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RESUMO

ELAYNE ESMERALDO NOGUEIRA: O impacto das campanhas publicitérias
institucionais na luta contra a violéncia doméstica

(Sob orientacéo da Prof.2 Doutora Elsa Simdes e da Prof.2 Doutora Ana Sani)

Esta tese pretendeu demonstrar que a publicidade pode ter um papel importante na
consciencializagdo sobre problemas sociais e, mais especificamente, sobre o fenémeno da
violéncia doméstica. Os objetivos foram verificar a producdo das campanhas
institucionais na luta contra a violéncia doméstica em Portugal no periodo pré-pandemia
do Covid-19; analisar o discurso de sete campanhas representativas e avaliar a discussao
social promovida; verificar as crencas legitimadoras do fendmeno, as atitudes face ao
problema e a relacdo com mensagens apresentadas nas campanhas; perceber a opinido de
pessoas com experiéncia de violéncia doméstica sobre o papel da publicidade na
prevencdo e combate ao fendmeno. Apos revisao tedrica procedeu-se a realizacdo de uma
investigagdo empirica, com uma metodologia mista, de caracter exploratorio, descritivo e
correlacional. Recorreu-se ao inquérito, cujos dados foram submetidos a tratamento
estatistico, e a analise documental de campanhas e a um grupo focal, aplicando-se, no
tratamento dos dados, a anélise de discurso e analise tematica, respetivamente. Os
resultados permitiram concluir que a maior parte das campanhas de luta contra a violéncia
domeéstica, em Portugal, sdo produzidas por dois 6rgdos governamentais, a GNR (Guarda
Nacional Republicana) e a CIG (Comissdo para a Cidadania e Igualdade de Género) e
pela APAV (Associacdo de Protecdo e Apoio a Vitima), um 6rgdo ndo-governamental;
existem também campanhas produzidas por empresas comerciais e classificadas no
ambito do marketing social; a maioria destas tém como publico-alvo as vitimas; as
estratégias publicitarias mais encontradas foram a metéfora, a intertextualidade, a masica
e 0 humor irénico, embora se detete igualmente a abordagem de choque, com imagens
de mulheres feridas; ndo foi detetada correlagdo entre as escolhas dos participantes
relativamente as campanhas apresentadas e as suas crengas sobre a violéncia domeéstica,

existindo, porém, uma associacao positiva entre a experiéncia de vitimagdo em violéncia
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doméstica e as crencas sobre o fendbmeno; as pessoas com experiéncia de vitimagdo

afirmaram a importancia das campanhas publicitarias na promocao do debate social.

Assim, de acordo com a tese defendida, a publicidade desempenha efetivamente um papel
fundamental na consciencializacéo face ao problema da violéncia doméstica; no entanto,
as campanhas devem ser destinadas a populagdo em geral, ndo se focando exclusivamente

na vitima.
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ABSTRACT

ELAYNE ESMERALDO NOGUEIRA: The impact of institutional advertising
campaigns in the fight against domestic violence

(Under the supervision of Prof. Dr. Elsa Sim&es and Prof. Dr. Ana Sani)

This thesis intended to demonstrate that advertising can play an important role in raising
awareness about social problems and, more specifically, about the phenomenon of
domestic violence. The objectives were to verify the production of institutional
campaigns in the fight against domestic violence in Portugal pre-pandemic covid-19;
analyze the discourse of seven representative campaigns and evaluate the social
discussion promoted; verify the legitimizing beliefs of the phenomenon, the attitudes
towards the problem and the relationship with messages of the campaigns; understand the
opinion of people with experience of domestic violence on the role of advertising in
preventing and combating the phenomenon. After a theoretical review, an empirical
investigation was carried out, with a mixed methodology (exploratory, descriptive and
correlational).

A survey was used, whose data were subjected to statistical treatment, and a documental
analysis of campaigns and a focus group, applying discourse analysis and thematic
analysis, respectively, in the treatment of data. The results allowed us to conclude that
most of the campaigns against domestic violence in Portugal are produced by two
government bodies, the GNR (Guarda Nacional Republicana) and the CIG (Commission
for Citizenship and Gender Equality), and by APAV (Association for the Protection and
Support of the Victim), a non-governmental body; there are also campaigns produced by
commercial companies and classified as social marketing; most of these are targeted at
victims; the most commonly used advertising strategies were metaphor, intertextuality,
music and ironic humor, although shock approach was also used, with images of wounded
women; no correlation was detected between the participants’ choices regarding the

campaigns presented and their beliefs about domestic violence; there was, however, a
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positive association between the experience of victimization in domestic violence and
beliefs about the phenomenon; people with victimization experience affirmed the

importance of advertising campaigns in promoting social debate.
Thus, according to the thesis defended, advertising effectively plays a fundamental role

in raising awareness of the problem of domestic violence; however, campaigns should be

aimed at the general population, rather than exclusively aimed at the victim.
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RESUME
Elayne Esmeraldo Nogueira: L'impact des campagnes publicitaires institutionnelles dans
la lutte contre les violences conjugales

(Sous la supervision du Prof. Dr. Elsa Simdes et Prof. Dr. Ana Sani)

Cette these visait a démontrer que la publicité peut jouer un réle important dans la
sensibilisation aux problémes sociaux et, plus particulierement, au phénomeéne de la
violence domestique. Les objectifs étaient de vérifier la production de campagnes
institutionnelles dans la lutte contre la violence domestique au Portugal pré-pandémie
Covid-19; analyser le discours de sept campagnes représentatives et évaluer le débat
social promu; vérifier les croyances que légitiment le phénomene, les attitudes face au
probleme et la relation avec les messages présentés dans les campagnes; comprendre
I'opinion des personnes ayant vécu des violences conjugales sur le role de la publicité
dans la prévention et la lutte contre le phénomene. Apres une revue théorique, une enquéte
empirique a été menée, avec une méthodologie mixte (exploratoire, descriptive et

corrélationnelle).

Nous avons utilisé I'enquéte, dont les données ont été soumises a un traitement statistique,
et l'analyse documentaire des campagnes et un groupe de discussion, en appliquant
respectivement l'analyse du discours et I'analyse thématique dans le traitement des
données. Les résultats nous ont permis de conclure que la plupart des campagnes contre
la violence domestique au Portugal sont produites par deux organismes
gouvernementaux, la GNR (Guarda Nacional Republicana) et la CIG (Commission pour
la citoyennete et I'égalité des sexes) et par 'APAV (Association pour la protection et
soutien a la victime), un organisme non gouvernemental; il y a également des campagnes
produites par des sociétés commerciales et classées dans le marketing social; la plupart
de ces campagnes sont destinés aux victimes; les stratégies publicitaires les plus courantes
étaient la métaphore, I'intertextualité, la musique et I'humour ironique, bien que

I'approche choc ait également été utilisée, avec des images de femmes blessées; aucune
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corrélation n'a été détectée entre les choix des participants concernant les campagnes
présentées et leurs croyances sur la violence domestique; il existe cependant une
association positive entre I'expérience de victimisation dans la violence domestique et les
croyances sur le phénomeéne; les personnes ayant une expérience de victimisation ont

affirmé I'importance des campagnes publicitaires dans la promotion du débat social.

Ainsi, selon la thése défendue, la publicité joue effectivement un réle fondamental dans
la sensibilisation a la problématique des violences conjugales ; cependant, les campagnes
devraient viser la population en général et ne pas se concentrer exclusivement sur la

victime.
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O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

INTRODUCAO

Diariamente recebemos, mesmo sem pedir, incontaveis andncios publicitarios, seja por
e-mail, numa pagina na internet, num jornal ou nas redes sociais. Talvez a maior parte ja
ndo chame a nossa atencédo, e passe despercebida, embora sejamos capazes de recordar
um ou outro anuncio quando encontramos o produto anunciado, ou mesmo quando
conversamos sobre ele. Talvez todos nos ja nos tenhamos deparado com alguma
campanha publicitaria que nos tenha feito chorar, sorrir ou soltar uma gargalhada. Ha
mesmo algumas que nos marcaram a ponto de nos lembrarmos delas até hoje, mesmo

tendo passado anos apos a sua divulgacéo.

