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O material de formacdo para o médulo 7 “Campanhas de comunicacdo de mobilidade
sustentavel” foi compilado por Forschungsgesellschaft Mobilitat — Austrian Mobility Research
FGM-AMOR em 2012.
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Imagens da capa:
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Aviso legal:

O conteudo da presente publicacdo é da exclusiva responsabilidade dos autores. Nao reflecte necessariamente
a opinido da Unido Europeia. A EACI e a Comissédo Europeia ndo sé@o responsaveis por qualquer uso que possa
ser dado a informag&o aqui contida.

O projecto Transport Learning é co-financiado pela Comissédo Europeia no ambito do Programa Europa — Energia
Inteligente.
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Introducao

O material destina-se a complementar a formacdo de 2 dias do mdédulo 7 realizado na
Bulgéria, Grécia, Hungria, Italia, Poldnia, Portugal, Roménia e Espanha. O grupo-alvo deste
documento sao, por isso, primeiramente os participantes destes eventos de formacéo, mas
pode também servir como uma introducdo ao tema das campanhas de mobilidade
sustentavel. O Modulo 7 tem por objectivo ajudar os profissionais da area dos transportes a
iniciar campanhas de mobilidade sustentavel. Assim, destina-se sobretudo a estabelecer e
realizar pequenas campanhas, que constituem parte do programa de formacdo deste
modulo e de todos os outros modulos no TRANSPORT LEARNING. Mesmo assim, este
documento também presta informacdo no planeamento e implementacdo bem como
informacé&o sobre as boas préaticas para campanhas de grande escala.

Os autores deste documento sao:

Forschungsgesellschaft Mobilitat —
Austrian Mobility Research FGM-
AMOR

Schoénaugasse 8a

8010 Graz

AUSTRIA

Tel.: 0043 316 810451-0

Url: www.fgm.at Robert Pressl| Claus Kaollinger
Email: pressi@fgm.at Email: koellinger@fgm.at

Este material é principalmente baseado nos dois maiores projectos de investigagdo dos
Gltimos anos TAPESTRY' e MAX-SUCCESS?, ambos financiados pela Comiss&o Europeia.
Outras fontes como o material de formacdo COMPETENCE?, o manual de formagéo e-
Atomiuml* e o CULTURA argumentos para os decisores foram utilizados para compilar este
documento.

Foi elaborado a lado e preparado um documento sobre o mesmo assunto para o projecto
URBACT Il “Rede de Transporte Activa” denominado “Campanhas de Mobilidade Urbana
Sustentavel — materiais de referéncia®“. Os autores deste documento declaram que nenhuma
informacédo relativamente ao projecto URBACT Il pode ser reivindicada como trabalho
original para 0 TRANSPORT LEARNING. Este documento da uma visdo global sobre o

! http://www.max-success.eu/tapestry/www.eu-tapestry.org/

2 http://www.max-success.eu/wpd.phtml

% http://transportlearning.net/compete nce/

4 http://www.iee-library.eu/images/all_ieelibrary docs/awareness_raising_communication_campaigns_en.pdf
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tema das campanhas de mobilidade sustentavel e sempre que possivel sdo fornecidos links,
para mais informacao e consulta.
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Sobre o Projecto TRANSPORT LEARNING

TRANSPORT LEARNING - Esta ac¢do para a reducdo do consumo de energia nos
transportes urbanos — teve inicio em Maio de 2011. E um projecto com 32 meses financiado
pela Comissao Europeia no ambito do Programa Europa — Energia Inteligente.

O TRANSPORT LEARNING tem por objectivo criar conhecimento e capacidade nas
politicas e medidas de transporte sustentadas nos municipios e agéncias/ de energia nas
regides convergentes da Europa. Tem também como objectivo reforcar as actividades de
mercado nos transportes sustentaveis integrando-os no portfélio das agéncias de energia,
apoiando, assim, as regides que estdo economicamente em recuperacgao.

O projecto pretende ser abrangente, gerando um impacto de larga escala e a longo prazo
salvaguardando, assim, a formacdo continua e a formagdo em meios de transporte
sustentaveis. Para atingir este objectivo, 0 TRANSPORT LEARNING cria e desenvolve a
sua formagéo fazendo visitas aos locais e explorando os seus desenvolvimentos para a
obtencdo de um impacto a longo prazo. Iremos aperceber-nos que:

e 64 dias de médulos de formacao monitorizada a cerca de 650 participantes visionando as
necessidades dos formandos: Bulgaria, Espanha, Grécia, Hungria, Italia, Polonia,
Portugal e Roménia;

e Mini projectos (projectos de formacdo praticos) que resultaram num minimo em 170
projectos realizados com sucesso;

e Visitas aos locais para que os decisores possam apoiar as ac¢des dos formandos e o
transporte sustentavel nas regides de convergéncia;

¢ Integracdo dos materiais de formagdo em cursos académicos e de formagéo para apoiar
os formandos e assegurar um impacto a longo prazo nos alunos e nos profissionais desta
area;

e Um site contendo informacéo, noticias, uma plataforma e-Learning, um Centro de Treino
de recursos online e todos os resultados do projecto em 9 linguas europeias.

Com estas medidas o TRANSPORT LEARNING ira contribuir de uma forma efectiva para a

poupanca de energia nos transportes ao criar o0 conhecimento que é exigido e a capacidade

para trabalhar de forma efectiva no ambito dos transportes sustentaveis.

O consoércio do TRANSPORT LEARNING

Coordenador:
Universidade Técnica de Dresden (DE)

Parceiros:
Ecoinstitute Alto Adige (IT) Municipalidade de Cracévia (PL)
Eco-union (ES) ANEA (IT)
Universidade Napier de Edimburgo (RU) OCCAM Lda. (PT)
Energiaklub (HU) ATU (RO)
Agéncia de Energia de Plovdiv (BG) Universidade de Maribor (SI)
GEA 21 (ES) Universdade de Zilina (SK)
e o bt www.transportlearning.net Péagina5de 71
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1. Porqué as Campanhas de Mobilidade
Sustentavel?

1.1. Definicéo

Os investigadores do projecto TAPESTRY definiram uma campanha como:

“Um conjunto de tentativas com o proposito de informar, persuadir, e motivar a populacdo
(ou subgrupo da populagéo) utilizando actividades organizadas de comunicacdo por canais
especificos com o sem o apoio de outras actividades da comunidade.”

Além disso, uma campanha pode ser considerada como um conjunto de actividades
planeadas com um objectivo social, comercial ou politico para promover um produto
especifico, uma ideia ou um evento.

Por esta definicdo, verifica-se que existem muitos tipos de campanhas diferentes e
encontrar a mais adequada para ir ao encontro dos seus objectivos € uma das chaves para
0 sucesso. As campanhas tém por fim atingir determinados objectivos, enviam mensagens e
por sua vez influenciam os comportamentos e as atitudes dos grupos a que se destinam.

A diferenca entre campanha, ac¢do e programa € muito dificil uma vez que em paises
diferentes da UE a definicdo para cada uma delas ndo é a mesma.

Geralmente pode dizer-se que uma campanha pode ser definida como sendo um projecto,
com um principio e um fim, o que significa, que apresenta uma duracao especifica (mesmo
que seja repetida). No final, a campanha deve ser avaliada para se verificar se foi bem
conseguida. Uma accdo corresponde a parte de uma campanha, enquanto um programa
tem uma regularidade especifica como uma campanha que é realizada todos os anos, (por
exemplo, A Semana Europeia da Mobilidade que acontece todos os anos na mesma
semana em Setembro).

Exemplo: A campanha Licht e Technik do Grupo Lobby de Ciclistas Austriacos ARGUS
executa, ao longo do ano muitas acc¢des para verificar a funcionalidade das bicicletas que
passam por realizar uma inspec¢do das estradas interiores da cidade. Homenageiam 0s
ciclistas cujas bicicletas estdo em boas condi¢cbes colocando na bicicleta uma pequena
lembranga como um chocolate, e consertam as bicicletas que ndo estdo em boas
condicbes directamente no local.

Uma vez que a campanha Licht e Techinc € realizada todos os anos, estas campanhas
anuais formam um programa.

Que tipos de campanhas diferentes existem?

Algumas campanhas ndo se parecem com uma campanha “tradicional”’, que utilizam
materiais como cartazes, folhetos, radio ou anuncios de TV. De preferéncia, podem
desenvolver-se para novas formas de gestdo de comunicacdo que combinam diversos
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elementos. Os investigadores do projecto TAPESTRY diferenciam os seguintes tipos de
campanha:

Campanhas tradicionais:

Sao campanhas “de uma forma de comunicacdo” que utilizam cartazes, boletins, radio,
televisido ou outros meios de comunicagéo para colocar uma mensagem e publicitar o
comportamento desejado para o produto. Um exemplo € a campanha alema “Kopf an —
Motor aus” que esta pormenorizada no capitulo 4.4.

Técnicas de “dialogo de marketing” :

Utilizam varios ciclos de comunicacao para chegar ao seu grupo-alvo. Isto acontece ao
enviar informacgdo que inclui comentarios ou opg¢des solicitando informacgéo especifica. A
informag&o subsequente disseminada é baseada entdo na informacéo recebida através
do ciclo de comunicacdo anterior. Um exemplo € o marketing directo da cidade de
Munigue aos seus cidaddos seniores. Leia mais em: http://www.aeneas-
project.eu/?page=munichdirectmarketing.

Construgéo da imagem ou marca :

Criam uma atitude positiva para um modo de transporte sustentavel e mostram o
compromisso da entidade organizadora, como por exemplo um municipio, para a
promocao do modo de transporte escolhido. Parte do objectivo € transferir a imagem
positiva e de compromisso para este modo de transporte como foi mostrado na
campanha para cidaddos e todos os potenciais utilizadores daguele modo. Um exemplo
para a marca é a empresa de ciclismo italiana Bolanzo “Bici Bolzano”, pelo que devera
consultar o Capitulo 4.5 para saber mais. Um outro exemplo para a formac&o da imagem
é a campanha alema “Radlust” que se foca em estabelecer uma imagem positiva para
os ciclistas como uma forma divertida de ter mobilidade. Leia mais no capitulo 4.7.
Eventos sociais & culturais:

Os eventos sociais e culturais séo utilizados para incentivar as pessoas a tentar ter
novos comportamentos. Um evento deste tipo por ex: a bicicleta tem como objectivo
oferecer diferentes actividades focadas no divertimento. Os participantes destes eventos
vivem os beneficios de um novo tipo de comportamento de uma forma divertida e
agradavel. Um exemplo é o “Festival de Bicicleta de Bolzano” —leia mais em:
http://www.eltis.org/index.php?id=13&study id=1394.

Programas do sector da educacéo:

Estes programas incluem campanhas que se realizam em jardins-de-infancia, escolas ou
outras instituicbes de ensino. O objectivo € que as criancas de tenra idade se habituem
desde cedo a utilizar modos de transporte sustentaveis e fagam dele um habito. A
intensidade de integrar campanhas nesta faixa etaria € uma opcdo de escolha
institucional para que a campanha possa ser integrada no curriculo escolar. Um exemplo
€ 0 jogo da serpente do tr&fego que € originédrio da Bélgica e agora a ter lugar em
diversos paises europeus - leia mais em::
http://www.eltis.org/index.php?id=13&study id=784.
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Porqué dirigir uma campanha para a mobilidade sustentavel? O planeamento do transporte
por si sO ndo é suficiente para originar mudancas no comportamento dos transportes, e as
mudancas de infra-estrutura tém de ser complementadas por estratégias com o objectivo de
convencer as pessoas a alterarem o seu comportamento. As campanhas e as
comunicacdes sao a chave:

e Consciencializando as pessoas para os beneficios da utilizacdo de modos sustentaveis;
e Atraindo os clientes a novos servicos como as rotas de transporte publico;

e Incentivando a utilizacédo da bicicleta; e

e E o fazer surgir novamente o andar a pé para pequenas deslocacoes.

Types of campaigns

Information Public Awareness

Testing New Behaviour

Fig. 1: Tipos de campanhas

Um papel fundamental de politicas “suaves” como o das campanhas de mobilidade
sustentavel é informar as pessoas que estdo a utilizar o seu automével para a maioria das
deslocacdes sobre outros modos. Normalmente os utilizadores de automoével tém pouco
conhecimento sobre a forma de utilizacdo dos transportes publicos, ou tém percepcdes
pouco adequadas sobre andar de bicicleta ou andar a pé, Além disso, ha uma a falta de
informacdo sobre as vantagens destes modos de transporte. E, por iSso, necessario
colmatar esta lacuna com informagé&o dirigida e servigos. Este é especialmente o caso para
o transporte publico, onde a falta de consciencializacdo sobre quando, e onde os servicos
funcionam pode ser uma barreira fulcral & sua utilizacdo. Além disso € preciso prestar
informacédo de como utilizar modos sustentaveis, as campanhas podem ajudar a aumentar a
aceitacdo da necessidade para medidas restritivas da utilizacdo do automével. As medidas
de restricdo e iniciativas a favor de modos amigos do ambiente sdo aceites de forma mais
rapida e efectiva se houver um entendimento entre o publico em geral das razfes que estédo

7 | Prstien "- ENERQY www.transportlearning.net Pagina 9 de 71
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por trds. Uma combinagédo de medidas, que ligam politicas de transporte “duras” e “suaves”
numa estratégia coordenada, tém melhor hipétese de ser bem conseguidas. Assim, as
campanhas tém um papel fulcral em conseguirem uma mudang¢a no comportamento de
mobilidade. O exemplo seguinte mostra o0 potencial das campanhas de mobilidade

sustentavel.

