148613,500 0 

Racional 1,96 1,13 1 5 2,15 1,29 1 5 229054,000 0,020 

Acreditável 1,71 0,89 1 5 1,72 0,99 1 5 239872,500 0,396 

Atinge-me 2,73 1,33 1 5 1,86 1,06 1 5 152172,000 0 

Informativo 1,93 1,11 1 5 2,12 1,30 1 5 231317,500 0,043 

Toca-me emocionalmente 3,18 1,37 1 5 2,07 1,25 1 5 136552,000 0 

Lógico 1,81 1,11 1 5 2,07 1,22 1 5 215482,000 0 

Fiável 1,86 1,08 1 5 2,05 1,16 1 5 223626,500 0,002 

Move-me 2,57 1,28 1 5 1,93 1,10 1 5 173402,000 0 

Convincente 2,11 1,15 1 5 1,72 0,99 1 5 196792,500 0 

Afeta os meus sentimentos 3,21 1,35 1 5 2,12 1,23 1 5 135938,000 0 

Credível 1,93 1,09 1 5 1,98 1,16 1 5 242695,000 0,671 

Retrata factos 2,49 1,42 1 5 1,79 1,15 1 5 175323,500 0 

É emocionante 3,17 1,39 1 5 1,71 0,99 1 5 103431,000 0 

Deixa-me nervoso 4,10 1,14 1 5 2,72 1,26 1 5 107811,500 0 

Sinto-me mal 4,12 1,12 1 5 2,77 1,25 1 5 108899,000 0 

Fico triste 3,96 1,20 1 5 2,35 1,21 1 5 91299,500 0 

Sinto-me valente 3,72 1,16 1 5 4,17 1,01 1 5 192629,500 0 

A mensagem é penetrante 2,57 1,33 1 5 1,62 0,99 1 5 140596,500 0 

Imagem adequada 2,25 1,24 1 5 1,89 1,14 1 5 202628,000 0 

Impactante 2,77 1,37 1 5 1,56 0,91 1 5 117687,000 0 

De recordação fácil 2,17 1,30 1 5 1,62 0,99 1 5 186267,000 0 

Criativo 2,84 1,35 1 5 2,57 1,30 1 5 218337,500 0 

Alteração do 

comportamento  
2,77 1,26 1 5 1,96 1,19 1 5 152823,500 0 

Nota. M: Média; DP: Desvio-padrão; Min: Mínimo; Max: Máximo; p: Nível de significância (0,05). 
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Apêndice F – Correlações e testes não paramétricos 

Tabela 15. Correlação de Spearman entre variáveis dimensionais da campanha racional 

Correlação de Spearman entre variáveis teórico-dimensionais da campanha racional 

  Logos Pathos 
Emoções face 

à campanha 

Características 

da campanha 

Ethos 0,802** 0,523** 0,052 0,692** 

Logos  0,541** 0,090* 0,648** 

Pathos   0,435** 0,649** 

Emoções face à CSR    0,191** 

Características da 

campanha 
    

Nota. *. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades); **. A correlação é significativa no nível 

0,01 (2 extremidades).  

 

Tabela 16. Correlação de Spearman entre variáveis dimensionais da campanha chocante 

Correlação de Spearman entre variáveis teórico-dimensionais da campanha chocante 

  Logos Pathos 
Emoções face 

à campanha 

Características 

da campanha 

Ethos 0,875** 0,654** 0,301** 0,682** 

Logos  ,606** 0,285** 0,638** 

Pathos   0,568** 0,609** 

Emoções face à CSR    0,319** 

Características da 

campanha 
    

Nota. *. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades); **. A correlação é significativa no nível 

0,01 (2 extremidades).  