No entanto, as pessoas criticam bastante a publicidade. Os anuncios publicitéarios sdo
frequentemente evitados. Ndo sdo vistos como arte. As pessoas consideram como arte
aquilo que observam em museus, por exemplo, mas raramente a reconhecem na criacdo
de marcas e pecas publicitarias (Cook, 2001). Borgat (1988), ao abordar a questdo da
publicidade como arte, destaca que, embora ndo tenham o0 mesmao espirito nobre, as frases
dos anuncios publicitarios sdo, muitas vezes, mais emocionantes do que as dos poetas
romanticos. Uma das abordagens ao estudo da publicidade considera-a muito mais como
uma arte do que como um modelo cientifico de vendas. O precursor dessa abordagem no
século XIX, Thomas J. Barrat, responsavel pelo marketing de um sabonete de uma
companhia inglesa (Pears), tornou-se famoso ao adicionar a representacdo de um sabonete
¢ de bolhas de sabdo a uma pintura artistica, “A Child’s World”. Foram distribuidas
copias desta pintura numa revista de grande circulagdo, que tinha o habito de colocar ai
reproducdes de obras artisticas, que as pessoas podiam destacar e expor nas paredes das
suas casas. Deste modo, ao exibirem a reproducéo daquela obra no seu lar, as pessoas

inevitavelmente veriam também a representacdo do sabonete (Cluley, 2017).
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a violéncia doméstica

H& pessoas que, quando se depararam com uma grande quantidade de andncios
publicitérios, se perguntam, com ceticismo, se eles sdo realmente eficazes (Myers, 1999).
A publicidade moderna data do inicio do século XX (Cluley, 2017). No entanto, o
desenvolvimento da area da publicidade e o constante crescimento de novas formas de
divulgar servicos diz-nos que os anuncios tém uma atuagdo importante na nossa vida e na
nossa cultura. Além do mais, é preciso considerar o investimento financeiro das empresas
na divulgacao dos seus produtos. Em 2016, a industria farmacéutica investiu cerca de 6,4
bilhGes de dolares em anuncios de remédios. Ja os dados da industria cosmética registam
que apenas 8% do lucro dos produtos se destina a compra de ingredientes, sendo o restante
destinado a embalagens e publicidade (Altstiel, Grow e Jennings, 2020; Cortese, 2015).
Estes dados mostram que investir na publicidade de servicos e produtos é vantajoso para

as empresas.

Sempre que nos referimos a publicidade de alguma forma, em geral, pensamos em
vendas de produtos. No entanto, a origem da palavra em inglés advertising vem do francés
avertissement, e referia-se a no¢do de consciéncia e perspicacia, de modo que funcionava
como um aviso para prestar atengdo (Cluley, 2017). Embora o significado da palavra
‘publicidade’ atualmente seja diferente, muitos antincios também funcionam como um
aviso para prestarmos atencdo a ideias, pessoas ou causas sociais. Cada vez mais a
publicidade tem tido outras funcionalidades para além da venda de produtos, como
promocdo de pessoas, como no caso da propaganda politica ou mesmo no caso de
influencers nas redes sociais, assim como no caso da promocdo de causas sociais
(Balonas, 2011; Lendrevie et al., 2010; Thorson e Rodgers, 2012).

Thorson e Rodgers (2012) compreendem a publicidade como uma subcategoria de
uma area maior, o marketing, que esta relacionada com o conceito de promocao, e que
aqui tem o significado de ‘colocar em evidéncia’. Cook (2001) compreende a publicidade
como um discurso que precisa de ser analisado no contexto da sua criacdo: o que €
comunicado, a quem e quem comunica? De que formas, em que meios e em que contexto
social? Cluley (2017), ao definir a publicidade como uma é&rea de conhecimento
multifacetada, define-a como qualquer forma de mudar necessidades por meio da

comunicagdo. Como um discurso, a publicidade, independentemente de ter como objetivo
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a venda de um produto ou a consciencializacdo da populacdo acerca de um problema

social, transmite ideias, valores e ideologias (Cortese, 2015; Johnson, 2008).

Cluley (2017) levantou cinco razBes gerais pelas quais as pessoas estudam
publicidade: razGes praticas (muitas preocupam-se em fazer anuncios eficazes, para
promover seu trabalho e seus produtos); razbes pessoais, que podem envolver, por
exemplo, o modo como a publicidade afeta 0 nosso comportamento ou mesmo o
comportamento dos “outros”, ja que muitas pessoas pensam que a publicidade ndo exerce
poder sobre seus proprios comportamentos; raz6es culturais, ao considerar-se 0 discurso
publicitario como um texto cultural e as pecas publicitarias como uma forma de arte;
razdes sociais, ao procurar entender o efeito da publicidade na sociedade e nas interacoes
sociais; e razdes éticas: tendo em conta que a publicidade é acusada de contribuir para
varios problemas sociais, culturais e comportamentais, algumas pessoas querem entender
os efeitos da publicidade para melhor compreender 0 modo como 0s anuncios podem

contribuem para essa situacgéo.

O presente trabalho dedica-se a tentar perceber o modo como a publicidade tem vindo
a ser utilizada para a promocao de uma causa social especifica: a luta contra a violéncia
domeéstica em Portugal no periodo anterior a pandemia do covid-19. Dessa forma,
questionou-se, no inicio do trabalho, 0 modo como as campanhas publicitarias para este
fim tém vindo a ser produzidas e que impacto provocam nas pessoas. Ao longo do
trabalho, questionou-se qual seria o discurso utilizado nessas campanhas e que estratégias
publicitarias podem ser encontradas. Questionou-se ainda se as crencas de violéncia
doméstica tém relacdo com as mensagens apresentadas nas campanhas. Ja de posse de
alguns resultados, questionou-se 0 modo como as pessoas que se identificaram com a
experiéncia de vitimagdo pensam acerca das contribui¢es da publicidade na luta contra

a violéncia doméstica.

Assim, as motivacdes pelas quais esta tese foi elaborada podem ser compreendidas
principalmente devido a razfes culturais, sociais e éticas. Para a analise das campanhas
publicitarias produzidas na luta contra a violéncia doméstica, compreendeu-se o discurso
como um texto cultural e as suas pecas concebidas a partir do contexto cultural em que

foram produzidas. Paralelamente, esta andlise das campanhas publicitarias teve
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igualmente o objetivo de compreender o efeito dessas campanhas na sociedade e o
impacto que elas tém nas pessoas e na luta contra o problema social da violéncia
domeéstica. No ambito das raz@es éticas, destacamos 0 argumento de que, se em geral,
atribuimos a publicidade a influéncia na responsabilidade de alguns problemas sociais,
podemos estudar a publicidade e o seu efeito nos comportamentos para, finalmente,
compreender como podemos utiliza-la para promover a consciencializacdo quanto a

problemas sociais e, efetivamente, usa-la como auxiliar no combate a estes problemas.

A violéncia doméstica entre parceiros é um problema social que esta presente em todo
0 mundo, mesmo que de forma desigual. Os dados do relatorio da WHO (2013) apontam
gue 0s numeros sdo mais baixos nos denominados paises de alta renda (América do Norte
e paises da Europa Ocidental). Nesses paises, 23,2% das mulheres afirmaram ja terem
sido vitimas de algum tipo de violéncia perpetrada pelo seu companheiro ao longo das
suas vidas. Nos paises do Sudeste Asiatico, esse numero atinge os 37,7%, 37% no
Mediterraneo Oriental e 36,6% nos paises africanos. Assim, embora haja menor
prevaléncia em paises mais ricos, o problema da violéncia doméstica ndo esta diretamente
ligado as condigdes econdmicas e sociais. Portugal esté entre os 50 paises do mundo com
menor taxa de criminalidade e elevada resiliéncia ao crime organizado (Global Initiative
Against Transnational Organized Crime, 2021). No entanto, de acordo com o relatorio da
UMAR (2019) sobre os homicidios em Portugal entre 2004 e 2018, embora 0s homens
sejam mais vitimas de homicidios que as mulheres (2/3 das vitimas sdo homens), a maior
parte das mulheres vitimas de homicidio (81,7%) foram assassinadas por pessoas com
guem tinham ou tiveram relacdo de intimidade, sendo, em sua maioria, homens. Por outro
lado, a maior parte dos homens mortos sdo mortos por pessoas com quem nao tinham
relacdo de intimidade. Desta forma, ndo podemos dizer que as causas da violéncia
doméstica sejam as mesmas de outros crimes, como assaltos, homicidios, atividade

terrorista, etc.

O termo ‘violéncia doméstica’ abrange violéncia contra criangas e idosos, perpetrada
por qualquer membro familiar, além da violéncia entre parceiros (Garcia-Moreno, Guedes
e Knerr, 2012). No entanto, o interesse do presente trabalho centra-se no fenémeno da
violéncia entre parceiros intimos. H& autores que denominam o fenémeno da violéncia

doméstica entre parceiros intimos como ‘“violéncia por parceiro intimo” (IPV). Esta
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denominagdo € utilizada para salientar a inclusdo de todos os tipos de relacionamentos
intimos, seja namoro, casamento, ou um relacionamento heterossexual ou homoafetivo,
uma vez que o termo ‘violéncia doméstica’, durante muito tempo, ficou associado a
esposas maltratadas (Burgess, 2019; Goodman e Epstein, 2008). Como o foco do presente
estudo incide, principalmente, na comunicacdo publica institucional, adotou-se a
designacdo mais conhecida do fenémeno — ‘violéncia doméstica’ — que corresponde &
nomenclatura utilizada pelas instituicbes responsaveis pela producdo de campanhas de
publicidade institucional em Portugal (Secretaria de Estado para a Cidadania e Igualdade,
2019).