Exemplo: Potencial no transporte publico (realizado por SOCIALDATA).

Um estudo conduzido entre os utilizadores e ndo utilizadores de transportes publicos
nas areas metropolitanas alemés sobre as razdes para as escolhas de transporte
produziu os seguintes resultados:

23% dos nao utilizadores estdo impedidos de viajar em transportes publicos por razdes
especificas (p.e. tém de transportar artigos volumosos, etc.). Outros 28% nao estdo
suficientemente servidos pelos transportes publicos (p.e. ndo existem paragens dentro
de uma distancia considerada razoavel ou tém de viajar fora do horario de
funcionamento)

21% e 6% nao estdo suficientemente bem informados ou simplesmente tém uma
percepgdo negativa do transporte publico, respectivamente. Por meio de medidas de
gestdo de mobilidade simples, como campanhas de informacdo, programas de
consciencializagdo, ou por ofertas de experimentacdo, estas pessoas podem ser
incentivadas a mudar os seus habitos de deslocacdo. A sua percentagem € mais
elevada que o nivel existente de procura (17%)!

5% de todos os que disseram que néo utilizam transportes publicos ndo tém uma razao
especifica para o seu comportamento. Tém alternativas disponiveis, sabem tudo sobre
este assunto, e ndo tém uma atitude negativa para com eles. Sao livres de escolher o
seu modo de transporte preferido, mas néo utilizam o transporte publico por habito. Este
€ outro grupo de potenciais clientes que podem ser abordados pela gestdo da
mobilidade.

Uma proporcao igualmente elevada de utilizadores de transporte publico € também livre
de escolher os seus meios de transporte de eleicdo. Também eles tém alternativas. Se
0s servicos se deteriorassem, estes clientes poderiam facilmente afastar-se do
transporte publico. Por isso, os operadores de transporte publico locais tém de
empenhar-se para preservar estes clientes.

Com estes numeros, este modelo pode ser aplicado a outras areas metropolitanas.

SLiloenT ENTASY www.transportlearning.net Pagina 10 de 71
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Fig. 2: Potencial nos transportes pulblicos (Areas metropolitanas alemas) — percentagens.
Campanhas de Mobilidade Sustentavel sdo uma actividade central na é&rea da
consciencializagdo das deslocacfes de gestdo de mobilidade

Source: Socialdata

2. Compreensao do comportamento

As campanhas visam ou manter ou promover certos comportamentos ou a utilizacdo de um
determinado produto. A compreensdo do comportamento e a alteragdo do mecanismo de
comportamento € essencial para projectar uma campanha. Existem varias teorias e
abordagens para explicar o comportamento. Uma destas teorias é a Teoria do
Comportamento Planeado.

7 EhrRLLIGe - ENEROY www.transportlearning.net Péagina 11 de 71
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Fig. 3: Teoria do Comportamento Planeado. Retirada de ADONIS / TAPESTRY Deliverable 2 —

State of The Art. Fonte original: Ajzen, I. 1991, A Theory of planned behaviour.

Esta teoria estabelece trés tipos de convicgoes:
e Convicgdes Comportamentais — p.e. factores como a liberdade, saude, conforto e

tranquilidade

e Convicgdes Normativas — p.e. se 0os amigos ou a familia ou outras pessoas que sejam
importantes para um individuo aprovem ou desaprovem um determinado comportamento
e Comportamento de Controlo - p.e. factores, normalmente determinados por vivéncia ou
por experiéncia de outros que controlam se as pessoas fazem uma coisa ou nédo, p.e. 0

tempo, a hora do dia, se estd com pressa, a bagagem, o transito, etc.

Com base nesta teoria o projecto financiado pela UE TAPESTRY e outros projectos que se
seguiram com o0 MAX-SUCCESS desenvolveram os Estados de Modelo de Mudancga para o
sector do transporte. A descricdo a seguir ilustra este modelo. Em esséncia, isto baseia-se
em elementos das Fases de Alteragdo de Modelo. O texto a seguir foi retirado do projecto
do PORTAL e baseia-se no projecto TAPESTRY.

www.transportlearning.net
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Long-term adoption of
sustainable modes?

Trying out new travel choices?

Really intend to modify behaviour?

Is there actually a viable
altemative?

Perception of sustainable modes?

Accept personal / corporate
responsibility?

Aware of the issue of traffic
congestion?

Fig. 4: O modelo dos sete passos (TAPESTRY)
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Consciencializagéo

A Consciencializacdo dos problemas causados pelo transito automével (congestionamento,
poluicdo etc.) é o primeiro passo. Ter consciéncia que existem problemas a ser resolvidos é
uma pré-condi¢do para aceitar a necessidade de acc¢do para os resolver.

Aceitacao da responsabilidade

A segunda fase é aceitar um nivel de responsabilidade pessoal para os problemas e em
contribuir para as solugdes. E pouco provavel que os utilizadores de automoével mudem os
seus comportamentos como resultado de uma campanha se ndo aceitarem que tém um
papel pessoal a desempenhar no abrandamento dos problemas causados pelo transito
automovel.

Percepcéo das opcoes

Até que ponto os modos alternativos séo entendidos e terdo uma grande influéncia na forma
como sao vistos como uma opcado viavel na substituicdo do automével. Os factores mais
importantes nesta fase estao relacionados ao “sistema” (p.e. se o transporte publico é visto
como sendo pontual, seguro e de facil utilizacdo e os que estdo relacionados com a
“sociedade” (p.e. a dependéncia dos pontos de vista de um individuo em relagéo as opinides
de outras pessoas em moldar as suas proprias atitudes e comportamento). Esta Gltima inclui
a valorizacdo das opinides de membros da familia, amigos, colegas de trabalho, e do que é
considerado “normal”’ na sua comunidade.

Avaliacao das opcdes

As pessoas podem distinguir diferentes modos em diferentes percursos. No entanto, a forma
como priorizam as caracteristicas das alternativas podem variar de acordo com
circunstancias especificas. As pessoas sO consideram alterar voluntariamente o seu tipo de
deslocacdo se tiverem uma percepcdo positiva das alternativas que dizem respeito a
factores que sdo demasiado importantes para elas. Por exemplo, o factor mais importante
para elas é o custo, ndo é provavel que escolham o autocarro se considerarem que 0S
bilhetes sdo muito caros, mesmo que a viagem de autocarro pareca ser mais rapida do que
a mesma viagem por automaovel. Por isso, esta fase vai determinar quais os factores que
séo mais importantes na escolha das viagens.

Fazer a escolha

Esta quinta fase esta relacionada com o facto de se saber se um individuo tem realmente
intencdo em utilizar meios alternativos para determinadas desloca¢des. O estabelecimento
de uma intengdo de mudar é o primeiro passo para haver uma mudanca de comportamento
que pode ser avaliada.
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O comportamento experimental

Experimentar o novo modo para determinadas viagens por um curto periodo de tempo numa
base experimental é 0 penultimo passo. Se a experiéncia for positiva, entdo esta mudanca
podera tornar-se mais permanente. Se, contudo a percepc¢édo (positiva) ndo for confirmada,
por experiéncia, entdo podera conduzir a uma reavaliacdo das opcdes e a uma reincidéncia
ao anterior comportamento. Pode também conduzir a uma reavaliagdo do seu actual / do
seu estado declarado de preocupacado sobre o nivel de preocupacao sublinhado em relacéo
ao problema ou a sua vontade de aceitar a sua responsabilidade pessoal.

Comportamento habitual

A fase final é a adopc¢édo a longo prazo de novos modos para determinadas viagens. Quando
essa fase for atingida, o comportamento antigo habitual é quebrado e um novo padrao é
estabelecido. Este é o objectivo final de um programa para alterar o comportamento de
viagem, mas é o mais dificil de atingir.

O impacto global de uma campanha no comportamento de uma populagéo alvo pode ser
avaliado medindo as alteracdes na reparticio modal (p.e. percentagem de viagens por
modo), utilizando um diario de viagem ou dados relacionados.

Cada fase do processo pode ser influenciada ndo sé pela campanha, mas também por
factores externos ou exdgenos. Assim, a medicdo dos impactos da campanha tem de ser
combinada com os efeitos da medicéo especifica e declarada da campanha e de uma forma
mais geral pela rememoracdo da campanha bem como o registo dos possiveis impactos de
outras medidas implementadas ou de factores externos.

Traduzidas num exemplo e simplificadas poderiam significar o seguinte:

-
/ \

- ¥ I "l walk

regularly”
"N ¥ | "Itried, and walk
, now and then"
"~ | would like to
; try walking”
"“Walking might Y S
— be an option”
“Walking is not <
relevant for me”
Fig. 5: Fases de mudanca: exemplo de transporte ndo motorizado — Fonte:
transportlearning.net/competence por Thomas Krag
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As fases na figura 5 resumem o0s passos 1-3 das fases de mudanca TAPESTRY: do ponto
de partida de identificacdo de um problema (fase 1) e aceitar ser parte do problema (fase 2),
0 andar a pé ainda néo é relevante na fase 3, mas nesta fase pelo menos é entendida como
uma possivel opcdo de escolha. A fase 4 marca a mudanca que depois de olhar para as
opcoOes existentes, 0 andar a pé € considerado uma escolha. Seguindo a identificacdo de
andar como uma opcado possivel, a decisdo de experimentar a caminhada (fase 5), o teste
em si (fase 6) e a mudanca continua em tornar-se um pedo regular (fase 7) revela o
desenvolvimento ideal da mudanca de comportamento.

Uma campanha tem sempre como objectivo, um certo tipo de mudan¢ga — mudanca de
comportamento, mudanca de atitude, mudanca de grau de informacao, etc. Existem varias
teorias e abordagens para a mudanca:

e Teoria econOmica: competi¢cdo, mercados e inovacao

e Teoria psicoldgica da mudanca: preenchimento das necessidades dos individuos

e Teoria socioldgica da mudanca: grupos poderosos

e Teoria cultural da mudancga: valores, mitos, crencas

e Teoria biolégica da Mudanca: sobrevivéncia das espécies / planeta

e Teoria da mudanga: mudancas de necessidade em crise

e Teoria da mudancga politica: oportunidades para novas politicas
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2.1. Psicologia da mudanca

Possiveis reacc¢des do individuo que se depara com a mudanca

Drenial | | Adopt changes | | Evaluste impad |

| Schock | |
Announcemment | | Anger | | Confusion | | Testing | | Cooperation Enthusissm §
Deception
Announcement phase Implementation phase

Fig. 6: Reac¢cBes em mudancas — fases diferentes; Exemplo de Gestdo da Mudanca — Slide do
transportlearning.net de Jos Zuallaert.

Perceber a psicologia da mudanca é de grande ajuda para desenvolver campanhas. Do
anancio a implementacdo de uma medida / a campanha e o individuo podem deparar-se
com fases diferentes. Pode ter inicio com uma fase de choque e negacdo — as pessoas
normalmente tém medo da mudanca, preferindo o que é familiar e rotineiro. Depois de uma
fase de confusdo, a aceitagdo pode ser a proxima fase. Depois de ser conseguido um
resultado positivo com uma experiéncia, um individuo pode comecar a alterar o seu
comportamento.
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o

.‘“
W -', Campanhas de comunicagdo de mobilidade TRANSPORT @
'“\ sustentavel LEARNING

3. lIdealizacdo da Campanha

O projecto MAX desenvolveu um esquema em 3 fases 10 passos para idealizar campanhas.
Pode ser encontrado no MAX-TAG - Guia para a Consciencializagdo da Viagem.
Aconselhamaos vivamente este guia para a concepcao e idealizacdo de grandes campanhas.

N
 Step 1: Campaign aim and objectives

Step 2: Formative research

Step 3: Campaigning the campaign

Step 4: Design the social marketing Mix

Step 5: Shaping up the plan: SWOT analyses

Step 6: Deliver social marketing mix
mprmmmm
Sup&mamudnanm

0
'
y

Fig. 7: MaxTag, quadro de desenho — as fases principais

Outros projectos e programas também materiais de desenvolvimento e estruturas de como
desenvolver campanhas com sucesso (consulte o texto introdutério no inicio deste
documento) O TRANSPORT LEARNING foca a forma de capacitar os profissionais da area
dos transportes para comecarem a planear e implementar campanhas de mobilidade
sustentavel. Seguindo a formag&o directa dos 2-dias de formacdo, os participantes da
formacdo sao convidados a colocar directamente em pratica os conhecimentos adquiridos
realizando pequenas campanhas. Assim, a linha de orientagdo deste documento concentra-
se nos elementos principais dos primeiros passos ha campanha para a mobilidade
sustentavel e é adaptada para ajudar em pequenas campanhas. Por conseguinte, 0s passos
mais importantes para a idealizacdo de pequenas campanhas foram extraidos da
bibliografia existente e estéo real¢cados neste documento.
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3.1. Intencdo da Campanha e objectivos

A principal tarefa neste passo € determinar claramente intencdes e objectivos; ndo apenas

no resultado final, mas também em termo de processo. Quantas pessoas pretende

alcancar? Qual a mudanca de comportamento desejada? A sua campanha age por si s6 ou

sera incorporada num projecto maior? Por exemplo, se for para ser parte de uma politica de

utilizacdo de bicicleta mais alargada entéo os seus objectivos tém de estar relacionados aos

objectivos centrais mais importantes de uma politica de utilizagéo de bicicleta (local, regional

ou nacional).