 

Tabela 17. Análise da eficácia de prevenção com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo de campanha 

Análise da eficácia de prevenção com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo 

de campanha 

        Mann-Whitney 

  Tipo de campanha n Posto médio U p 

Induz à ação 

Racional 

701 

775,45 

193863,00 0,000 

Chocante 627,55 

Nota. p: Nível de significância (0,05). 
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Tabela 18. Análise da eficácia de mensagem com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo de campanha 

Análise da eficácia de mensagem com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo 

de campanha 

        Mann-Whitney 

  Tipo de campanha n Posto médio U p 

Mensagem é 

penetrante 

Racional 
701 

851,43 
140596,50 0,000 

Chocante 551,57 

De recordação fácil 
Racional 

701 
786,28 

186267,00 0,000 
Chocante 616,72 

Nota. p: Nível de significância (0,05). 

 

Tabela 19. Análise da alteração de comportamentos com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo de campanha 

Análise da alteração de comportamentos com recurso ao teste de Mann-Whitney com base 

no tipo de campanha 

        Mann-Whitney 

  

Tipo de 

campanha 
n Posto médio U p 

Alteração do comportamento 

de condução 

Racional 
701 

569,01 
152823,50 0,000 

Chocante 833,99 

Nota. p: Nível de significância (0,05). 

 

Tabela 20. Análise da perceção dos factos com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo de campanha 

Análise da perceção dos factos com recurso ao teste de Mann-Whitney com base no tipo 

de campanha 

        Mann-Whitney 

  Tipo de campanha n Posto médio U p 

Retrata factos 
Racional 

701 
801,90 

175323,50 0,000 
Chocante 601,10 

Nota. p: Nível de significância (0,05). 

Tabela 21. Análise do impacto da campanha com recurso ao teste de Kruskal-Wallis com base no género 

Análise do impacto da campanha com recurso ao teste de Kruskal-Wallis com base no 

género 
        Kruskal-Wallis 

 Campanha Género n Posto médio KW p 

Alteração de 

comportamentos 

de condução 

Racional 

Masculino 298 353,34 

1,823 0,402 Feminino 401 348,35 

Não-binário 2 532,50 

Chocante 

Masculino 298 375,63 

14,711 0,001 Feminino 401 331,17 

Não-binário 2 657,00 

Nota. p: Nível de significância (0,05). 
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Tabela 22. Análise do impacto da campanha nos comportamentos na condução com recurso ao teste de Kruskal-Wallis com base na idade 

Análise do impacto da campanha nos comportamentos na condução com recurso ao teste 

de Kruskal-Wallis com base na idade 
        Kruskal-Wallis 

 Campanha Género n Posto médio KW p 

Não realizar 

manobras 

perigosas 

Racional 

18-24 91 366,19 

2,877 0,411 
25-49 519 352,71 

50-64 81 332,72 

65-80 10 272,00 

Chocante 

18-24 91 376,93 

21,497 0,000 
25-49 519 361,07 

50-64 81 277,51 

65-80 10 187,70 

Moderar a 

velocidade 

Racional 

18-24 91 370,45 

6,908 0,075 
25-49 519 355,91 

50-64 81 308,65 

65-80 10 262,35 

Chocante 

18-24 91 382,73 

20,426 0,000 
25-49 519 359,37 

50-64 81 280,83 

65-80 10 196,10 

Conduzir com 

mais precaução 

Racional 

18-24 91 393,01 

10,532 0,015 
25-49 519 352,45 

50-64 81 305,86 

65-80 10 259,52 

Chocante 

18-24 91 386,81 

24,094 0,000 
25-49 519 359,79 

50-64 81 274,64 

65-80 10 187,25 

Não conduzir sob 

efeito do álcool 

Racional 

18-24 91 423,53 

29,928 0,000 
25-49 519 353,05 

50-64 81 271,83 

65-80 10 225,90 

Chocante 

18-24 91 400,29 

21,674 0,000 
25-49 519 354,90 

50-64 81 291,14 

65-80 10 184,90 

Nota. p: Nível de significância (0,05). 

 

 

 