Apesar de ser um grave problema presente em todo o mundo, a violéncia doméstica,
ou violéncia entre parceiros intimos, possui a idiossincrasia de ainda ser socialmente
aceite como “normal”, muitas vezes pelas proprias vitimas (Garcia-Moreno et al., 2005).
Com efeito, se questionarmos as pessoas da geracdo dos nossos avos sobre o conceito de
violéncia doméstica, é provavel que encontremos uma percecao diferente da nossa acerca
do fendmeno, além de ainda ser possivel encontrarmos pessoas que viveram o problema
de perto e nunca o denunciaram, por diversos motivos. O conceito de violéncia é cultural,
e, como tal, muda de acordo com aquilo que as narrativas culturais definem como ‘abuso’
(Levesque, 2001). No caso da violéncia doméstica, as narrativas culturais que a sustentam
sdo a historica desigualdade de género e uma cultura de dominagdo masculina (Bourdieu,
1998; Lisboa et al., 2009; Safiotti e Almeida, 1995).

O facto de a violéncia doméstica ter a idiossincrasia de ocorrer nas relacbes de
intimidade, € um fendmeno muitas vezes invisibilizado e silenciado (Teixeira e
Cavalcanti, 2021). Embora o periodo da pandemia do covid-19 ndo esteja representado
no escopo das campanhas publicitarias, € importante refletir que esse fendmeno cresceu
de modo ainda mais silencioso durante os grandes periodos de isolamento social, uma vez
que permitia que as vitimas fossem mais vigiadas, isoladas da familia e de amigos e

manipuladas pelas pessoas agressoras. (Vieira, Garcia e Maciel, 2020).

A comunicac&o social e suas diversas formas de expressdo nos média influenciam os
nossos comportamentos e atitudes face aos acontecimentos do mundo. Os filmes a que

assistimos desde a infancia, as noticias de jornal que lemos e a forma como as noticias
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foram redigidas, a publicidade a que somos expostos, 0 que vemos na internet e todas as
outras formas de expressdo dos média participam da nossa formagdo enquanto pessoas e
na construcdo das nossas opinides. Assim, as narrativas publicitarias a que somos
expostos contém cddigos e discursos ideoldgicos que moldam a nossa forma de pensar e
de agir relativamente a questes de género. A publicidade influencia a nossa forma de
pensar para comprar objetos, para estarmos mais atentos a determinadas doencas, para
problemas sociais, entre outras possibilidades. Isto consegue-se através de um discurso
que contém uma ideologia. A representacdo de homens e mulheres na publicidade
evidencia a desigualdade de género presente na nossa sociedade e, consequentemente,
influencia-nos. Se os homens séo representados como detentores da forca fisica pela
presenca de musculos ou como detentores de poder pelo cargo que ocupam, as mulheres
aparecem pela exaltacdo da beleza do seu corpo ou huma posicao sedutora (Berns, 2004;
Cortese, 2015; Johnson, 2008; Lloyd, 2021; Santos, Cerqueira e Cabecinhas, 2015).

Os institutos de estudo e pesquisa no combate a violéncia doméstica e de género
europeus (EIGE, 2020; GREVIO, 2019) salientam a importancia do uso dos média para
promoc¢do do conhecimento sobre o fendmeno por parte de todos para que haja uma
mudanca efetiva, destacando o incentivo as pessoas para denunciarem o0s casos de que
tém conhecimento, distribuicdo de materiais educativos e promocéo de a¢des de educacdo
baseadas na igualdade de género nas escolas. Os dados mostram que houve um aumento
de denuncias por parte de testemunhas. Em alguns estados-membros, estas denincias
representam 30% do total, o que é atribuido a maior visibilidade que tem vindo a ser
conferida ao tema nos espacos mediaticos (EIGE, 2020). O relatério do GREVIO sobre
Portugal (GREVIO, 2020) reconhece as diversas iniciativas da CIG para o combate do
problema em Portugal, incluindo o Guia das Boas Praticas dos Orgdos de Comunicacio
Social na Prevencéo e Combate a Violéncia contra as Mulheres e Violéncia Doméstica e
0 Plano de Acdo para a Prevencdo e o Combate a Violéncia Contra as Mulheres e a
Violéncia Doméstica (PAVMVD) (Secretaria de Estado para a Cidadania e Igualdade
2019; Diario da Republica, 2018). O encorajamento a participacdo dos media na
prevencdo e combate a violéncia de género e contra a mulher é igualmente citado em
documentos do Conselho da Europa (2013, 2016).
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O objetivo geral do presente estudo foi o de analisar o impacto das campanhas
publicitérias institucionais na luta contra a violéncia doméstica em Portugal no periodo
pré-pandemia. Assim, esta investigacdo procurou (1) compreender a publicidade como
um discurso que pode ser utilizado para promover a consciencializacdo relativamente a
problemas sociais; (2) investigar a produgédo das campanhas institucionais de luta contra
a violéncia doméstica em Portugal; (3) analisar o discurso de sete campanhas educativas
e avaliar o modo como o debate social é promovido através dessas campanhas; (4)
verificar as crencas sobre a violéncia doméstica, as atitudes face ao problema e a relagéo
com mensagens apresentadas nas campanhas; (5) conhecer 0 que pessoas com
experiéncia de vitimagdo em violéncia doméstica pensam relativamente as contribuigdes

da publicidade na prevencdo e combate a violéncia doméstica.

Desta forma, no primeiro capitulo levou-se a cabo uma reflexdo teorico-concetual
sobre a publicidade, envolvendo a sua definicdo como um discurso que nos influencia
através das estratégias publicitarias. Apresentou-se a publicidade como uma prética
cultural que transmite ideologias e valores que influenciam 0s nossos comportamentos e
atitudes, ao mesmo tempo em que nos vende produtos, fornece informagdes ou apresenta
servicos. Apos esta reflexdo, é apresentado o conceito de campanha publicitaria
institucional, envolvendo as estratégias de marketing social e campanhas de comunicacao
publica. Ao longo dos outros capitulos foram levados a cabo estudos de investigacao e
analise de campanhas publicitarias desenvolvidas em Portugal e o impacto provocado na

populagéo residente.

O segundo capitulo foi o primeiro estudo de investigacdo empirica da presente tese e
teve como objetivo a investigacdo da produgdo de campanhas publicitarias institucionais
no combate a violéncia doméstica em Portugal. Para tal, foi realizada uma pesquisa
exploratéria-documental para identificacdo das instituicGes por elas responsaveis, bem
como 0s anuncios por elas produzidos e divulgados ao longo dos ultimos anos. Desta
forma, o segundo capitulo apresenta o cenario das campanhas institucionais de luta contra
a violéncia domeéstica em Portugal e 0 modo como a discussdo sobre a luta contra a

violéncia doméstica tem vindo a ser desenvolvida através dessas campanhas.
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No terceiro capitulo, foram selecionadas sete campanhas educativas contra a violéncia
doméstica, a partir da pesquisa documental prévia realizada no segundo capitulo.
Destaca- se ainda que a escolha das campanhas foi realizada com o objetivo de aprofundar
esse estudo do cenario anteriormente apresentado no segundo capitulo. Assim, foram
escolhidas trés campanhas do principal 6rgdo governamental responsavel pela producdo
de campanhas de luta contra a violéncia doméstica em Portugal, a CIG, duas campanhas
da principal instituicdo ndo-governamental, a APAV, uma de outra instituicdo
governamental e policial que também produz campanhas de luta contra a violéncia
domeéstica, a GNR e uma campanha de uma empresa comercial. Para além das institui¢fes
que produziram as campanhas, a escolha também se deu a partir das caracteristicas das
campanhas em termos de publico-alvo a quem sdo destinadas e estratégias de
comunicacdo utilizadas. O objetivo foi o de analisar as imagens e informacdes dispostas
nessas campanhas, bem como avaliar a promocéo do debate deste fendbmeno social. Para
tal, foi utilizado o método da analise de discurso proposto por Cook (2001). O foco aqui
é a linguagem, independentemente de estar representada por palavras, imagens, sons ou
pela juncao desses elementos. Realca-se ainda que, mesmo que haja a presenca de dois
ou mais elementos, a analise deve ser empreendida a partir do efeito global provocado e
nédo de forma separada.