Consciencializagdo da viagem, campanhas ambientais e de salde sao empreendidas para

apoiar o preenchimento de objectivos politicos. Os tipos de objectivos mais comuns que

podem estar presentes numa campanha incluem os seguintes exemplos de categorias de

objectivos comuns:

e Nivel de transito: p.e. redu¢édo do niumero de viagens

e Seguranga: p.e. reducdo da velocidade ou promocdo de meios seguros de transporte
como andar a pé e andar de bicicleta

e Mudanca Modal: p.e. incentivar as pessoas a mudar do automével particular para o
transporte publico

e Questbes ambientais: p.e. incentivar as pessoas a utilizar modos de transporte
sustentaveis amigos do ambiente para diminuir o ruido e a poluicdo atmosférica.

e Saulde: p.e. reducdo da obesidade, doengas cardiacas, stress, e o desenvolvimento de
um estilo de vida mais saudavel.

o Acessibilidade: p.e. o desenvolvimento de melhoramentos para pessoas portadoras de
deficiéncia e o fornecimento de igual acesso para todos para participar na vida dos
transportes.

Sempre que possivel, os objectivos da campanha devem se avaliados, i.e. quantificados e
partilhados tanto quanto possivel das caracteristicas principais que sao descritas pelo
acronimo ‘SMART’:

e Specific. (Especificos) Os objectivos da campanha devem ser escritos e expressos de
forma clara, em termos simples para que todas as partes envolvidas percebam
exactamente o que estao a tentar conseguir.

e Measurable.(Mensuraveis) Os objectivos da campanha devem ser avaliados de forma
precisa e clara (quantificados). O que ira determinar quando e se os objectives foram
aceites.

e Acceptable. (Aceitaveis) Os objectivos da campanha devem ser partilhados e apoiados
por todas as partes envolvidas.

e Realistic. (Realistas) Os objectivos da campanha devem ser conseguidos. Estabelecer
expectativas muito altas ou baixas conduz a maus resultados.
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o Time related. (Relacionados temporalmente) Os objectivos da campanha devem ter um
periodo de tempo para serem conseguidos.
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3.2. Fazer propaganda a campanha: como envolver os
stakeholders e como conseguir apoio politico
Quando se apresenta uma campanha de mobilidade sustentavel, um pré-requisito crucial

mesmo antes do planeamento e a preparacdo da campanha é assegurar 0 apoio dos
politicos e assim procurar apoios financeiros suficientes. A questdo estd em como

convencer os politicos do seu pais a financiar a sua campanha?

Com base na investigacdo do projecto do projecto MAX na Campanha da Semana da

Mobilidade Sustentavel, estdo aqui algumas directrizes para 0 sucesso:

1. Estabelecer contacto directo com os politicos a nivel local para entender as suas
necessidades e restricdes.

2. Referir-se a campanhas de mobilidade que tiveram sucesso na sua propria regido ou
pais.

3. Apresentar historias de sucesso noutras cidades, regides ou paises relacionados com a
mobilidade sustentavel (inspire-se no site da Eltis ou EPOMM na secc¢do do um caso de
estudo em www.eltis.org or www.epomm.org). Podera incluir uma visita de estudo para
demonstrar aos politicos outros bons exemplos.

4. Torne a sua apresentacdo positiva utilizando argumentos racionais e emotivos. H4 uma
necessidade de realcar o municipio dos beneficios: ambientais, saude, impacto
econdmico, melhor acessibilidade, melhor qualidade de vida na cidade e claro do seu
beneficio pessoal como politicos. Assinale que as campanhas de mobilidade
sustentavel sdo parte do conjunto do plano de mobilidade estratégica da cidade e ndo
de uma so ideia.

5. Aumentar ao mesmo tempo 0 apoio de outros stakeholders como operadores de
transportes locais, forgas policiais, agéncias ambientais ou de energia, instituicbes ou
associacdes de saulde, associacdes nacionais de estradas, empresarios, universidades,
etc. Ter o apoio dos stakeholders mais importantes é muito Util para os politicos do seu
pais.

6. Prepare o palco para os politicos e convide-os a participar em diversos eventos de
gestdo de mobilidade, como reunides nacionais, mesas redondas, workshops, etc. Eles
irdo gostar do contacto com os stakeholders para terem seguranca que a campanha
tem um largo apoio. Ha também o potencial para uma boa cobertura a nivel da
imprensa.

Para além do apoio politico, o apoio de todos os stakeholders é importante para o sucesso
de uma campanha. O programa URBACT desenvolveu um documento denominado “The
URBACT Local Support Group Toolkit — um guia sobre a criacdo de planos de accéo locais”.
Este guia da uma visdo abrangente de como analisar e de com trabalhar com os
stakeholders interessados como:
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Os stakeholders sédo aqueles que tém um interesse (ou ‘aposta’) na acg¢do local ou na
campanha. O que inclui aqueles a quem se destinam os beneficios, intermediarios,
vencedores e derrotados e aqueles que estdo incluidos ou excluidos no processo de
decisao.

Como os stakeholders tém interesses diferentes, é importante definir qual € o seu
envolvimento com o projecto e de como 0s seus interesses diferem. Em patrticular, pode ser
importante identificar (e maximizar o apoio dos) que podem vir a apoiar o plano, e de
identificar (e tentar minimizar a resisténcia de p.e. levar consigo) aqueles que podem ser
capazes de o impedir.

Todo o guia esta disponivel na lingua inglesa em:

http://urbact.euffileadmin/general library/URBACT LSG Toolkit 090115.pdf

O toolkit esta também disponivel na maior parte das linguas europeias na biblioteca geral do
site URBACT.
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3.3. Definindo e compreendendo os grupos-alvo:

Uma campanha que se destina a toda a gente néo existe. E um erro geral e muitas vezes
repetido das cidades ou instituicbes tentar ir ao encontro das exigéncias de todos os
cidad&os quando idealizam uma campanha no ambito dos transportes urbanos. E essencial
analisar o grupo-alvo para quem a campanha foi concebida. Quais os seus problemas?
Como podem ser abordados?

Trés questdes tém de ser aqui a colocadas:

e Definindo e compreendendo o publico-alvo. Pode ser necessério estabelecer
diferentes tipos de publico-alvo. Um bom estudo de pré-campanha nédo s6 lhe da um
“perfil’, ou ideia, do publico-alvo que pretende atingir, pode também dar-lhe uma
perspectiva mais profunda e um maior conhecimento sobre qual o tipo de mensagem
que deve utilizar (ou evitar) com segmentos diferentes ou grupo alvo.

e Sensibilizagdo as questdes de contexto social e cultural. Em todas as sociedades ha
sempre um debate a acontecer. Se possivel, relacione a sua campanha a um debate
importante e explique porque raz&o a sua campanha pode ser vista como um contributo.
Relacione a campanha com os pontos da agenda para a sua comunidade e ir4 criar
automaticamente mais interesse e aten¢do na campanha. O inconveniente é que a
campanha pode entdo ter a capacidade de fazer mais inimigos do que de outro modo
seria de esperar. E necessario referir que as campanhas sdo muito delicadas quando se
reportam a diferencgas culturais. A transferéncia sem altera¢des de um pais europeu para
outro € apenas limitada. O que pode funcionar em Portugal pode néo resultar p.e. na
Finlandia.

e Interaccdo com o publico alvo. Aspectos essenciais incluem melhor acesso por parte
do publico a campanha de resultados e servigos: contacto directo, instalacbes com
servicos de assisténcia, instalacdes de campanha com chamadas gratis, website de
campanha, email de resposta (ou remessa livre) para respostas rapidas, definir
procedimentos para gerir reclamacdes.

Antes da idealizagdo de uma campanha, faz sentido recolher o maior numero possivel de
informacdo sobre o seu grupo alvo. A andlise dos dados podera ser necessaria. Muitas
vezes a metodologia de investigacdo dos grupos em foco ou entrevistas frente-a-frente é
adequada.
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3.4. Messagem & emissores

O aspecto mais importante da mensagem é que deve contribuir para e gerar valor para o
cliente/ grupo alvo. Tem de fazer o grupo a que se destina mais motivado para experimentar
um novo Servico ou experimentar um novo comportamento ou mesmo adquirir
produtos/servicos.

Actualmente, o beneficio pessoal parece ser o mais bem sucedido — mais do que assinalar
p.e. beneficios ambientais ou beneficios para o publico em geral (beneficios sociais). Estao
muito dependentes dos costumes gerais e tendéncias e podem alterar-se ao longo dos
anos.

A criagdo da abordagem de ligar informagfes, comunicagéo e apresentacdo dos beneficios
pessoais provou ser de grande sucesso. Um exemplo pode ser retirado do projecto GOAL. A
ideia era conseguir mais actividade fisica na rotina diaria dos cidaddos. No melhor caso
pequenas deslocacbes de automovel deveriam ser alteradas para andar a pé ou de
bicicleta. Consulte o exemplo no final deste documento.

Qual deve ser a mensagem?

E extremamente importante que o publico-alvo compreenda a mensagem. Tem de ser
assegurado que o emissor e o receptor percebem o mesmo. Por isso a mensagem deve
estar estruturada para reflectir a forma como as pessoas pensam. Ao fazé-lo os erros de
descodificagcéo do cliente serdo reduzidos.

TRAVEL TIME PERCEPTION (ndex figures)

Difference
between
perceived
door-to-door
travel time
car and PT

REAL REAL
Travel time Travel time
by car by PT
100 100

Source: COMPETENCE - www.transportlearning.net

Fig. 8: Diferencas de percepcdo do tempo dos condutores e dos utilizadores de transporte
publico
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Esta figura chama a atencdo de como o tempo de conducdo é entendido de diferentes
formas. O mesmo tempo para uma viagem € entendido como sendo mais curto pelos
condutores de automovel e mais longo pelos utilizadores de transporte publico. Por isso,
gquando se fala de tempo para esta viagem, eles tém entendimentos muito diferentes. A
figura revela esta diferenca e mostra também o efeito que esta percepcdo tem: os
utilizadores de transporte publico pensam gque necessitam do dobro do tempo para a viagem

do que os utilizadores de automovel.

Algumas chaves para o sucesso para a idealizacdo da mensagem sao:

e Utilize argumentos que sd0 consensuais para a maior parte das pessoas.

e Torne de alguma forma o comportamento que € desejavel especial.

e Utilize mensagens positivas € um tom que nao seja imperativo.

e Para campanhas com base no local, utilize mensagens importantes as principais
preocupacdes do local (p.e. a salude e a seguranca para as escolas ou a saude e maior
“produtividade” dos funcionarios para as empresas).

e Para campanhas personalizadas, assinalam como pequenas alteragfes podem ter um

grande impacto geral:

Utilizando o exemplo normal de uma pessoa deixar de utilizar o automével para ir

trabalhar, poupar 143 kg CO, ou 57,2 litros de combustivel por ano ao fazé-lo, que

parece ter um impacto diminuto. Mas colocando este exemplo num contexto mais

alargado de uma grande cidade com uma for¢ca de trabalho de cerca de 800.000

pessoas, se um terco delas deixasse o automével para ir para o trabalho os resultados

de 38.133 para 0 CO, por ano ou 15.253.333 litros de combustivel seriam poupados.

o> o .
Wt v -2 o . S —
- g N -

Fig. 9: Imagem de poupanca de combustivel de uma campanha personalizada

No manual da campanha TAPESTRY os investigadores deste projecto financiado pelos
fundos da UE declararam o seguinte:

Kotler and Armstrong (2001) estabeleceram trés tipos de conjuntos alargados de conteudo
de mensagem, que podem de igual forma ser aplicados a campanhas de deslocacdo
relacionadas com as campanhas:
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e Apelos racionais (execug¢do, seguranca, etc.)
e Apelos emocionais (humor, amor, choque, culpa, etc.)
e Apelos morais (sentido civico, etc.)

Em termos de estrutura da mensagem, a investigacdo sugere que pode utilizar mensagens
gue fazem perguntas e deixam o destinatario chegar as suas préprias conclusdes, em vez
de tirar conclusbGes para eles. Além disso, ao apresentar um argumento ambiguo pode
tornar a mensagem mais credivel. Um exemplo pode ser reconhecer que o transporte
publico pode néo ser o ideal para certas deslocac¢des rurais, mas é o ideal para se deslocar
para a cidade e no centro da cidade.

De uma perspectiva psicolégica todos os mecanismos de formulacdo de mensagem acima
referidos sdo validos. E aconselhada precaucio se mecanismos de choque ou culpa s&o
utilizados com apelos emocionais. As pessoas gostam de viver nos pélos preferidos do seu
sistema construido. Tém certas barreiras de aceitacdo e tolerédncia mental em termos de
percepcdo propria: se a campanha for além dessas barreiras, como a utilizacdo de
mensagens e imagens de choque fortes, a campanha sera ignorada.