O quarto capitulo teve como objetivo analisar as crengas sobre violéncia doméstica e
a sua relacdo com as mensagens apresentadas nas campanhas publicitarias institucionais.
Para tal, foi realizado um inquérito distribuido online e respondido por 507 pessoas
residentes em Portugal. O inquérito continha a Escala de Crencas sobre Violéncia
Conjugal — ECVC (Machado, Matos e Gongalves, 2006), questes sobre atitudes face a
situacdes relacionadas com a violéncia doméstica e perguntas relacionadas com as sete
campanhas publicitarias ja apresentadas e analisadas no terceiro capitulo. Dessa forma, o
quarto capitulo contém dados estatisticos encontrados a partir dos resultados dos graus de
concordancia da ECVC na populagdo que respondeu ao inquérito, a relacéo entre esses
graus e as mensagens apresentadas nas campanhas, além de outros dados relacionados

com o impacto que as campanhas tiveram nessa populagéo.

No quinto capitulo procurou-se conhecer as perce¢des de pessoas que passaram pela

experiéncia de vitimacdo sobre o contributo da publicidade na luta contra a violéncia
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doméstica. Assim, realizou-se um grupo focal com quatro participantes que se
identificaram como ja tendo sofrido violéncia doméstica no inquérito anteriormente
realizado. Nessa perspetiva, procurou-se investigar o que as pessoas que fazem parte do
principal publico-alvo das campanhas institucionais pensam acerca do papel da
publicidade na luta contra a violéncia doméstica, 0 que pensam acerca das campanhas e
que sugestdes tém a fazer.

Desta forma, a tese defendida nesta dissertacdo foi a de que a publicidade tem um
impacto na consciencializacdo das pessoas no fendbmeno da violéncia doméstica. Assim,
procurou-se tracar um panorama de como as campanhas publicitarias institucionais no
combate a violéncia doméstica tém vindo a ser produzidas em Portugal, analisou-se o
debate que se tem promovido em sociedade sobre essa tematica, assim como se avaliou 0

impacto das campanhas na populagéo residente em Portugal.

No final destes cinco capitulos foi elaborada ainda a discusséo e a conclusao integrada
da tese, em que sdo apresentadas as reflexes que podemos estabelecer ao longo desse
estudo, além da apresentacdo de limitacdes, de contribuicbes que foram feitas e de
sugestOes de outros estudos que podem ser desenvolvidos a partir dos contributos da

presente tese.
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CAPITULO | —-A publicidade como um discurso que informa, manipula ou inspira

1.1 O que é a publicidade?

O principal objetivo do presente capitulo é o de compreender o conceito da publicidade
como um discurso que esta presente de forma evidente na nossa sociedade e que pode ser
caracterizado como manipulador, mas que também pode receber o adjetivo de inspirador.
Ao longo desta tese, o conceito de publicidade vai ser sistematicamente referido, de modo
a tentar perceber como a publicidade pode ser utilizada no combate de problemas sociais,
mais especificamente, na luta contra o problema da violéncia doméstica. No entanto, antes
de estabelecermos a publicidade como um discurso que pode desempenhar um papel na
prevencdo e na luta contra a violéncia domestica, é necessario, antes de mais,

compreender o conceito de publicidade.

Num dia normal, ao acordar, ou mesmo durante 0 pequeno-almoco, muitas pessoas
olham para o telemdvel, verificando se ha mensagens e, possivelmente, acedem a alguma
rede social ou procuram as noticias mais recentes num sitio eletronico. Enquanto fazem
isso, possivelmente serdo expostas a dezenas de andncios. Alguns poderdo chamar-lhes a
atencdo, enquanto outros passam despercebidos. No decorrer do dia, dentro ou fora de
casa, no telemovel, na televisdo, no computador, ao percorrer as ruas e enquanto realizam
as suas atividades diarias, as pessoas veem inimeras campanhas €, se forem questionadas
sobre a quantidade de campanhas que viram, ndo serdo capazes de apontar um ndmero

exato.

A publicidade é um género relativamente novo quando o comparamos com a literatura,
e geralmente é associado a problemas sociais como a alta competitividade do mercado e
o consumismo: “In a world beset by social and environmental problems, advertising can

be seen as urging people to consume more by making them feel dissatisfied or inadequate,

10
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by appealing to greed, worry and ambition.” (Cook, 2001, p. 2). Por outro lado, apesar de
as pessoas evitarem 0s anuncios e serem ceéticas relativamente a eles e pensarem em
manipulacdo e poder quando os veem, provavelmente ja devem ter-se questionado se eles
funcionam (Myers, 1999). E, mesmo que pensem ““¢ apenas publicidade”, provavelmente
lembram-se de alguns exemplos que, por serem divertidos ou inteligentes, ficaram na
memoria, mesmo que nem se recordem exatamente a que marca correspondia o anincio
em questdo. Isto ocorre porque tais anuncios publicitarios podem instigar as emogoes de
tal modo que o produto perdeu a sua neutralidade e passou a ser marcado como algo que
desperta algum tipo de emogdo. Desta forma, provocar emogoes pode ser um dos maiores
objetivos dos aniincios, uma vez que essa é a forma como conseguem conectar-se com as

preocupacdes do seu publico-alvo (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004).

Para compreender o0 modo como este discurso pode provocar essas emocgoes, €
necessario analisar o contexto das criacGes publicitarias e das pessoas que com elas
interagem (Cook, 2001; Myers, 1999). Apesar de ser possivel dizer que 0s anincios tém
efeitos e podem aumentar as vendas, por outro lado, ainda ndo se pode dizer de forma
exata como eles funcionam e influenciam o comportamento dos consumidores. Desde 0
inicio do desenvolvimento da publicidade foram realizadas pesquisas e estudos sobre o
comportamento humano de consumo, de modo a diminuir o fator da imprevisibilidade
dos anuncios e os seus efeitos. Vivemos numa cultura promocional e de consumo, de
modo que ¢é dificil definir qual o efeito da publicidade e quais os efeitos de estarmos
imersos numa cultura como aquela em que vivemos. O elemento promocional é
omnipresente, mesmo nas situacdes mais inesperadas, como em curriculos e cartas de
candidatura a empregos, na descri¢do aparentemente factual e objetiva de organizaces e
suas atividades, nas capas e contracapas de livros e em entrevistas com autores na radio
ou na televiséo (Myers, 1999; Wernick, 1991).

Wernick (1991) descreve o conceito de cultura promocional como a relacéo entre a
cultura e a economia na ampliagdo do significado do termo “promogao”, de modo que até
fotografias ou textos publicados nas redes sociais passaram, paulatinamente, a serem
compreendidos como uma forma de publicidade. Hoje em dia, o grande movimento das
redes sociais e 0 seu elevado nimero de publicages, principalmente entre os mais jovens,

bem como o nascimento de profissdes como ‘influenciador digital’ (Belch e Belch, 2018)

11



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

provoca a reflexdo acerca da cultura promocional: uma fotografia postada pode
corresponder a autopromogdo e, aos poucos, tornar-se parte de uma marca. Se uma
publicacdo nas redes sociais € um discurso com o objetivo de divulgar um servico ou de

promover uma marca, essa publicacdo pode ser descrita como publicidade.

Um dos mercados com maior crescimento atualmente ¢ o dos “influenciadores
digitais”, pessoas que se tornaram famosas nas redes sociais e alcangaram um grande
numero de seguidores e passam a falar de produtos ou de ideias para um publico, sendo
financiados por marcas de produtos ou agéncias publicitarias. A chamada geracdo dos
millenials (ou geracdo Y, de pessoas nascidas na década de 80 e 90) confia mais nos seus
pares do que em anuncios publicitarios, havendo, dessa forma, maior probabilidade de
serem atingidos pela publicidade de um produto numa foto com uma legenda de um
influenciador digital do que num andncio tradicional. Os profissionais de marketing
consideram os influenciadores digitais como um bom instrumento de difuséo
promocional, na medida em que sdo capazes de atingir um determinado publico-alvo
formado pelos seus seguidores, geram confiangca no produto por ja suscitarem alguma
fiabilidade entre quem os segue, geram envolvimento por meio de partilhas que alcangam
outras pessoas e atingem um publico que estd cansado de an(ncios pagos nos meios
tradicionais (Belch e Belch, 2018).

1.2 A publicidade como um discurso que influencia

A melhor forma de definir publicidade € através da sua funcdo. A publicidade é um
discurso e deve ser analisada como tal. O principal foco da analise do discurso deve ser a
linguagem. Realca-se, no entanto, que € igualmente essencial estar atento ao contexto da
publicidade. Assim, € importante ter em conta o que esta a ser anunciado, o publico-alvo
a quem esse anuncio é dirigido e o motivo de esse anuncio existir (Cook, 2001). Outras
perguntas pertinentes na analise do discurso da publicidade, de acordo com o autor, sao:
em que tipo de sociedade e contexto é langcado um determinado anincio? Quais 0s meios
de comunicacao utilizados e o seu alcance? Além disso, quando as imagens ou masicas
utilizadas numa campanha se combinam com a linguagem utilizada, de modo a alterar ou
adicionar significados, isso deve estar presente na analise. Esta analise deve ser ampla

porque os atos de comunicagdo e 0s mecanismos internos da linguagem ndo podem ser
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compreendidos separadamente. Assim, a anélise do discurso compreende linguagem e

contexto de um modo holistico (Cook, 2001).

A analise de discurso ndo € um trabalho de interpretacdo e nao pretende esclarecer o
sentido de um texto (Pecheux, 1983). O autor afirma que na anélise de um discurso
constroem-se procedimentos de modo a expor o “olhar-leitor” a agdo estratégica de um
sujeito e expd-lo ao ndo-dito que emerge de um enunciado. A lingua, nesse caso, €
pensada como um sistema, abordagem introduzida por Saussure (Cook, 2001; Pecheux,
1969). Dessa forma, nédo é o sentido de cada palavra que deve ser interpretado, mas a sua
funcdo a partir do contexto em que é dito. Assinala-se ainda que, dessa forma, a anélise
de discurso ndao compreende a lingua como um sistema abstrato, mas como uma
instituicdo social, a partir do momento em que a analisa a partir do seu significado num

determinado contexto em que o discurso foi produzido (Orlandi, 2005; Pecheux, 1969).

Compreender um andncio como um discurso € assumir que, como tal, ele pode
influenciar as pessoas e isso pode ser conseguido com diferentes objetivos ou de diversas
formas. Uma peca publicitaria pode querer persuadir a aquisicdo de um determinado
produto. Pode fazé-lo por meio de imagens coloridas, frases e musicas ou pode informar
o consumidor acerca das melhorias que a sua vida pode ter ao usa-lo, de modo que ele
possa considerar essa possibilidade; ou pode, igualmente, recorrer as duas abordagens, de
modo combinado. Uma peca publicitaria também pode ser um discurso com o objetivo
de informar e consciencializar acerca de um problema de satde ou de um problema social,
e persuadir quem Vvé a adotar os comportamentos necessarios (Cluley, 2017; Cook, 2001).
Em todos estes exemplos, a publicidade foi usada para mudar formas de pensar por meio
da comunicacdo. Lendrevie et al. (2010) afirmam que “no campo mental, a publicidade
esta autorizada a abrir todas as portas: a razao e a emog¢ao numa larga escala.” (p. 113). A
publicidade abre as portas da razdo e da emocao por meio de estratégias e abordagens que

serdo analisadas a seguir.

1.3 As estratégias da publicidade

As palavras, as musicas e imagens escolhidas numa campanha publicitaria séo

normalmente selecionadas a partir do que ja se conhece acerca do efeito que esses
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elementos tém, socialmente, em determinados grupos. Assim, o profissional de
publicidade, ao pensar numa determinada peca, pensa e questiona as emog¢des que uma
determinada musica ou imagem podem suscitar nas pessoas. Além disso, esses elementos,
ao trabalharem em conjunto, podem provocar sensacdes diferentes (Cluley, 2017; Cook,
2001). Num filme, por exemplo, determinadas imagens podem provocar sensacgoes
completamente diferentes se vierem acompanhadas de uma musica que remete para uma

sensacdo de suspense.

Cook (2001) compara a publicidade a poesia, pois ambas podem produzir um
significado previsivel, porém ndo necessariamente certo, pois o efeito pretendido pode
ndo ser alcancado, ou mesmo nao ser possivel demonstra-lo. O autor chama a atencao
para o facto de que uma discussdo do significado pode ndo residir necessariamente num
discurso produzido, mas no que um observador pensa acerca dele. O significado do
discurso publicitario sera conseguido ndo somente pelo discurso utilizado, mas pelas
contribuicdes da populacdo que o interpreta. Toda a publicidade € uma pratica cultural e,
como uma pratica cultural, ela é constituida por momentos de articulacdo, que sdo
denominados “advertising moments” (Johnson, 2008, p. 72), que consistem na

combinacdo do anuncio em si com o meio em que foi divulgado.

A psicologia exerce influéncia nos estudos da publicidade. Muitos dos nossos
pensamentos e sensacdes ao vermos uma imagem estdo associados ao seu simbolismo na
nossa sociedade. Esse topico € discutido pela psicologia, em especial pela psicanalise e
pela psicologia analitica. Freud propde a analise dos sonhos através do simbolismo do
conteddo onirico em relagdo com a experiéncia pessoal (Freud, 1916). Jung aponta que
as nossas imagens de ‘mae’ estdo ligadas ao arquétipo de ‘mae’. O arquétipo pode ser
descrito como a raiz dos modelos que abrange uma gama de sentimentos, impressoes
formas, sentidos e simbolos acerca de um determinado conceito (Jung, 2009). Este facto
fez alguns estudiosos da publicidade acreditar que poderiam usar conexdes simbdlicas
para atingir as motivagdes inconscientes dos consumidores. Assim, o significado de uma
imagem pode ser alcancado a partir do significado simbolico que temos de figuras
semelhantes: “From a depth psychology perspective, then, advertising works when it

creates meaningful objects of desire.” (Cluley, 2017, p. 121).
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Na psicologia analitica, ‘mito’ significa a expressdo dos arquétipos no inconsciente
coletivo, uma instancia psiquica definida por abranger os arquétipos (Jung, 2009). Os
mitos possuem uma funcdo cultural na comunicagdo social e na narrativa mediatica
(Morales, 2013). Eles podem ser compreendidos a partir da experiéncia do real, sendo
uma forma de representacgéo da realidade (Barthes, 1972). Falam sobre origens e evolugéo
das sociedades por meio de um intuito narrativo e ndo apenas descritivo. Os mitos também
podem ser compreendidos como formas de resisténcia ao que Barthes (1972) nomeou
como ‘referéncia obsessiva ao concreto’. Desta forma, compara-se 0 uso de mitos com as
narrativas mediaticas e o real pode ser referéncia do discurso narrativo historico. As
narrativas mediaticas constituem-se como uma forma de guia e informacéo por meio do
processo psicologico de identificagdo, o que implica o uso do discurso da légica e o
mitico, por meio do uso de imagens e conceitos, imaginacao e informacao (Barthes, 1972;
Morales, 2013). A publicidade, em esséncia, utiliza-se dos mitos e significados em
imagens e palavras (Barthes, 1957). O autor chama “pequena psicanalise publicitaria”
(Barthes, [1957] 2001 p. 59) a utilizacdo, nos anuncios publicitarios, de imagens e frases
com conceitos mitoldgicos, ou seja, simbolos construidos historicamente e que podem
ndo corresponder a realidade de forma concreta, mas nos remetem a ela. No estudo da
mitologia, Barthes (1957) afirma que qualquer material significativo, seja imagem ou
texto escrito deve ser considerado discurso e deve ser analisado como tal, por meio do
estudo das significacOes, a semiologia. Dessa forma, estabelece-se que o mito se constroi

a partir de uma cadeia de significados existentes antes dele.

A questdo da interpretacdo de um andncio recai no quao bem feito e pensado este foi,
uma vez que, se foi bem projetado, a interpretacdo nao so foi prevista como possivel,
como também analisada relativamente ao impacto que teria sobre o seu objetivo (Cluley,
2017; Cook, 2001). Além disso, realca-se que o0 mais importante num andncio é a
conotacdo que ele suscita no seu publico-alvo e que sensacfes ela pode provocar.
Algumas interpretacdes polémicas podem gerar comentarios num grupo, como também
podem provocar siléncio, ou seja, as pessoas Ndo comentam por considerarem que se trata
da sua opinido individual e ndo a de um grupo. Este siléncio, por outro lado, pode
ocasionar uma interpretacdo mais poderosa, pois provocaria associacdes conectadas a
experiéncias que serdo dificeis de descrever, mas deixariam uma sensacdo que pode ser

ativada posteriormente (Cook, 2001; O’Shaughnessy ¢ O’Shaughnessy, 2004).
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Atualmente, as imagens tém vindo a adquirir cada vez mais significado e é iminente a
discussdo do papel politico da visualizagdo digital. E fundamental a discussio do poder
da imagem digital e seus efeitos sociais e politicos (Stocchetti, 2014, 2017). O poder da
imagem precisa de ser questionado a partir dos seus efeitos sociais e politicos. Neste caso,
rejeita-se a abordagem do determinismo tecnoldgico que considera a comunicagdo num
ambiente tecnoldgico como a causa ou origem de um fendmeno social, como se o
desenvolvimento tecnologico ndo estivesse inserido em todo o sistema social e nédo
refletisse suposicdes ideoldgicas na nossa sociedade. Assim, quando nos guestionarmos
sobre o objetivo de uma imagem, devemos antes refletir sobre o objetivo dos agentes que
recorrem a uma determinada imagem. Ao atribuirmos um “poder revolucionario”
(Stocchetti, 2017, p. 40) a uma imagem, esse poder nao é s da imagem em si, mas esta
relacionado com a construcdo social que a imagem adquiriu numa determinada
comunidade, uma vez que as relagcbes de significado ndo podem ser determinadas
independentemente das relacGes de poder social. Assim, a imagem pode adquirir um

significado revolucionario ou ser a representacdo de um poder hegemonico.