Exemplo: Amiguinhos do trénsito de
Criciuma (Little Friends of Traffic in
Criciuma, Brazil) - CRICIUMACSDTRANS
O ponto de partida para esta campanha foi a >,
reestruturacdo do transporte e da
administragdo de trafego no Brasil, com o
objectivo de adapta-lo a nova legislacdo
federal, o que levou as cidades a terem mais
responsabilidades para o desenvolvimento
de novos conceitos para a mobilidade
urbana. O contetado principal deste novo
conceito foram accdes dirigidas a educacédo
e a promog¢do de uma mobilidade urbana
sustentavel. Deveriam resultar na mudanca
de comportamento e, consequentemente,
em aceitar valores e cultura dos campos

publicos e privados da mobilidade.
O projecto amigo teve lugar em escola AM‘GU'NHOS
-~
primaria  publica. Os amigos seriam Do TNS‘m “E
supostamente multiplicadores da educacéo ”
para os programas de transito. Foram CR|C|UMA

escolhidos entre os alunos das escolas
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representando 0s grupos étnicos da
populacdo local que vieram da Europa e da
Africa. A escolha foi feita por uma votagéo
nas escolas primarias publicas realizadas
envolvendo o0s pais, professores e o0s
conselhos directivos das escolas.

Os amigos foram informados como conselheiros e multiplicadores dos principios da
seguranca rodoviaria educacional preventiva e sobre os conceitos da mobilidade urbana
sustentavel. Foram apoiados por uma revista friends, onde apresentavam os conceitos de
mobilidade sustentavel e seguranca rodoviéria. Eles participaram no evento e nas
actividades educacionais, ensinando e utilizando representacdes, jogos, historias, etc.

A campanha dos amigos resultou num importante envolvimento dos pais, directores e
professores que participaram do projecto. O valor dos alunos actuando como
multiplicadores foi muito elevado para atingir a mudanca desejada na sociedade para a
mobilidade urbana sustentavel e para a seguranga rodoviaria.

A campanha dos amigos foi maioritariamente conduzida pelo operador de transporte
publico CRICIUMATRANS.

Tipo /tom/ design criativo da mensagem

Um passo decisivo é decidir o tom da mensagem, especialmente se a campanhas se

centrarem mais na racionalidade e emotividade. Grande parte das agéncias de publicidade

ird dizer logo que a mensagem deve apelar as emocdes. As emogdes sdo importantes,

particularmente quando se tenta convencer as pessoas a alterar o seu comportamento, de

um modo de transporte para o outro

e Linguagem: P.e. uma linguagem simples né&o institucional (sem giria ou caldo, os termos
especificos de negécio e de sector de negécio terdo de ser explicados),
interactivamente, etc.

e Qual é o plano de acgéo para o publico-alvo? P.e. Experimente, informar-se mais, entrar
em contacto, descobrir, dé-nos o seu retorno, etc.

Levar a mensagem mais longe — o essencial:
e No méximo 15 palavras por frase
e Siga o principio KISS: “ Manter simples e directo”
e Deixe 0s objectos interagirem, crie movimento; dindmica
e Utilize o habito normal de ler para a construcéo l6gica
- para cartazes, folhetos e desdobraveis: as pessoas comegam a ler do lado direito em
cima. Coloque, ali, a mensagem mais importante!
- para as pastas: coloque a mensagem mais importante a frente e do lado esquerdo
para quando a pasta é aberta
e NA&o coloque o texto muito separado da figura que o ilustra.
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O texto é utilizado para circunscrever a potencial interpretagdo da figura (para o que
vocé quer transmitir); o texto pode estar em contradicdo com a figura para desencadear
interesse

Trate de mencionar a sua marca/produto mensagem principal — sem falsas modéstias:
receber atencao por imperceptibilidade n&o funciona

Se utilizar o video, assegure-se que estd a mostrar a mensagem central durante pelo
menos 2 segundos!

Utilize suportes, que apoiam a mensagem (ou recorra a profissionais): apenas 7% da
credibilidade é conseguida pelo contetdo (verbal), 38% pela palavra e 55% pela
linguagem corporal
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... sie wartet nur darauf,
erfahren zu werden«

Fig. 10: Exemplo de um poster da campanha “Radlust” (www.radlust.info)”
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Emissor

Quem transmite a mensagem desempenha um papel importante em toda a fase da
campanha. E fundamental que o transmissor da mensagem seja adequado a audiéncia.
Personalidades publicas como desportistas, musicos, actores, artistas mas também politicos
sejam figuras de apoio para as campanhas. A credibilidade e a autenticidade sdo as
caracteristicas mais importantes. Por exemplo, se uma pessoa, que é referenciada como um
modelo a seguir para uma campanha para promover o uso da bicicleta for conhecida por
utilizar um SUV pode faltar-lhe credibilidade.

Exemplos positivos sdo os dos Presidentes da Camara Christian Ude e do responsavel da
area dos transportes Hep Monatzeder da cidade alema de Munique que sdo bem
conhecidos por utiIizarem diariamente a bicicleta nas suas deslocacgdes.

”Jl

SR B d S I 'l

ll ' Sk | ll'l \.,\, STATHT S
"'7 -] %wuuu

% v "H"

00000

Fig. 11: O Sr. Ude, Presidente da Camara de Munique, e o Sr. Monatzeder, Vice- presidente dos
transportes de Munique

O mesmo é vélido para o ambiente que foi utilizado para a campanha:

Localizacao

Ha vérias formas de conseguir fazer passar a sua mensagem. As opcoes de localizacdo da
mensagem e de como atingir o grupo alvo séo p.e.:

e Comunicacao directa (p.e. passa palavra)

e Embaixadores (p.e. modelos a seguir)
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e Publicidade

e Materiais escritos (materiais de impressao, e-mail, correio directo)

e Imprensa

e RA&dio/TV

A credibilidade de quem transmite a mensagem assume elevada importancia neste ponto! O
grupo alvo normalmente acredita mais nas mensagens transmitidas pela televisdo e pela
radio do que através da imprensa escrita. A credibilidade dos embaixadores depende
directamente do embaixador. Figuras publicas com boa imagem por parte do publico sé&o
bons embaixadores, desde que o0 seu comportamento ndo seja contraditério ao espirito da
mensagem que se pretende transmitir. Um campedo de Férmula 1 ndo serd o embaixador
mais indicado para promover uma campanha para andar a pé, apesar da sua popularidade e
imagem positiva. A credibilidade mais eficaz € a que utiliza abordagens iguais entre amigos,
vizinhos, familias: as pessoas tém tendéncia a acreditar numa mensagem que vém de
pessoas em que elas confiam.
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Timing

Existem varias opgfes sobre quando uma campanha deve ser langada. A decisdo sobre a
altura certa esta dependente de diferentes actividades e de condigbes de enquadramento
consulte o gréfico, a seguir.

P.e. ndo faz sentido realizar uma campanha para ir para a escola de bicicleta ou a andar a
pé pouco antes das férias de veréo.

Acts of nature/gods

New regulations New technologies

Revised budgeting Personal fate / health

Time for a change

Competition/

. New Leadership
Competing programmes

Institutional reform Changing
values / needs

Economics
Growth / decline

Fig. 12: Aspectos no tempo que influenciam a mudanca de comportamento

Media

Que meio de comunicacdo social devera ser utilizado na campanha? A escolha adequada
da revista, jornal, estacdo de radio, TV — ou outras por exemplo nos pacotes de leite, nas
grades de cerveja, etc. estdo dependentes do tipo de publico e do orcamento disponivel.

ok
Ein Bild®
Genuss
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Fig. 13: Exemplos da utilizagdo dos média para o ,,Graz steigt um“, Cidade de Graz, ,,kopf an —
Motor aus“ e ,,Radlust”

Duracé&o da campanha e replicacéao

Normalmente uma campanha maior € realizada em etapas diferentes. A primeira etapa é
conseguir ter a atencao das pessoas. Este passo é conseguido pela difusdo da mensagem
(incluindo também a chamada de atencdo p.e. experimentar um novo tipo de
comportamento, utilizando promog6es de testar uma nova oferta, etc.). O ultimo passo é a
fase de recompensa onde as pessoas que participaram devem ser elogiadas.

Tendo em vista a duracdo ndo existe uma regra geral, estd muito dependente do conteudo.
P.e. é conveniente quando a publicidade é por vezes de apenas alguns dias. Por outro lado,
guando é uma campanha de salde onde a condicao fisica deve ser avaliada antes e depois
num minimo de 12 semanas.

Pode dizer-se geralmente que uma Unica campanha ndo serd capaz de alterar o
comportamento de forma significativa. Precisa sempre de repercussao. Exemplos tipicos
para campanhas repetidas de forma regular s&o A Semana Europeia da Mobilidade
(http://www.mobilityweek.eu/) ou campanhas como a Bike to Work (saiba mais no capitulo
4.1).
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3.5. Monitorizagéo, avaliagdo e documentacgao

Com a MaxSumo uma ferramenta de monitorizacdo e avaliacdo tem sido desenvolvida que
permite aos criadores planear campanhas e também verificar 0 seu sucesso. A ferramenta
MaxSumo orienta ao longo de toda a fase do seu projecto, p.e. quando estabelece metas,
definindo grupos alvos, escolhendo servigos e op¢cdes de mobilidade.

Informacdes e ferramentas para o MaxSumo estéo disponiveis no site da EPOMM:
http://www.epomm.eu/index.php?id=2602

Claro que existe outro tipo de abordagem que é menos formal e que necessita de menos

esfor¢co do que o modelo MaxSumo no entanto, € Gtil quando se monitoriza o sucesso da

campanha. Mudancgas de atitude e temas que constituem barreiras reais podem também ser

registados pela utilizacdo de painéis de campanhas de consumo, grupos de debate e

workshops onde é solicitado o retorno. O que permite aos criadores da campanha ir ao

encontro das necessidades dos diferentes segmentos, por exemplo aqueles que estédo aptos

a alterar o seu comportamento e aqueles que ndo estao.

E fundamental monitorizar trés elementos:

e O grupo alvo: por um levantamento de pesquisa (avaliagdo antes e — depois) e retorno
qualitativo (nivel e tipo de comentério a ser feito)

e Os stakeholders: dever&o incluir alteragbes como o nivel de interesse, alteragbes de
gestdo de estratégia em relagdo a campanha

e Politicos: pelo nivel de compromisso com a campanha do principio ao fim

Ter em consideragcdo o que resultou, quais foram as barreiras e de como foram superadas
mas também dos custos e esforgos aconselha-se a que todos os aspectos da campanha
sejam documentados. Esta documentacao sera de extrema utilidade para uma repeticdo da
campanha mas também para a transferéncia para outras areas.

Esta documentacédo nao sé inclui o conceito, o plano e a avaliagdo mas também a recolha
fotogréfica, os videoclips, a recolha de artigos na imprensa e o que foi assimilado.

SEPOMM

European Platform on Mobility Management
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3.6. Apresentacéo de resultados

O factor principal para apresentar os seus resultados ao publico € assegurar que os tornou

relevantes para o seu publico-alvo. Tenha em mente o valor central da sua proposta e

relacione o seu relatério da campanha com estes dados.

Se a campanha ndo teve tanto sucesso, deve tentar realcar os elementos positivos e

mostrar como aprendeu com 0s aspectos negativos.

Quanto aos politicos, é importante apresentar os resultados mais importantes de forma clara

e ndao demasiado técnica. Uma vez mais, dependendo do seu publico-alvo, podera precisar

de mais tempo elaborando formas mais interessantes para representar os dados do que os

tradicionais gréaficos e mapas.

Por ultimo, considere a sua distribuicdo: Algumas possibilidades sao:

e Realizar uma exposigéo no local da sua campanha (p.e. escola) ou

e Produzir folhetos com os “resultados” mais significativos a serem entregues em todas as
habitacdes na area a que a campanha se centrou ou

e Informar a imprensa local com um resumo das partes mais significativas dos resultados
ou

e Assegurar-se de que um artigo é incluido na comunicacao da sua empresa ou no site.

Se apresentar 0s seus resultados num local publico sera boa ideia combina-los uma festa ou
outro tipo de evento emocional.

Fig. 14: Apresentacéo do jogo da serpente do
trafego em Graz com a Vice-presidente Sra.
Rucker

Fig. 15: Festa da bicicleta em Bolzano com
prémios sorteados
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3.7. O que deve e nédo deve ser feito em campanhas de

sensibilizacao

Aqui encontrard um resumo e dicas importantes a ter em consideracdo quando prepara e
desenvolve a sua campanha de mobilidade sustentavel:

O marketing emocional é particularmente bem sucedido, quando produtos concorrentes
nao diferem muito em termos de qualidade, desempenho técnico, seguranca, etc. (como
a industria automével)

Certifigue-se, vai ao encontro das expectativas e age em conformidade em todos os
aspectos (identidade corporativa: do anuncio ao dia da actividade até a gestao de
reclamagbes — caso contrario recebe descontentamento e um mau retorno: as
experiéncias negativas sdo relatadas aos outros 10 vezes mais depressa do que as
experiéncias positivas)

N&o venda o produto: venda o estilo de vida, venda fun¢des que sao necessarias ao seu
grupo alvo

Faca as pessoas sorrir e rir e mantenha as pessoas bem-dispostas ao longo da sua
viagem/enquanto esperam/quando reclamam com o condutor do autocarro, etc. (isso
reverte a favor do animo, aumentando a percepcdo e a memoria para as caracteristicas
positivas dos seus produtos)

Atingir a atencdo do seu grupo alvo:

Agilizar as pessoas para preparar o terreno para o marketing efectivo — um pouco de
vivacidade € melhor (o que faz realgar a lembranca do produto)

Divulgue amplamente as mensagens e imagens no inicio da campanha para conseguir
maximizar a consciencializacao

Considere a localizagdo/colocacdo de um anuncio: o tamanho deve ser adaptado a
situac&o onde o grupo alvo a lé.