As imagens também ganharam esse poder revolucionario postulado por Stocchetti
(2014; 2017) a partir do elevado envolvimento que podem ter nas redes sociais, que,
entretanto, sdo alvo de analises por estudiosos da comunicacdo e apontadas como
ambientes que podem promover conhecimento a partir do contacto com diferentes ideias
e pessoas (Belch e Bech, 2018). Piechota (2014) analisou a diminui¢do do preconceito
entre diferentes pessoas de diferentes culturas, nacionalidades e etnias a partir da
interacdo nas redes sociais. No estudo desenvolvido, a autora analisou a relacdo entre os
preconceitos de estudantes de Berlim e de Cracdvia e o seu conhecimento acerca do
multiculturalismo e o seu envolvimento com pessoas de outras culturas e religides nas
redes sociais. O estudo revelou que os estudantes de Berlim, por viverem num ambiente
multicultural, tém menos preconceitos relativamente a outras culturas do que os
estudantes de Cracdvia, para quem o multiculturalismo continuaria a ser uma novidade.
A autora conclui que o ambiente virtual € uma continuagdo e um reflexo da nossa vida

fora dele.

A psicologia social indica que a aprendizagem & um processo de pertenga a um

determinado mundo. Aprender, por si s6, ndo € algo que fazemos sozinhos, mas em
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sociedade. Além disso, a psicologia social esclarece que a maior parte dos nossos
comportamentos é influenciada pelo nosso desejo de pertenca a um determinado mundo
(Myers, 2014). O conceito de aprendizagem social influencia a publicidade e a nossa
sensacdo de pertenca aos grupos é utilizada como estratégia em muitos anuncios (Cluley,
2017).

1.4 A publicidade numa perspetiva cultural

Uma das estratégias utilizadas pelos profissionais da publicidade consiste no recurso
a metaforas, trocadilhos e sofismas. As metaforas podem ser usadas de diversas formas,
inclusivamente recorrendo ao uso da conotacdo visual de palavras, onde as imagens
representam um conceito que ndo precisa de estar explicito no anuncio (Cook, 2001;
Forceville, 1996). Sob uma perspetiva semidtica, os anuncios tém sempre dois
significados: o denotativo — ou literal — e 0 conotativo — ou seja, o0 significado real por
tras da metéfora ou outras figuras de linguagem: “One way to think about this is to say
advertisers always mean something they do not say.” (Cluley, 2017, p. 156). Este
raciocinio afirma primeiramente que toda a imagem é uma mensagem e que esta, ao ser
apresentada nos média, é composta por duas estruturas que se complementam. Estas
estruturas podem ser analisadas através de questionamentos acerca do contetdo da
fotografia e que mensagem esta fotografia transmitiria no contexto cultural em que se
apresenta. A primeira refere-se ao sentido denotativo, enquanto a segunda designa o
sentido conotativo (Barthes, 1977; Cluley, 2017). O trabalho da semidtica é também
questionar, embora ndo o faca diretamente, 0 modo como as pessoas de uma determinada
cultura podem sentir-se motivadas por uma determinada mensagem publicitaria, o que

permite o estudo da publicidade sob uma perspetiva cultural.

A interpretacdo de um anuncio acerca do seu papel num determinado contexto
historico-cultural ¢ designada por ‘descodificacdo’. Nessa perspetiva, os aniincios sao
analisados como possuidores de uma funcdo maior do que a de promover a diferenciagdo
de uma marca ou de um produto: “Advertising sells much more than products, it sells
values and cultural representations such as success and sexuality.” (Cortese, 2015, p. 65).
A descodificacdo de um andncio significa analisar as suas mensagens politico-ideoldgicas

a partir da sua funcdo num determinado contexto histérico-cultural. Todo o processo de
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producdo medidtica envolve significados e mensagens codificados e que precisam de
interpretagdo. Os produtores de comunica¢ao assumem que um determinado publico vai
descodificar a mensagem transmitida por meio de simbolos, afirmando ainda que, se nao
houver um significado articulado na pratica, a mensagem nao tem efeito nenhum no

destinatario (Kropp, 2015).

A cultura mediatica atinge-nos de diversas formas, influenciando 0s nossos
comportamentos e, inclusive, os termos que usamos como referéncia para protestos contra
a ideologia pela qual somos atingidos. A publicidade estd tdo presente na cultura
medidtica que somos atingidos ndo apenas quando somos diretamente expostos a
anuncios, mas também por meio do dialogo em sociedade e referéncias intertextuais
(Johnson, 2008).

Tradicionalmente, a maior parte das imagens representadas nos andncios sdo de
homens e mulheres brancos com corpos delineados com aparéncia escultural, com o
propdsito de persuadir as pessoas a comprarem 0s seus produtos, associando-0s ao desejo
de se tornarem mais atraentes também. A utilizacdo dessas imagens em larga escala nos
anuncios tem como consequéncia a criacdo de um mito da beleza e do corpo padronizado
(Cluley, 2017; Cortese, 2015). E preciso realcar ainda que muitos produtos que néo tém
qualquer associacdo a género apresentam anuncios com mulheres seminuas, que sdo

retratadas como objetos sexuais (Cortese, 2015).

Os anuncios promovem tipos ideais de masculinidade e feminilidade. No que toca a
feminilidade, quando a mulher ndo é colocada huma posicao de objeto e desejo sexual, é
representada como a ‘mée’ ou a ‘dona de casa’, sendo raro, por exemplo, a utilizacdo da
imagem de homens em anincios de produtos de limpeza ou mesmo de produtos para
cuidados infantis, como se esses produtos fossem apenas destinados a mulher (Cortese,
2015; Santos, Cerqueira e Cabecinhas, 2015). O significado de feminino, no entanto, foi
construido historicamente como o “outro” do masculino, ou seja, o significado de ser
mulher foi pensado historicamente a partir da diferenciacdo do que significa ser homem
dentro da estrutura binaria de géneros pensada na nossa sociedade, o que expde o carater
ilusério da autonomia feminina. Os conceitos de masculino e feminino s&o construcdes

historicas e sociais e hd uma configuracdo de poder atribuida ao que se pensa sobre o
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masculino e o “outro”, o que estabeleceria uma relagdo binaria entre homens e mulheres
e uma falacia da autonomia feminina (Butler, 1990; 2004). Neste ponto, se pensarmos
nos tipos ideais de feminilidade representados na publicidade como ‘maes’, ‘donas de
casa’ ou ‘objetos sexuais’, teriamos uma representacdo do “outro” ou de um ser auxiliar

do masculino.

E necessério destacar, no entanto, que estes ideais de feminilidade promovidos pela
publicidade, sejam como objetos sexuais ou mesmo como donas de casa, foram por muito
tempo destinados apenas as mulheres brancas. A ideologia da feminilidade foi um
subproduto da industrializagdo no periodo de estabelecimento do sistema fabril americano
apos a Guerra Civil. Nessa época, as mulheres foram impedidas de realizar um trabalho
produtivo nas fabricas. A medida que a ideologia da feminilidade se popularizou e se
disseminou por meio das novas revistas femininas e dos romances, as mulheres brancas
passaram a ser vistas como habitantes de uma esfera totalmente separada do mundo do
trabalho produtivo. A clivagem entre economia doméstica e economia publica, provocada
pelo capitalismo industrial, instituiu a inferioridade das mulheres. No entanto, a mulher
negra continuou a trabalhar nas fabricas ou no cuidado de familias brancas. A mulher
negra ndo era considerada dona de casa, mesmo também exercendo a atividade de cuidar
da familia. As mulheres representadas nos anuncios e que simbolizavam a familia dentro
da sociedade fabril americana eram as mulheres brancas (Davis, 1981). A autora salienta,
inclusivamente, que era por meio da atividade de cuidar da familia que a mulher negra
ocupava um lugar central na comunidade escrava, o que lhe conferia uma certa

autonomia.

A nossa sociedade, apesar de vivermos num mundo que se fala muito em principios
democréticos e de igualdade, é, historicamente e estruturalmente desigual. Dentro dessa
estrutura, algumas vidas sdo claramente mais valorizadas que as outras e sdo defendidas
com mais obstinacdo (Butler, 2021). As mulheres sdo ainda vistas como auxiliares numa
sociedade ainda muito masculina (Butler, 1990, 2004). No entanto, essa desigualdade
também € interseccional e atinge desigualmente as mulheres a partir da sua raga/cor/etnia,
territérios/regides onde nasceram e vivem, faixa etaria, religides e classes (Butler, 2021;
Dias e Cavalcanti, 2019).
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Hoje em dia, no entanto, em alguns anuncios, podem observar-se algumas mudancas
relativamente ao papel da mulher negra, que passou a representar o papel de objeto e
desejo sexual. A sexualizacdo da mulher negra remete para os tempos da escraviddo, em
que “a coer¢do sexual (...) era uma dimenséo essencial das relagdes sociais entre o senhor
e aescrava” (Davis, 1981, p. 180). Atualmente, essa sexualizacdo esta associada a crenca
de que ela seria mais ardente sexualmente do que as demais, além da associacdo das
caracteristicas fisicas ao erotismo (Nascimento, 2019). Essa sexualizac¢ao pode originar o
fendmeno da soliddo da mulher negra, uma vez que ela so é lembrada a partir da sua
sexualizacdo, inclusive nos média. Num anuncio publicitéario polémico de 2011 da cerveja
‘Devassa’ no Brasil, foi estampada uma mulher negra seminua, numa postura sensual e
provocadora, com a seguinte frase: “é pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”.
Em letras diferentes e logo abaixo dessa frase lia-se ainda: “encorpada, estilo dark ale.
De alta fermentagao, cremosa ¢ com aroma de malte torrado”. Utilizando a descodificacéo
proposta por Barthes (1977), a imagem revela uma mulher negra com postura e traje
sensual. Ao analisar a imagem em conjunto com a mensagem escrita, € possivel perceber
que a descricdo da cerveja se confunde propositadamente com a descricdo da mulher
representada pelo adjetivo “encorpada” e pela sugestdo de que é pelo corpo que se
reconhece a verdadeira negra. Os outros adjetivos passam, de forma conotativa, a
pertencer a descricdo da mulher. Num pais que tem como representacdo social a mulher
“mulata” do Carnaval como objeto de desejo sexual, pode perceber-se uma mensagem de
naturalizacdo da mulher negra como objeto sexual € com um corpo “a venda”. A distorgdo
da imagem da mulher negra ou a sua ndo-representa¢cdo em outros anincios que ndo sejam
a partir da sua erotizacdo é uma exclusdo simbolica e violenta (Carneiro, 2003). No
entanto, se o objetivo deste anuncio é vender o produto, neste caso, a cerveja, a0 maior
nimero de pessoas, e ndo mudar esteredtipos, ha maior probabilidade de ocorrer a
manifestacdo de préaticas culturais consideradas na nossa cultura como correspondentes a
atitudes racistas (Hasenbalg, 1982; Johnson, 2008).

A descodificagdo de anuncios publicitarios de acordo com a teoria feminista e a
discussdo da construgdo do género nos anuncios tornaram-se necessarias pelo
desenvolvimento da consciéncia do sexismo e das relagdes de género na nossa sociedade
(Cortese, 2015). A educacdo de criangas numa cultura em que os anuncios objetificam e

sexualizam o corpo feminino provoca a internalizagdo dessa ideia. As mulheres nédo
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crescem confiantes na sua capacidade de exercer outros papéis. No entanto, é-lhes exigido
um grau de empoderamento que lhes permita sair de situacdes de violéncia doméstica
(Bartky, 1990; Cortese, 2015). A abordagem mediatica do problema da violéncia
domeéstica, estabelece-se, na sua maioria, através da construcdo de um discurso
relacionado com a caracterizacdo da vitima, que permaneceu ou nao foi capaz de sair de
um relacionamento violento (Berns, 2004; Correia et al., 2017; Lloyd, 2021; Neves et al.,
2016). Contudo, é dificil para uma mulher (além de estar fragilizada pela situacdo que
enfrenta) identificar-se com um apelo de responsabilidade sobre si propria, quando, em

geral, os andincios a colocam numa posi¢do de objeto.

Através da analise de anuncios com a imagem do corpo feminino, encontram-se
fendmenos como o desmembramento do corpo feminino, que é a utilizacdo visual de
segmentos do corpo feminino e a imagem da mulher provocante e sedutora como perfeita
(Cortese, 2015). O autor denomina essa imagem como uma entidade ‘provocateur’
(Cortese, 2015). No primeiro fendmeno sdo apresentadas partes do corpo feminino, como
pernas, colo, tronco, de forma dissociada, o que sustenta a nocdo da mulher desconectada
de si prdpria, da sua mente e da sua alma. O autor realgca que, embora essa situagao
também ocorra com corpos masculinos, estd muito mais presente em corpos femininos.
Relativamente a imagem da mulher provocadora, grande parte dos anuncios ainda
retratam mulheres jovens, bastante magras e com aparéncia sexualmente sedutora. No
entanto, como afirma Cortese: “The provocateur is not human, rather, she is a form or
hollow shell representing a female figure.” (2015, p. 74). De facto, essas imagens nao sao

reais, sendo alcancadas apenas com editores de imagem como o Photoshop.

As imagens criam um padrdo de corpo inalcancavel, o que pode provocar ansiedade e
necessidade de pertencer a esse universo de mulheres magras e perfeitas. I1sso define o
sucesso de um anuncio de produtos de beleza, porque vai aumentar a probabilidade de
uma mulher comprar esses produtos (Cortese, 2015). Apos diversas criticas e associacdes
ao aumento de disturbios alimentares, algumas empresas passaram a incluir, nas suas
pecas publicitarias, algumas campanhas institucionais pela valorizagdo de todos os tipos
de corpos. Temos 0 exemplo da campanha da marca Dove, langada em 2004, denominada
“Beleza Real”, em que sdo apresentadas mulheres com corpos fora do padrao de magreza,

mulheres negras e pertencentes a outras etnias, que, de facto, foram convidadas para posar

21



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

para a campanha (Cortese, 2015; Johnson, 2008). A mesma empresa, por outro lado, foi
acusada de racismo por uma campanha de 2011, quando mostra trés imagens: na primeira
h& uma mulher negra que veste uma camiseta escura. Na segunda, a mesma mulher negra
despe uma camiseta escura e a terceira imagem mostra uma mulher branca com uma
camiseta branca e com os bragos levantados como se tivesse despido uma camiseta
escura. Nas trés imagens ha a presenca do sabonete Dove. A publicidade transmite a
impressdo de que a pele foi ficando mais clara devido ao uso do produto, o0 que trouxe
consequéncias embaracosas para a marca (Altstiel, Grow e Jennings, 2020). Por outro
lado, uma rapida pesquisa nas redes sociais da empresa mostra que, atualmente, ela
produz cada vez mais campanhas que realcam aspetos sociais importantes, como a

autoestima feminina ou aspetos relacionados com a luta contra a homofobia.

Autores como Anderson e Ferris (2016) analisaram comportamentos estereotipados de
género em “reality shows”. Nesses estudos, postula-se a possibilidade de que
determinados programas de televisao se possam constituir como uma producdo em massa
de mensagens e imagens que podem encorajar padrdes de comportamento, papel que em
geral é também atribuido a publicidade. Os autores apontam que os “reality shows” nos
trazem uma representacdo estereotipada de género, salientando que, em geral, é
encorajada a ideia da representacdo da mulher como objeto sexual. No entanto, 0s
resultados da anélise da primeira temporada do programa “Jersey Shore” apontam que as
personagens femininas foram apresentadas de forma menos sexualizada do que 0s
homens, ao contrario do que se verificou em estudos anteriores (Davis, 1990; Glascock,
2001). Os autores discutem que esse facto pode sugerir uma diminuicdo da representacédo
estereotipada dos géneros nesses programas, pelo menos no que diz respeito a aparéncia

fisica.

1.5 Campanhas Institucionais ou para o beneficio social.

Os andncios citados até a0 momento promovem ideias, enquanto promovem uma
marca e um produto. Essas ideias promovidas sdo planeadas e, muitas vezes, uteis para a
promogé&o do produto ou da marca. A maior parte do lucro ganho com produtos de beleza,
por exemplo, é gasto em publicidade (Cortese, 2015). O autor menciona ainda que 0s

motivos de sucesso de um anuncio sdo resultado do aumento do nivel de ansiedade por
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meio da crenca de que existe uma necessidade, vendendo seguidamente a solugéo para o
problema criado.

No entanto, a publicidade também pode ser usada para promover ideias e influenciar
decisdes que ndo envolvam a compra de um produto. Cada vez mais, a publicidade €
usada com fins n&o-lucrativos, seja por meio de campanhas puablicas de
consciencializacdo acerca de problemas sociais, seja para a promocdo de politicos,
servigos publicos ou mesmo de uma empresa, sem a associar necessariamente aos seus
produtos, mas a uma causa (Balonas, 2011; 2017; Lendrevie et al., 2010; Thorson e
Rodgers, 2012). Os anuncios institucionais podem promover ideias, servi¢os e provocar
0 envolvimento em comportamentos que visem a melhoria de problemas sociais. Em
geral, existem quatro utilidades na publicidade: construcdo de uma marca, atracdo de
pessoas para a compra, impulsionar a compra e promover a mudancga de comportamentos
(Thorson e Rodgers, 2012).