Utilize cores fortes e situagBes que desencadeiem emocdes e considere grandes
dimensdes (a atencdo a um anuncio de uma pagina inteira € 20 vezes maior do que 1/8-
de pagina de publicidade)

Utilize desencadeadores surpresa, utilize “slogans” visuais, provoque tensdo /
contradicdo entre a imagem e o texto
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FHIS ONE
RUNS ON FAY
AND SAVES YOU MONEY

THIS ONE
RUNS ON MONEX

Preocupe-se em fazer com que fique retido na memoria

e Repita uma propaganda para realcar a mudan¢ca da lembranca do produto (utilize
motivos diferentes de forma a torna-la interessante e a valer a pena prestar atencao)

e Torne-a importante para a vida dos espectadores, faca com que eles falem sobre elas,
confunda-os e deixe-0s a pensar sobre elas (mas de uma forma positiva), confronte-os
repetidamente com anuncios semelhantes.

e A primeira e a Ultima mensagem ouvida ou vista num texto continuo sdo melhor
recordadas

e Dé ao espectador um titulo (facilita a compreenséo) e coloque a parte mais importante
da mensagem no final no campo inferior direito

Provoque a mudanga no comportamento

e Vocé tem de ganhar um lugar no coragdo e na mente de um grupo alvo

e Segmente 0 seu grupo alvo em subgrupos e escolha em qual concentrar-se / abordar
(marketing individualizado)

e Descubra, o que desencadeia emocdes positivas entre 0 seu grupo alvo: quanto mais
comum for o grupo mais dificil é conseguir uma mudanca de comportamento (0s
subgrupos diferem cultural / socialmente)

¢ Integre medidas duras numa campanha se possivel (alteragdes na infra-estrutura podem
ser vendidas na campanha)

e Crie oportunidades para testar novos comportamentos de mobilidade

e Utilize mudancgas na vida dos utilizadores para sugerir um novo tipo de comportamento
ou crie vocé mesmo novas situacfes de vida (introduza um novo festival para a
juventude com um autocarro de mobilidade)

¢ Nao se concentre apenas nos utilizadores finais dirija-se também aos multiplicadores e
aos decisores para mudar o clima geral da opinido e para preparar o terreno para
mudancas fundamentais e a logo prazo huma escala mais vasta
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Se premiar o comportamento, é mais eficiente ter pontos irregulares de tempo para isso
O comportamento e o prémio devem estar préximos um do outro (ndo espere um més
antes de publicar p.e.o ciclista da semana)

Desde que se importe em entender e ir ao encontro das necessidades dos utilizadores
pelo seu produto, o dinheiro em si ndo é o aspecto mais importante para uma decisédo de
compra

Mais qualidade pelo mesmo preco vende melhor do que a mesma qualidade por menos
dinheiro

As pessoas precisam de opcOes de liberdade de escolha para escolher o seu produto:
caso contrario podem sentir-se for¢cadas e reagir de forma inversa (reactancia)

O controlo e a independéncia (como primeira necessidade) podem vender para andar a
pé e de bicicleta. Para os transportes publicos isto pode significar assegurar aos
utilizadores, que as suas gueixas levaram a uma mudang¢a ou que no caso eles sentiram
um atraso, e que irdo ser reembolsados

O contacto social pode vender para o espaco publico (Transportes Publicos, pequeno
almoco de ciclistas e pedes)
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4. Exemplos de boas praticas

4.1. Campanhas de ir de bicicleta para o trabalho

Ir de bicicleta para o trabalho € uma campanha bem conhecida e muito divulgada por toda a

Europa. Numa frase ir de bicicleta para o trabalho motiva os funcionarios a ir de bicicleta

fazendo uma competi¢cdo. Tem o formato de

e Campanhas nacionais p.e. na Bélgica, Dinamarca, Alemanha, Liechtenstein ou Suica,
Campanhas regionais p.e. na Austria e Eslovénia

e Campanhas locais p.e. na Itélia, Polonia ou Portugal

Objectivo da campanha

O objectivo é trazer mais exercicio a vida diaria.
Um dos pontos a salientar € uma mudanca clara
nos padrbes de mudanca dos participantes. Outro
objectivo reside na influéncia dos decisores
politicos ou a motiva-los para uma mudanca de
atitude nas areas municipais e/ou entre-empresas.
A promocdo da saude publica € um conceito
holistico e como tal requer medidas que estejam
de acordo. A campanha da um excelente exemplo
do tipo de colaboragdo que € necessaria no
ambito padrdes individuais e da sociedade como
um todo. A  experiéncia conjunta do
acompanhamento da equipa de competicdo tera
um efeito positivo no ambiente de trabalho. A
confluéncia do apoio patronal e da comissao de
trabalhadores cria mais satisfagdo e motivagdo no
local de trabalho.

Implementacgéo

Os colegas de trabalho relinem-se para formar equipas e competem contra equipas de todo
0 pais. Quantos mais dias se andar de bicicleta maior é a possibilidade de vencer. Toda a
equipa tem um lider que é responsavel por dar informagdo e apoio a equipa. O lider da
equipa é quem regista os dias que se utilize a bicicleta na internet. Pode haver um namero
maximo de 16 colegas numa equipa. Os participantes podem utilizar outros meios de
transporte em determinadas alturas durante parte do caminho ou numa direc¢do o que €
uma alteracao perfeita para um novo ciclista.
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A especificacdo dos recursos

Esta, normalmente, subestimada — 0 sucesso € muitas vezes uma questao de pormenor. Os
recursos (pessoais) variam durante a campanha, estdo dependentes da participacdo activa
dos parceiros. Na nossa experiéncia, pelo menos um funcionario ira passar 50% do seu
tempo envolvido no plano organizacional e gestdo do projecto. Também ira precisar de
apoio gréfico para distribuir & imprensa — quer um dos seus funcionarios ou p.e. agéncia
(as). irh também precisar de uma base de dados para gravar os dados de participacao.
Dependendo do ambito dos seus planos, tente assegurar que é possivel para varios
escritorios utilizarem a base de dados de forma uniforme. Ira necessitar dos dados para
desenhar os vencedores (embora esta ac¢do possa ser feita manualmente) e também para
fins de avaliacdo p.e. para estabelecer a comunidade amiga da bicicleta. Delegue um
especialista para desenvolver a base de dados. Ira encontrar um conjunto de especificacdes
de execucdo no apéndice. Projecte os custos financeiros, para os funcionarios, ira precisar
de fundos para a concepcao e producdo dos meios de comunicacédo, a Internet o site, para
criar e analisar a base de dados, para prémios de competi¢cdo, portes de correio, eventos de
lancamento e eventos de encerramento. O seu objectivo é o de refinanciar toda a campanha
com a colaboragéo dos seus colegas.

Factores de motivacgao:

e Exercicio, bem-estar pessoal e salde

e Prémios

e Consciencializacdo ambiental

e Trabalho de equipa — construir relagdes com os colegas de trabalho

Fundamentos

e 3-4 semanas ou até 2 meses de duracao primavera/inicio do veréo

e Equipas de 2/ 4 pessoas a participar

e Custos 4 € por participante

e Cartazes diarios sobre ir ou / ndo ir de bicicleta para o trabalho

e Boletins, distribuidos ao longo da campanha

e Resultados enviados pelos coordenadores das equipas no final

e Grande sorteio, bons prémios

e S&o pelo menos precisos 50% “de dias a andar com a bicicleta”

e Diplomas entregues a todos os participantes que agiram conforme o previsto

Resultados na Alemanha

A campanha tem rapidamente vindo a crescer desde o0 seu inicio em 2001. Em 2002 foi
alargada a toda a regido da Baviera. Em 2006 todos os Estados Alemaes participaram com
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125,000 participantes de 14,000 empresas. Em 2010 cerca de 60,000 pessoas s6 no Estado
da Baviera participaram.

Die groBe S‘olmlm'ralgtionJui bis 31. August:
, A -

mit dem Rad ; ' R '

zur Arbeit 2012 g

“ADFCund 40K 3 e

-

Fig. 16: Campanha alema “Bike to work”, www.mit-dem-rad-zur-arbeit.de

Comités organizadores na Alemanha
e O “General German Cycling Club” (ADFC)
o AOK Bavaria — Companhia de Seguros de Saude

Resultados na Dinamarca:

e 90-100,000 dos individuos participaram (3.6 % da forca de trabalho dinamarquesa)
e 57% ja utilizavam a bicicleta diariamente antes da campanha

e 14% andam mais vezes de bicicleta de casa para o trabalho

e 18% andam mais de bicicleta para outros fins

Historia da campanha na Dinamarca:
e 1996 Holstebro

e 1997 Holstebro, Copenhaga

e 1998 Por toda a Dinamarca

Comités organisadores na Dinamarca
e Danish Association for Company Sport
e Danish Cyclist Federation
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Fig. 17: Screenshot of the Danish Bike to Work website; www.vcta.dk

4.2. Més experimental nas empresas de Transporte
Publico

O objectivo da campanha do “Més Experimental do Transporte Publico" é criar a ideia de
gue mudar para o transporte publico é mais atractiva para os funcionarios das empresas que
vao sempre de carro para o trabalho. A abordagem utilizada como base para a campanha é
a de “motivar as pessoas a experimentar um novo comportamento com o apoio de outras”.

A intengdo €& provar que é possivel ter um impacto significativo no comportamento de
mobilidade das pessoas se o0s transportes publicos, de um ponto de vista geral, forem vistos
pelas pessoas como um meio de transporte atractivo. A mistura de informagéo solida de
base (por folhetos, cartazes, artigos, apresentacbes, etc.) com numa introducdo de
experiéncia de base ao transporte publico tem provado ser a abordagem mais promissora.
Para dar uma oportunidade aos transportes publicos quando se pretende alterar os
comportamentos de mobilidade das pessoas, € de importancia crucial que aqueles que se
disponibilizem a fazer a troca Ihes seja oferecida como primeira experiéncia uma imagem
atractiva e positiva com o mundo dos transportes publicos. Em termos concretos, isto
significa que as pessoas que estdo dispostas a mudar do seu transporte de eleicdo
necessitam de entender o transporte publico como um bem que aumenta a sua qualidade de
vida e que deve, como tal, ser encarado como uma parte positiva da sua rotina de
transporte. O que inclui em particular: comecar com informacgéo prética (paragens, numeros,
percursos, ligacbes, precos, etc.) para ultrapassar a inibicdo que existe em relacdo ao
transporte publico; sem custos adicionais (p.e. bilhetes sem custo a nivel experimental);
comunicacao.
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O programa € o seguinte:

Semana 1: Anuncio

Uma carta ou circular devera ser enviada a todos os funcionarios. As pessoas que
estejam interessadas no programa terdo a possibilidade de registar-se no prazo de uma
semana num local central dentro da organizagao.

Semana 2: Seleccédo e primeira semana da agenda:

Os participantes do programa sdo seleccionados. E aconselhavel formar grupos
pequenos (até 15 pessoas) para que possa ser possivel contactar com as pessoas e 0
programa possa ser repetido se for necesséario. Cada funcionario participante é
convidado a documentar o seu comportamento de mobilidade (principalmente no que se
refere a viagem de ida e volta do trabalho) por escrito. Deve incluir: 0 tempo necessario
para cada deslocacdo (onde é que a viagem comecou e acabou, quantos minutos
demorou); o objectivo da deslocacdo (p. e. para o trabalho ou para as compras); o
método de transporte utilizado; a paragem e a (autocarro, eléctrico, etc.) linha nimero
do autocarro; ponto de partida e destino; e as condi¢cdes atmosféricas.

Semana 3: Seminério de apresentacdo do més de experimentagao

Uma reunido de informagéo € realizada, durante a qual o tema € avaliado e debatido. E
sdo dados conselhos pessoais e individualizados para a mobilidade nos modos
transportes publicos (nimero do autocarro, paragem, horéario, tarifas, etc.) séo
entregues e bilhetes de teste sao distribuidos.

Semanas 3 a 6: Disponibilizada uma linha telefonica e o retorno por um relatorio
escrito

Uma linha telefénica é disponibilizada para questbes que se levantam entre os
participantes. Os participantes recebem uma folha onde colocam os seus comentérios
(contendo perguntas como: como esta a decorrer este més para si, houve problemas,
tem alguma proposta a fazer, etc).

Semana 6: Segunda semana da agenda

Os participantes mantém a agenda por mais uma semana, desta vez documentando o
seu comportamento de mobilidade.

Semana 7: Seminério de encerramento

Na segunda semana de mobilidade sdo avaliados as agendas e comparados com 0S
resultados da primeira semana. O retorno é debatido e o programa avaliado pelos
participantes. O que correu bem e o que precisa de ser melhorado? Que sugestdes
podem ser dadas a outras pessoas que estejam interessadas em fazer oi mesmo?
Semana 8: Fim do més de experiéncia

O projecto € concluido com breves informac¢des e documentacdo e uma visao geral de
como proceder, bem como sugestdes para outros funcionarios.
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PUBLIC TRANSPORT TRIAL MONTH

1¢ week Announcement

nd Selection & handout diaries
2" week 15t week of diary

~ informationa/meeting

3 — evaluation guidelines
Introductory seminar and

31 week :
start of the trial month | mobilty advices
L distribution of test tickets
d o phone written feed- .
67 week [T back report S
6™ week 2nd week of diary
— evaluation of diaries
7" week Closing seminar
— feedback
— conclusions
8" week End of the trial month - oameqiaken
— outlook
— impacts for other
employees

Fig. 18: Calendario para o més de teste do transporte ublico
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4.3. A “Abordagem do Beneficio Pessoal” utilizada na
transferéncia da actividade fisica na vida diaria da
campanha

A abordagem de “beneficio pessoal’- ndo realca a protec¢cdo ambiental a custa dos
beneficios pessoais dos seus habitantes como acontecia em outros projectos; pelo contrario,
novas medidas e accBes sdo desenvolvidas que se destinam aos beneficios pessoais dos
cidad&@os que, neste caso, vdo de maos dadas com os beneficios publicos em geral.

Uma associacdo ideal pode ser conseguida pela ligacdo do transito / mobilidade e
movimento / saude / bem-estar. Por exemplo: Uma alteracdo de um individuo num dos
modos de transporte — usando a bicicleta em vez do automaével para o trabalho — ter& efeitos
visiveis para o publico em geral. Esta mudanca no modo de transporte pode ocasionar uma
certa restricio ou desconforto e, dependendo da disponibilidade dos locais de
estacionamento nos locais de trabalho (ou em quaisquer outros destinos), talvez também
com alugueres mais elevados. Mas os funcionarios podem agora combinar as suas
deslocacdes para o trabalho com o exercicio fisico e assim, ficarem em melhor forma fisica.
O sistema cardiovascular ser fortalecido uma redugéo dos niveis de stress e possivelmente
uma reducdo no peso poderd ser alcancada. Para além disto, € possivel também uma
reducdo de custos. Como compensacdo para a despesa de aluguer, os funcionérios nao
tém de ir a ginasios para treinar mais. Outro efeito positivo colateral para o publico em geral
€ a reducdo das emissdes de substancias prejudiciais e a diminui¢cdo do ruido, uma reducao
no nimero de acidentes e menos transito. Além disso, a companhia e os vizinhos a volta
podem poupar espaco. E os funcionarios, que estao fisicamente em forma, sdo ao mesmo
tempo mais produtivos o que pode ser confirmado pelo facto que um namero inferior de
funcionarios se reportar como estando doentes nas empresas.

Abordagem teorica Implementation

Problema Diagndstico do checkup anual de medicina
preventiva: “Falta de actividade fisica

Informacéo Palestras sobre mobilidade, impactos ambientais, boa

forma, salde, as sua interaccdes e inter-relacdes, etc.
Consultoria pessoal sobre mobilidade, distribuicéo de
material informativo, etc.

Maior consciencializagéo Desenvolvimento das ferramentas de
consciencializa¢do, como a Mobilidade da Saude
Diéria no processo do objectivo de auto-
monitorizacao, etc.

Apresentacao dos beneficios Antes — Depois — Cheques Saude (entrevistas)
pessoais
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Actividade: Incentivos Brindes (tornadas disponiveis pela Merkur Insurance
Company em Graz, Alstria), rifas, ambiente
agradavel (locais especiais de encontro), catering

Actividade: ofertas de Programas dados por formadores profissionais (em

teste/instrucbes pequenos grupos para programas individuais de linha
directa)

Retorno: relacionado com o Reunides intermédias e finais, reunides regulares,

comportamento desadequado /ou | grupo observador, trocas de experiéncias de boas

para afirmacgéo praticas (palpites, sugestdes e trugues, motivagéo

pessoal, etc.)
Tab. 1: Implementation steps for ,,The personal benefit approach”

The ,personal benefit“-approach MOTIVATION TO PROMOTE A CHANGE OF BAHAVIOUR

Test offers /
Incentives guidelines for
behaviour

\

d903TMONA

Awareness- ACTION /
raising BEHAVIOUR

{

PROBLEM -

JONIIISNOD

Presentation
of the
personal benefit

Feedback about Feedback to
misbehaviour confirm behaviour

11d0dd
/

FEEDBACK

Fig. 19: A abordagem de beneficio pessoal
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4.4, “KOPF AN, MOTOR AUS” — Pense antes de conduzir:
Eliminar o CO, ao eliminar as curtas deslocacoes

A campanha “Kopf an, Motor aus” foi uma campanha de imagem para promover o andar a
pé e a utilizacdo da bicicleta nas cidades aleméds. Teve lugar em 2010 e 2011 e foi
financiada pela German climate initiative com € 4 Mio. No total, participaram na campanha 9
cidades. As cidades foram escolhidas por competicdo nacional com mais de 100 cidades
candidatas a participar da competicao.

O objectivo da campanha era simples: reduzir as pequenas distancias inferiores a 6km feitas
com o automovel e andar a pé ou de bicicleta. Centrou-se claramente numa alteracdo modal
e assim numa mudanga de comportamento modal.

O método

e Foram realizados estudos sobre como alterar as rotinas de mobilidade. A campanha é
baseada numa teoria psicolégica (Modelo transteérico). Esta teoria explica que as
mudancas comportamentais sdo processos baseados e precisam de passos diferentes
para serem terminadas

e Varios organismos (ONG, ministérios, agéncias de publicidade, institutos de pesquisa de
mercado) estao envolvidos

e A campanha foi implementada em trés passos, cada um utilizando uma cor diferente

e Vermelho: para chamar a atengdo das pessoas para o campo do transporte urbano
sustentavel — fase de preparacao

e Verde: Dar solucdes e conselhos — fase de implementacéo

e Azul: Confirmacao junto de pedes e ciclistas que eles estdo certos —fase da confirmacao
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§mcn Parkplatz zu finden ist gut.
Keinen suchemzwmilssen ist besser.

Fig. 20: Exemplos para elementos de comunicacéo do ,,Kopf an — Motor aus“
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Os elementos

Poster em parques de estacionamento

Cartazes publicitarios em localizacGes diferentes (p.e. camara municipal, centro
comercial, pontos no solo, / asfalto, nos autocarros, etc.)
Anuncios de Radio e TV

Publicidade na parte de tras dos taldes de estacionamento (parques de estacionamento)

Relacbes publicas: Apresentacdo da campanha em workshops e conferéncias

Promocéo nos festivais de rua

Distribuicdo de lembrancas (p.e. pedémetros)

Modelos: politicos e estrelas a andarem de bicicleta

Outros eventos (p.e. parqueamentos para as bicicletas, nos cafés e lavagem de
bicicletas)

ST e e Q@9

Fig. 21: Exemplos para utilizar o slogan ,,Kopf an — Motor aus*

A utilizacdo dos slogans

e Slogans divertidos e que chamem a atencdo bem como observagbes provocatorias
foram utilizados para cativar a atengéo sobre o tema da mobilidade

e P.e.: “Besser Sie nehmen an, als die Eisberge® (tradugdo em portugués, ,& melhor vocé
perder peso do que os icebergs)

e Avaliacdo e resultados da campanha:

e Avaliagdo da campanha pelo ,Wuppertal Institut fur Klima und Energie“ (instituto de
investigacao)

o 1.200 pessoas foram entrevistadas depois do final da campanha

e Alteragdo Modal: 123 Mio. quilometros transferidos do carro para andar a pé ou de
bicicleta

e Poupanca total de 25.000 toneladas CO2

o Pesquisa entre os cidadaos: 26 % de todas as pessoas, que reconheceram a campanha,
mudaram o seu comportamento de mobilidade
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e Vozes criticas sobre 0 método de avaliagao

e Werner Brog, “Kopf an — Motor aus” ou: Campanha sobre — Kopf aus?” Mobilogisch 4/10,
S. 43

e Comparagao dos resultados da campanha (de acordo com o Instituto Wuppertal) com h
KONTIV data - apesar da cidade de Halle ter implementado a campanha, ndo se
verificou alteracdo modal de acordo com os dados KONTIV de 2008 e 2009

e - avaliar o resultado da campanha (qual a influéncia da campanha, qual a influéncia de
medidas adicionais? N&o possuimos um laboratério!) Como posso distinguir entre
alteracBes gerais no comportamento de mobilidade e uma mudanca que possa ser
colocada para o efeito da campanha?

Informacéo geral sobre campanhas:

Caracteristicas da campanha:

e Repeticdo das acc¢des!!! (diferentes passos de publicidade)

e Elevada presenca da campanha junto do publico

e A mistura dos diferentes meios de comunicacgao social € aconselhada

e Calculo: 1,20 EUR tem de ser investido por habitante

e Aluguer do espaco de estacionamento é a parte mais dispendiosa da campanha - a
utilizacdo dos espagos municipais proprios (p.e paredes dos edificios municipais) séo
rentaveis

O papel da comunicacéo:

e Uma boa infra-estrutura para pedes e ciclistas é essencial, mas tem de ser publicitada
para que as pessoas alterem o seu comportamento

¢ Rotinas comportamentais tém de ser alteradas > a comunicacédo € importante

e Em vez de apenas argumentos racionais, 0s aspectos de diversdo e emocao devem ser
incluidos

¢ Nenhuma ma politica para andar a pé ou de bicicleta pode ser “apresentada” com uma
campanha. Mas se uma campanha for um elemento adicional junto de uma boa politica
de mobilidade, entdo é eficaz

Grupo-alvo:

e Uma definicdo exacta de grupo alvo é necesséaria (p.e. pessoas interessadas em
actividades ao ar livre, pessoas divertidas e orientadas, culturais e como um estilo de
vida, etc.)
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4.5. Bolzano Corporate Cycling

A “Bolzano Corporate Cycling” € um bom exemplo para a marca de um modo de mobilidade
sustentavel como parte da identidade da cidade. O logo, o slogan, a cor - a marca "Bici
Bolzano- Fahrrad Bozen" esté integrada desde o papel de carta da cidade, ao transporte e
turismo e a produtos impressos relacionados e a concepcdo dos elementos de infra-
estrutura. A marca é muito visivel e muito bem reconhecida pelos cidadaos e visitantes.
Basicamente o Corporate Cycling System consiste em quarto elementos essenciais:

1. Rede de ciclovias coerente

2. Locais para estacionamento de bicicletas

3. Informacgéo e comunicagéo

4. Marketing

Dentro dos exemplos desta apresentacdo de boas praticas, apresentamos pormenores de
informag&@o e comunicagdo bem como de marketing. Todo o exemplo é tema no modulo 6
“Andar a pé e de bicicleta — municipios aconselham”.

Informacé&o e comunicacao

Para anunciar a boa vontade das autoridades publicas em promover a mobilidade e para
tornar as Unicas intervengdes visiveis, uma campanha de informacdo ampla e bem
estruturada de informacdo € de uma extrema importancia. A informagédo e a comunicagdo
devem contribuir para a sensibilizacdo dos cidad&os e torna-los mais conscientes sobre a
mobilidade da bicicleta e de todas as vantagens relacionadas. E também muito importante
que o processo de informagdo e comunicagcao seja continuada e que ndo seja apenas um
anico evento.

O que ajuda sdo as melhores medidas e as interven¢des de infra-estrutura, quando ndo séo
comunicadas e as pessoas nao tém conhecimento da oferta? Uma vez que a bicicleta é
experimentada pelos cidadaos, eles irdo reconhecer imediatamente todas as vantagens
deste meio de transporte saudavel e amigo do ambiente. A consequéncia pode ser uma
mudanga sustentada no comportamento dos transportes. Para atingir este objectivo
ambicioso, as pessoas tém de ser informadas e a comunicagdo € um aspecto importante
deste processo.

A informacéo e a comunicacdo devem referir-se a:

Informacbes sobre a oferta do sistema de mobilidade de bicicletas existente incluem
também servicos de bicicleta: Quais as ciclovias que ja existem? Onde estao? Quais sdo as
melhores e mais rapidas ligacdes do ponto A ao ponto B? Onde posso estacionar a minha
bicicleta em seguranca? E onde posso alugar uma bicicleta se precisar de alugar uma com
urgéncia? Sobretudo na fase inicial da promog¢&o da mobilidade em bicicleta, campanhas de
comunicagdo e informagdo podem ser utilizadas para informar os cidad&os sobre os planos
administrativos, novas infra-estruturas, servicos, etc. Os politicos podem tirar partido desta
campanha para sublinhar como a mobilidade da bicicleta é importante para eles, como a
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mobilidade de bicicleta pode melhorar a qualidade de vida e contribuir para diminuir
problemas de transito dentro da cidade. Todas as informa¢des sobre novas ciclovias, novos
servicos, novos locais de estacionamento, etc. devem circular continuamente entre o0s
cidadaos.

Ao criar um ambiente amigo das bicicletas: Informacdo e estratégias de comunicagéo
podem também contribuir para criar um clima favoravel a bicicleta dentro da cidade. Por isso
€ importante sublinhar e debater todas as vantagens da bicicleta. As grandes vantagens
podem ser realcadas da seguinte forma: vantagens econdmicas (baixos custos de
aquisicao, baixos custos de manutencdo, sem custos de combustivel, sem despesas de
seguro, impostos, etc.), vantagens préticas (estd provado que a bicicleta é o meio de
transporte mais rapido num raio de 5 quildmetros dentro das cidades, o incbmodo do
congestionamento do transito pode ser evitado, sendo que quase todos os destinos séo
directamente alcancados pela bicicleta), beneficios a nivel da satde e vantagens sociais (as
actividades fisicas mantém-no em forma e impedem uma série de doengas, a bicicleta tem
uma componente social: conhecer pessoas, “explorar” a cidade), protec¢éo ambiental (andar
de bicicleta € um método activo para a proteccdo ambiental, as bicicletas ndo produzem
emissfes ou ruido, utilizam menos espago que os automoveis). Basicamente, todas as
estratégias de marketing e comunicacdo para promover a mobilidade de bicicleta devem
estar orientadas para estas vantagens

Respeito matuo e apreco entre todos 0s que estao envolvidos no transito como condutores,
motociclistas, ciclistas, pebes e utilizadores de transporte publico. Campanhas de
comunicacao e informacédo sao perfeitamente adequadas para abolir preconceitos matuos e
realcar a vida em conjunto. Informagdo e comunicagdo podem também contribuir para
aumentar a seguranca nas estradas e nos espacos publicos.

Marketing citadino: Sobretudo em tempos de aquecimento global, altera¢des climaticas e a
cada vez maior consciencializacdo da poluicdo ambiental, a promoc&o da mobilidade com a
bicicleta pode contribuir para mudar de uma forma sustentavel a imagem de uma cidade.
Por isso, a comunicacdo e informacdo de mobilidade com a bicicleta pode ser uma
estratégia politica de marketing para levantar a imagem da cidade. Na cidade de Bolzano,
Okoinstitut Sudtirol/Alto Adige desenvolveu uma informacdo que provou promover a
informag&o e comunicagdo estratégica para a promoc¢do da mobilidade da bicicleta. Muito
ligada a esta estratégia da Entidade Corporativa (EC) da mobilidade da bicicleta.

Identidade corporativa

O primeiro passo para uma boa e eficaz campanha de marketing é o desenvolvimento de
uma ldentidade Corporativa (IC). A (IC) deve ser Unica, atractiva e representando o produto,
no caso a mobilidade da bicicleta Bolzano. O logo, como uma espécie de simbolo auto-
explicativo, deve estar presente em todos os elementos de ciclismo relevantes na cidade
(sinalizacdo, pontos de informacéo, cartazes, publicidade, internet, etc.). Como qualquer
outro produto, também a mobilidade da bicicleta torna-se uma entidade pelo logo e toda o
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(IC).O design é importante. Em toda a informacao- e os principios de marketing e o aspecto
estético deve ser muito considerado. A bicicleta tem de ser uma percep¢do e imagem
positiva. O logo por exemplo comunica:

¢ Facil identificacio: “bicicleta/ mobilidade”
e Facil de reconhecer
e Aideia de “velocidade”

¢ Uma ligacdo emocional
e Locais de caracteristicas especificas
(cores, atalhos, etc.).

Fig. 22: Bolzano Corporate Cycling - logo

Wallpapers e grandes impressoes

Como qualquer outro produto, a mobilidade da bicicleta deve fazer uso de uma das formas
mais “classicas” de publicidade, os cartazes.

Os cartazes podem estar pendurados em toda a area da cidade e os custos sédo
relativamente baixos, quando comparados com o elevado numero de grupos alvo que
alcancam. Claro que os cartazes devem ser idealizados na identidade corporativa com o
logo, assinatura, cores, etc. da mobilidade da bicicleta. Uma vez mais: o aspecto estético e o
design comunicado pelo cartaz sdo de extrema importancia para o desenvolvimento da
imagem da mobilidade da bicicleta.

Os cartazes podem também ser afixados nos transportes publicos, p.e. nos autocarros, nos
eléctricos. Outra possibilidade é produzir as chamadas “grandes impressdes”. As grandes
impressdes sdo mais caras do que os cartazes “padrao”. Mas o efeito promocional é muito
maior. As grandes impressdes podem ser colocadas em grandes paredes de edificios ou
utilizadas como tapumes para grandes trabalhos de construgéo.
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Fig. 23: Exemplos de cartazes do Bici Bolzano

O barémetro da bicicleta

Bolzano foi uma das primeiras cidades europeias que instalou o chamado “barémetro da
bicicleta”. Esta maquina pode ser vista como um instrumento para o aumento da
consciencializacéo e sensibilizacdo de todos os ciclistas em Bolzano. O barémetro funciona
com um sensor especifico e conta todas as bicicletas e todas as direc¢gfes ao longo de uma
das mais utilizadas ciclovias. O ecrd mostra o nimero total diario de bicicletas por dia bem
como o0 numero total desde que o barometro foi instalado. O barometro foi um enorme
sucesso em Bolzano e em menos de um ano — foi celebrado o n® de 1000000 de ciclistas.
Para esta ocasido um grande evento com politicos, imprensa, patrocinadores, etc. foi

el |

jone di ri u "
S e "ROSMINI

info

dal 14/05/06
seit 14/05/06

bici ogal
Fahrrider heute

i

Fig. 24: O barémetro da bicicleta em Bolzano
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Postais

Muito comuns entre os jovens sdo os chamados “free postcards” |
sao distribuidos em pubs, bares ou restaurantes. Estes postais ? w
devem ser concebidos de uma forma notavel e estdo muito .

relacionados com a mobilidade da bicicleta. Alguns exemplos de ‘j
Bolzano sdo mostrados a direita. 7|

Anuncios de cinema

Bolzano também tem vivido com novas formas, ligeiramente
excéntricas de melhorar e promover a mobilidade da bicicleta.
Um dos métodos melhor aceite foi a producdo de diferentes
spots de cinema. Os locais de cinema em Bolzano séo
orientados para diferentes grupos e temas, p.e. jovens,
seguranca, etc.

Novos canais, como pequenos videos no YouTube ou em
diferentes homepages podem também ser uma forma futura de
chamar a atencéo para a mobilidade da bicicleta.

Fig. 25: Exemplos de
postais

Mapa da mobilidade da bicicleta

E aconselhado o desenvolvimento de um mapa de mobilidade dado que uma oferta
especifica de infra-estrutura é oferecida, estradas ou ciclovias foram desenvolvidas. O
esforco para desenvolver um mapa de ciclovia ndo deve ser menosprezado. E importante
pensar sobre qual a informagéo necessaria a colocar no mapa quais os locais onde séo as
grandes atrac¢cfes da mobilidade, como deve ser assegurada a sua orientagcdo, etc. A
estrutura do mapa deve ser simples e de facil leitura. Para assegurar uma boa orientacédo, a
rede coerente de bicicletas em Bolzano foi distinguida graficamente. Como o mapa do metro
nas grandes cidades, as pistas principais em Bolzano tém cores e nomes diferentes. No
total existem actualmente oito pistas principais. Repare que 0 mapa, como todos 0s outros
produtos que dizem respeito a mobilidade da bicicleta, em Bolzano, sdo concebidos na
identidade corporativa padronizada (logo, cores, estilo, etc.).

Na parte de trds do mapa, todos 0s percursos principais com as atrac¢des mais importantes,
as possibilidades de alteracdo entre as vias de sentido Unico bem como todas as instalacdes

de servico estdo catalogadas e separadas de uma forma simples e estruturada.
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Fig. 26: Mapa darede de ciclovias em Bolzano
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Fig. 27: De volta ao mapa da rede de ciclovias de Bolzano

4.6. Campanha para a introducao do limite de velocidade

de 30km/h numa vasta area em Graz

Graz foi a primeira cidade da Europa, que implementou numa vasta area um limite de
velocidade de 30km/hora (com excepcao das vias prioritarias) em Setembro de 1992 a
filosofia que estava por tras de tudo era focar no desenvolvimento da consciencializagdo em
vez de nas medidas de infra-estrutura.
As actividades implementadas eram complexas. A crescente consciencializagdo sobre o
novo limite de velocidade, 30km/h foi direccionada aos seguintes grupos alvo:

e Decisores

e Lideres de Opiniao e multiplicadores

e Grupos alvo especificos (Escolas/ lobbies)

e Populagéo

e 'NTELLIOCENTY ENEROQY

'IJQH'-'I -
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Fig. 28: Exemplo de logotipo e de comunicacéo utilizada para uma campanha de limite de
velocidade de 30 km/h

Decisores

Preparacdo dos seguintes relatdrios e andlises

e Opinido publica no que respeita ao limite de velocidade de 30km/h (Dados sociais

e Relatoério de emissdes e ruido (Universidade Técnica de Graz)

e Relatorio de seguranca (Quadro da Seguranca Rodoviaria)

e Relat6rio juridico (Universidade de Graz)

As andlises foram apresentadas a camara municipal e a imprensa em varias conferéncias
de imprensa. Foi possivel utilizar dados recolhidos para toda a campanha de uma forma
ligeiramente simplificada.

Uma brochura simplificada sobre a analise foi publicada e distribuida entre os peritos.

Lideres de opinido e multiplicadores

e Estabelecimento de uma base de dados (professores, sacerdotes, médicos,
cabeleireiros, gerentes, trabalhadores, advogados, representantes de associacdes, de
cidadaos activos)

e Mailings periodicos (entre 2-3 meses, comegou um ano antes do langcamento) do boletim
com o titulo: ,informacédo de base para os cidadéos activos”. Contém perguntas comuns
relativamente ao limite de velocidade de 30km/h e as respostas adequadas.

e Palestras por peritos internacionais & lideres de opinido

e Simpdsios com peritos das associagdes alemas das cidades e vilas e os professores das
universidades alemas

e Simpdsio com o mayor de Heidelberg e o mayor de Darmstadt

e Workshop de peritos de seguranca rodoviaria nacionais e internacionais

Todas as palestras foram apoiadas pelos meios de comunicacao social e abertos ao publico.
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Actividades dos grupos alvo

Ensinou-se as criancas das escolas primarias de Graz o limite de velocidade de
30km/h.Um video, especificamente concebido para este fim foi exibido. No final da aula
foi feita uma simulagéo de acidente com bonecos em frente & escola para demonstrar o
impacto de uma forma dramatica. Dois automéveis conduzidos a 50 e a 30km/h
atropelaram o boneco.

“Lobbies” (associagdes, iniciativas conduzidas por cidadaos, paréquias, ONGs e clubes
de automével) foram convidados a participar em eventos exclusivos. Foi possivel a cada
grupo organizar mesas redondas e debater os prés e os contras do limite de velocidade
de 30km/h com o mayor de Graz.

Populacéo

Todas as familias de Graz receberam informagédo por duas vezes. A publicagao ,city
map“ demonstrou muitas mudangas do limite de velocidade 30km/h com varias
ilustragOes e salientou os possiveis efeitos colaterais.

Relatorios abrangentes sobre o limite dos 30km/h foram publicados em todos os meios
de comunicacdo municipais (jornais municipais, jornais do concelho, jornais de
diferentes partidos politicos).

Informacéo relativa ao limite de velocidade de 30km/h foi colocada em destaque nos
locais centrais da cidade para dar informacéo directa sobre o limite de velocidade.

Os condutores foram informados por ,living banners®. (2 pessoas em pé nos sinais de
transito com uma bandeira em frente aos automoéveis a espera que o sinal autorize o
avancar do transito)

Andncios em contagem decrescente nos jornais locais informaram: 10,5, 3,2, 1 até ao
dia de langamento do limite de velocidade para os 30km/h

Além do grupo alvo trabalharam mais dois elementos das relagdes publicas:

A utilizacéo do espaco publico para actividades de informacao

Um representante politico (o vice mayor) como figura central para a campanha de
marketing.

Accodes publicas e actividades em espacos publicos

Sinais com o limite de velocidade de 30km/h foram colocados em muitos postes de
iluminac&o municipais (500no total)

Foram utilizados pictogramas nas vias prioritarias como elementos de relacdes publicas
Foram colocados Banners nas partes laterais das pontes, nas ruas nos lados das vias.

O limite de velocidade de 30km/h foi colocado em locais com ,Marketing Mayor*

O vice-presidente utilizou todas as oportunidades para desafiar os oponentes declarados
do limite de velocidade de 30km/h para debates publicos que foram sempre
acompanhados por varios meios de comunicacdo social interessados neste debate. A
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promocdo foi ainda mais eficaz em alguns casos quando 0s oponentes, como por
exemplo um deputado se descontrolou no Gltimo minuto do debate.

e Foram utilizadas ideias excéntricas. Numa reunido especial com sacerdotes o
Presidente sugeriu varias hipéteses para que integrassem do limite de velocidade de
30km/h nos seus sermoes.

e Na altura muitas pessoas referiram ser impossivel conduzir a 30km/h em terceira
velocidade. O Presidente ofereceu a todos uma volta experimental, conduzindo-os a
essa velocidade. Muitos aceitaram o desafio e os media mostraram grande interesse.

Fig. 29: Exemplos de comunicagdo no espago publico

Conclusoes

Foi possivel realizar uma boa campanha com uma pequena frac¢do de dinheiro que teria
sido necessario utilizar para medidas estruturais. No entanto, é importante referir que a
aceitacdo da medida aumentou significativamente depois da sua introducao.

Muitos oponentes exigiram um referendo antes da introdu¢cdo da medida. O Presidente,
contudo, insistiu que so é possivel votar sobre alguma coisa de que ja se tem conhecimento.
Sugeriu um referendo depois de um periodo experimental de 2 anos. Mas ao fim de 2 anos
mingdem mais se mostrou interessado no referendo e o projecto-piloto foi aceite de um
modo geral.

Infelizmente o Presidente faleceu no primeiro ano de implementacéo da medida e ndo pode

colher os beneficios da sua excelente decisao.
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4.7. Campanha ,,Radlust®

RADLUST é uma consciencializacdo crescente profissional e uma campanha de
comunicacdo com o objectivo de promover a utilizacdo da bicicleta. E o resultado do
projecto de um estudante do Departamento de Planeamento e Desenvolvimento Espacial,
da Universidade de Trier com o objectivo de aumentar o nimero de utilizadores de bicicleta
na Alemanha. Adapta os factores de sucesso dos anuncios de automoveis ao comunicar
emocdes positivas e salientando a paixao pela bicicleta.

O “Conceito -Radlust” foi desenvolvido e testado em 2007 e seguido por implementacéo
profissional em municipios alemdes. Raumkom (Institute for Spatial Development and
Communication) ferramenta sobre a responsabilidade e mais a frente desenvolveu o
projecto.

Conhecimento & Objectivos

A bicicleta é o meio de transporte mais utilizado pelo mundo. Na Alemanha, mais de 80 por
cento das familias tém pelo menos uma bicicleta. Devido a este nimero cada vez maior de
detentores de bicicletas, o potencial para aumentar a utilizacédo da bicicleta € muito elevado.
O objectivo do RADLUST ¢é activar este potencial promovendo o andar de bicicleta pela
propaganda emocional e pelas medidas de consciencializagdo cada vez mais elevadas —
como qualquer outro produto de troca. Com esta estratégia, Radlust segue o objectivo
ambicioso de duplicar a percentagem de bicicletas na Alemanha nos proximos cinco anos.
Para atingir este objectivo, RADLUST concentra-se na promoc¢ao da utilizagdo da bicicleta
em cidades e zonas urbanas. O trafego de lazer ndo é a area chave central.
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Michael Ohmann mit Bundesverkehrsminister CLOSE x

Prominente Begeisterung: Radlust-Macher

Wolfgang Tiefensee (Mitte) und dem Minchner Oberblrgermeister Christian Ude (rechts)
auf der Velocity 2007 in Mlnchen

Fig. 30: www.radlust.info

Implementacéo

Desde 2007, varias partes interessadas estiveram envolvidas na implementacdo das
campanhas RADLUST: o Professor Heiner Monheim (anteriormente da University of Trier), o
Ministro do Ambiente aleméo, o Umweltbundesamt (Agéncia Federal Alem&) um grupo de
lobby como o ADFC (Clube de Ciclismo Alemé&o) e o VCD (Clube de Transito Aleméo) e
mais recentemente o Instituto Raumkom esteve envolvido.

Estes grupos de accdo desenvolveram todo um conjunto de comunicacdo e material de
divulgacdo para informacdo, 32 posters exibidos, um folheto informativo, brochuras,
desdobraveis, e postais foram desenvolvidos. Além disso, o site (www.radlust,.info) esta a
funcionar como um projecto de sinalizagdo. Foram efectuadas varias apresentacdes (a mais
importante em termos de consciencializacdo publica foi a conferéncia da VeloCity em 2007).
A televisdo e a radio estiveram envolvidas, foi desenvolvido um andncio para a televiséo e
foram realizadas conferéncias de imprensa.

Ao fazé-lo, os decisores, politicos e a industria do ciclismo foi mobilizada para utilizar mais
propaganda profissional e incluir actividades de comunicagdo para promover mais o
ciclismo.
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Fig. 31: www.radlust.info

Conclusoes

O conceito do Radlust foi apresentado cerca de 30 vezes em reunides de peritos e ganhou
prémios pelo seu conceito. Cidades alemds como Kassel e Trier j& implementaram a
campanha — e o RADLUST incentiva outras cidades a implementarem também campanhas
de utilizacao de bicicleta (p.e.Munique —Radhauptstadt).

Por esta razéo, o projecto pode chamar alguma atencdo na comunicacdo mais ampla para
melhorar a imagem da utilizag&o diéria da bicicleta, i.e. para o trabalho, escola, ou para ir as
compras.

Download

Download da brochura (Alemé&o) bem como os cartazes de publicidade.
http://www.radlust.info/downloads
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4.8. Radlhauptstadt Munique - Munique Capital do

Ciclismo

A cidade de Munique descreve a sua campanha desta forma:

A campanha de marketing para a utilizacdo da bicicleta da cidade de Munigue teve inicio em
Abril de 2010 com o primeiro ,Radl-Night* de Munique, um grande passeio de bicicleta nas
estradas de Munigue a noite no centro histérico da cidade e no bicycle spring market. O
objectivo da campanha é o de promover firmemente o aumento do volume de trafego de
bicicletas em Munique e de ao mesmo tempo dar um importante contributo para melhorar a
seguranca da bicicleta. Pelo conceito de marketing inovativo sdo indicadas numerosas
vantagens da bicicleta como o meio de transporte ideal para uma cidade. Como concluséao,
a bicicleta ndo é s6 o meio mais rapido de transporte em areas urbanas num raio de 5km. A
bicicleta é saudavel, protege o ambiente e poupa dinheiro, € muito popular e acima de tudo
andar de bicicleta € muito divertido.

Andar de bicicleta significa independéncia, flexibilidade, a alegria do movimento, qualidade
de vida e estilo de vida. A mobilidade que aponta para o futuro — a missado desta campanha
é fortalecer a imagem, para elevar consciéncias e partilhar a percep¢gdo bem como aumentar
o interesse dos cidadédos, que ainda ndo estdo convencidos sobre a bicicleta na sua vida
diaria. Os padrbées de mobilidade devem ser questionados; devemos estar motivados para a
mudanca com o objectivo de estabelecer a cultura da bicicleta. Pegue na sua bicicleta e
ande!
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Fig. 33: www.eltis.org

O slogan da campanha “Radlhauptstadt Minchen“ enquadra-se na abordagem da cidade,
de ser e continuar a ser a cidade alemé& mais amiga da bicicleta. Uma elevada percentagem
de tré&fego de bicicleta significa sempre uma boa qualidade de vida urbana. Além disso, a
melhoria das condicBes de seguranca das estradas € sempre um aspecto importante das
medidas de comunicacdo.E porque o0s acidentes ndo acontecem nos cartazes ou nos
postais, a campanha encara a seguranca rodoviaria directamente no local onde ela
acontece: na estrada. Nela, as revisdes de bicicleta e outros programas de acc¢do séo
oferecidos com o intuito de informar, para aumentar a sensibilizagdo e compreensdo para
todos os que circulam na estrada de forma a atingir uma proximidade entre todos os
envolvidos na problematica do transito, em vez de confrontos desnecessarios. Para mais
apontamentos recentes, promocdes e eventos, e mais informagdo sobre a “Capital da
Bicicleta”, por favor visite o site: desta campanha em: www.radlhauptstadt.de

Para 2011 o foco serd os jovens (alunos e estudantes). Entre as actividades ja
estabelecidas ira decorrer um espectaculo de apresentacdo: Munique esta a procura da
Estrela da Bicicleta com uma sesséo de fotos e votag&o online.

A avaliacdo dos esforcos para reforcar a taxa de bicicletas em Munique bem como da
campanha mostra que entre 2002 e 2008 (6 anos) a parcela de utilizacdo de bicicleta
aumentou cerca de 40% de 10 para 14% na alteracdo modal (Fonte: MIDMUC 2002 e
2008). De 2008 — 2011, em apenas mais 3 anos quando a campanha foi realizada), um
aumento idéntico podia ter sido uma parcela total de 17,4%.
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Conclusoées

A avaliacdo do espectaculo dos media com cerca de 200 relatérios e publicacdes podia ter
sido contado em 2010. O estilo de reportagem foi regra geral muito positivo.
Os esforgos efectuados por Munique para aumentar a utilizacdo da bicicleta como um meio
de transporte diario nas deslocacdes foram conseguidos:

e Triplicou o orcamento anual para o transporte de bicicleta de 4,5 Mio € / ano

e Foi conseguido um orcamento de 3,8 Mio. € em 5 anos

e Os Emprego de novos funcionarios — actualmente 11 pessoas trabalham na area de

transporte de bicicleta nas areas competentes da cidade para esse fim.

A campanha tem custos para o cidadaos de aproximadamente 0,7 € / por pessoa /ano o que

€ um custo muito baixo quando comparado com 0s custos para infra-estruturas que a
maioria das outras cidades oferece.
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4.9. Outras campanhas

A volta ao mundo em 80 Dias — Uma campanha de bicicleta para as
criancas dinamarquesas em idade escolar

A campanha "A volta ao mundo em 80 dias” desafia as criancas em idade escolar na faixa
etaria dos 12-13. A ideia € ver se os alunos conseguem andar pelo mundo durante 80 dias
de bicicleta. Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=3050

O "Ficar em forma na paragem do autocarro!" Campanha em Graz,
Austria |
Este projecto tem como objectivo encontrar novas formas de retirar o
tempo que as pessoas sentem que perdem nas paragens dos
transportes publicos a espera de transporte, dando-lhes novas coisas
para fazer utilizando esse tempo de forma produtiva.

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=3022

Campanha ‘As minhas pequenas deslocagdes’, Bélgica

Desde 2005, o Mobiel 21, tem desenvolvido a campanha anual Mijn korte ritten ou ‘As
minhas pequenas deslocagbes’ na regido da Flandres, onde “convidam” grupos de pessoas
a substituir as suas pequenas deslocacbes de automoével por deslocagcbes a pé ou de
bicicleta por um periodo de um més.

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=3023

Revisdes sem custos e workshops de manutencé&o para promover o
ciclismo como um modo de transporte alternativo diario e seguro
em Navarra, Espanha

Uma sondagem dirigida entre os adolescentes pelas principais razdes porque ndo usavam a
bicicleta habitualmente mostrou que os problemas de manutengcédo eram um dos principais
motivos, bem como os acidentes. Foram realizados workshops de revisdes de manutencdo
sem custos para contrariar esta tendéncia.

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=2902
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Promover o andar a pé junto dos cidaddos mais velhos, em
Donostia - San Sebastian, Espanha

Esta iniciativa centrou-se em ajudar e incentivar os mais idosos a andar em zonas diferentes
de San Sebastian, no norte de Espanha. Este projecto foi desenvolvido pelo Departamento
de Mobilidade do Municipio de Donostia em San Sebastian como parte do projecto da UE
AENEAS, com o apoio do Club Vasco de Camping Elkartea.

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=2862

Seguro e Ambientalmente Amigo da Escola — O jogo da serpente do
trafego, Bélgica

A campanha 'Seguro e Ambientalmente Amigo da Escola’ pensou em mais de 29 % de
viagens sustentaveis! Ao longo do ano de 2004-2005, um nimero total de aproximadamente
76.800 alunos, 5.500 professores, 3.900 turmas 5.500 pais e encarregados de educacgdo
comprometeram-se em deixar o automoével em casa durante pelo menos uma semana.

Leia mais em:
http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=784

Panteras da rua em accao, Grécia

As panteras da rua sdo um grupo em prol das ruas das grandes cidades da Grécia, que
guando encontram um carro mal estacionado colocam no carro um adesivo cor de laranja
com um burro a conduzir com a frase, “Eu estaciono onde eu quero”. A sua causa € pela
cada vez maior falta de espacgo quer para estacionar quer para andar nas cidades gregas.
Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study_id=2077
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Viagens por lixo — bilhetes de transporte publico em troca de
materiais reciclaveis, Almada, Portugal

Como parte de um esquema promocional mais alargado para uma nova linha de eléctricos
em Almada, Portugal, foi implementada uma campanha para incentivar as pessoas a
trazerem 0s seus materiais reciclaveis (como: papel, vidro, metal, etc.) para um ponto de
recolha, e em troca recebiam bilhetes para circularem nos transportes publicos.

Read more at:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=2887

'Tocando a campainha até a loja”’: a maior campanha para a
promocao da bicicleta na Bélgica

‘Met Belgerinkel naar de Winkel’ (em portugués tocando a campainha até a loja’), € a maior
campanha para utilizacdo de bicicleta na Bélgica. A campanha é organizada pela Bond
Beter Leefmilieu (BBL) em colaboragdo com a Union of Small Businesses (UNIZO), a
Christian Health Insurance (CM) e a Cyclist Union

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=2139

As Ruas Pertencem-nos — Istanbul, Turquia

Em quarto eventos distintos, uma rua elegante de Istanbul foi fechada ao transito motorizado
num Domingo durante um periodo de 4 a 5 horas para demonstrar os beneficios de viver
sem automoveis e em ambientes livres de automdveis, e para mostrar aos residentes em
como beneficiar da sua rua como um local urbano livre e seguro.

Leia mais em:
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Sem deslocacdes ridiculas de automovel - Malmd, Suécia

Em Maio de 2007 a campanha com base no slogan \"Sem deslocacdes ridiculas de
automovel” foi realizada em Malmd. Um inquérito demonstrou que a campanha foi vista por
50 % (approx 130,000 pessoas) cidaddos de Malmd. Indicou também que mais de 10,000
pessoas alteraram 0s seus habitos de viagem gracas a campanha. Estdo agora mais
dispostos deixar os sues automoveis em casa e em vez do automdével usar a bicicleta nas
pequenas deslocacodes.

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=1977

Andar 10 000 passos a favor da sustentabilidade e da saude cidade
de Tartu, Estonia

Em 2007, no Dia Internacional Sem Automdveis (22.09) 76 foram entregues pedémetros a
voluntérios na cidade de Tartu com o objectivo de darem pelo menos 10 000 passos por dia.
No final do projecto designado por “Andar pela saude”, s6 um participante falhou neste
objectivo!

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=1813

A Beleza e a Bicicleta: projecto de bicicleta para jovens
adolescentes em Exeter, RU

Conseguir que as adolescentes voltem a andar de bicicleta fazendo-as ver que podem
parecer bem e sentir-se bem enquanto andam de bicicleta, é o objectivo do novo projecto a
ser introduzido em Margo de 2007 por Sustrans RU e a Body Shop em varias escolas na
cidade de Exeter (RU).

Leia mais em:

http://www.eltis.org/index.php?id=13&langl=en&study id=1663
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