Os estudos de comunicacdo podem contribuir para estudos de avaliacdo de praticas
politicas por terem um campo abrangente de ideias para avaliar fenbmenos complexos,
além de unirem diversas tradi¢cdes de investigagdo dos seus objetivos de estudo (Timcke,
2016). Os autores defendem o questionamento permanente de crencas e a construcao de
outras propostas diferentes das crencas questionadas, com a utilizacdo de um método
dialético-dialogico de conhecimento. A acdo comunicativa € um mecanismo de
coordenacdo das acdes sociais. No entanto, agdes externas, como a violéncia na
linguagem, poderiam provocar obstrucdes entre as acdes de coordenacdo. Essas acdes
podem ser comparadas com a ordenacdo dos discursos terapeuta-paciente na psicanalise
ou na psicoterapia, propondo-se a desconstrugdo de conhecimentos dogmaticos por meio
da critica e do questionamento (Domonkos, 2015). A desconstrucdo de pressuposicoes
I6gicas por meio do método dialético de Aristételes também pode ser proposta para
afirmar que um determinado axioma dos estudos da comunicacao, mais especificamente
0 “one cannot not communicate” é falso (Demeter, 2012, p. 31). E preciso levar a cabo
uma analise mais complexa da comunicacdo organizacional entre os subsistemas nas
organizacgBes sociais (Bognar, 2013). Assim, acdes de coordenagdo a partir do

questionamento de crencgas ou de conhecimentos dogmaéticos podem ser meios utilizados
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pelos comunicadores no planeamento de agdes da publicidade para a promogédo de

mudanga de comportamentos e de consciencializagéo relativamente a problemas sociais.

1.6 Campanhas de comunicac¢do publica

Dentro do universo da publicidade, as campanhas de comunicagdo publica tém a
utilidade de promover a mudancga de comportamentos. A criagdo de uma campanha de
comunicacdo publica eficaz exige ndo s6 o conhecimento acerca das teorias do
comportamento do consumidor, mas também um conhecimento acerca da construgédo
tedrica do problema social que se pretende atingir com a campanha, de modo a conseguir
identificar a melhor forma de chegar ao publico-alvo (Atkin e Rice, 2012; Coffman, 2002;
Thorson e Rodgers, 2012).

As campanhas de comunicacgdo publica podem ser diferenciadas de acordo com dois
tipos: campanhas de mudanca de comportamento individual e campanhas de mobilizagéo
publica (public will campaigns). A diferenca principal entre ambas tem como base o
publico-alvo que se pretende atingir: campanhas que visem a mudanca de comportamento
individual sdo enderecadas ao segmento populacional que precisa de modificar o seu
comportamento. Por outro lado, campanhas que visem uma mudanca politica por meio
de uma mobilizacdo da opinido publica sdo direcionadas para toda a populacéo (Coffman,
2002). No que diz respeito aos propositos, o objetivo de uma campanha de mudanca de
comportamento individual seria o de influenciar as crencas individuais, ampliar o
conhecimento de um determinado comportamento, afetar atitudes e produzir uma
mudanca comportamental. Ja os objetivos de uma campanha de mobilizacdo publica
seriam os de aumentar a visibilidade de um problema e a sua importancia, afetar a
percecdo acerca da responsabilidade social sobre uma questao, ampliar possibilidades de
opinido acerca de politicas publicas e servicos voltados para uma questdo de interesse
publico. Existe igualmente uma diferenca no que diz respeito as estratégias utilizadas
pelas campanhas. Muitas, se ndo a maior parte das campanhas para mudanca de
comportamento individual, utilizam a abordagem do marketing social, enquanto as
campanhas de mobilizacéo publica, em geral, utilizariam abordagens de organizagdo em

comunidade e mobilizacdo, além de defesa mediatica, como 0 uso estratégico dos média
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para chamar a atencdo para iniciativas de interesse publico (Coffman, 2002; Wallack,
1994).

As campanhas mais conhecidas e que tém como objetivo a mudanca do
comportamento individual estdo relacionadas com comportamentos tab&gicos e com o
uso de outras drogas, reciclagem, prevencdo de acidentes rodoviarios, além de incluirem
comportamentos que abrangem as areas da educacao, justica e infancia. Ja as campanhas
de mobilizacdo publica focam-se, principalmente, em motivar o publico para pressionar
o desenvolvimento de ac¢des politicas (Coffman, 2002). No entanto, a autora real¢a que
algumas campanhas que, em geral, poderiam ser voltadas para a mudanga do
comportamento individual podem utilizar componentes de mobilizacdo publica, como é
0 caso de campanhas para a proibicdo de fumar em espacos publicos, que salientam tanto
a necessidade da mudancga do comportamento individual como o aumento da percecéo da
legitimidade da causa social em questéo.

1.7 A perspetiva da IMC - Integrated Marketing Communication e a abordagem
do Marketing Social

A comunicacdo também pode ser definida como um dos recursos da area de Marketing
e pode ser considerada como um processo em que uma organizacdo emite mensagens a
um determinado publico-alvo. Nesse sentido, a comunicacdo esta inserida na definicéo
da denominada Integrated Marketing Communication (IMC) e pode informar, persuadir,
lembrar ou mesmo construir imagens positivas acerca de um produto, servigo ou marca
nas organizagdes (Belch e Belch, 2018; Silva, 2016). Nessa perspetiva, 0 Marketing é
uma area mais abrangente e, dentro dos elementos dos denominados “4ps” — produto
(product), preco, (price), lugar (place) e promocéo (promotion), a comunicacao pode ser
compreendida como a expansdo de promogdo. Assim, a publicidade, nessa perspetiva,
pode ser compreendida como uma técnica de comunicacdo (Silva, 2016). Nesta
dissertacdo, o foco sera na andlise da publicidade. No entanto, € importante assinalar que
a partir da perspetiva da IMC, as empresas comerciais tém buscado contruir um

relacionamento com os consumidores a partir de mensagens que terdo como objetivo
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principal a formacdo de uma imagem da corporacdo. A formacgdo dessa imagem pode
ocorrer pelo posicionamento da empresa frente a fendmenos ou problemas sociais ou pela
associacdo da marca da empresa a organizacdes que tém como objetivo o combate a
problemas sociais, como, por exemplo, a associacdo de empresas comerciais a

organizacOes como a WHO (Belch e Belch, 2018).

Ao questionar-se sobre as possiveis contribui¢fes da publicidade para a melhoria da
qualidade de vida e da nossa vida em sociedade, Balonas utiliza a expressao “publicidade
de carater social” (2011). No entanto, a autora destaca que essa forma de se referir a
publicidade pode abranger tanto as campanhas de comunicacgdo institucionais que tém
como objetivo principal a promogéo de consciencializacao relativamente a um problema
ou causa social, como também as campanhas de instituicbes comerciais que, além da
promocdao da prépria marca ou do produto, impulsionam assuntos relacionados com a

responsabilidade social.

A base da diferenca entre essas duas formas de utilizacdo da publicidade como forma
de promover causas sociais estd justamente na presenca ou auséncia de uma marca
associada a uma determinada empresa. A publicidade que possui como principal fim a
promocdo da consciencializacdo acerca de um problema ou campanha sociais e a
mudanca de comportamentos e consequéncias sociais ¢ denominada como “publicidade
a favor das causas sociais” (Balonas, 2011, p. 16). Por outro lado, as campanhas de
empresas que recorrem a técnicas publicitarias de modo a influenciar sua audiéncia em
prol da mudanca de comportamentos para beneficio social e relacionam o seu produto ou
a sua marca com essa forma de responsabilidade social estdo inseridas no conceito de
marketing social (Kotler e Lee, 2008; Kotler e Zaltman, 1971). Assim, embora as
campanhas compreendidas como marketing social possam ser caracterizadas pelo
compromisso social existente, na sua finalidade sdo percebidas como uma forma de

promocao da marca ou da empresa por meio da associa¢do ao beneficio social.

Kotler e Zaltman (1971) iniciam o seu artigo, onde pela primeira vez o termo
‘marketing social’ foi utilizado, com um questionamento de Wiebe, que, em 1952,
perguntou por que nao se podia vender fraternidade como se vende sabonete. Os autores

respondem que, apods o livro “The selling of the president” de Joe Mc Ginnis, em 1968,

26



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

talvez seja possivel vender um presidente como se vende sabonete por meio do uso das
técnicas de marketing em anuncios cujos objetivos sdo sociais. Nas palavras dos autores,
“It is the explicit use of marketing skills to help translate present social action efforts into
more effectively designed and communicated programs that elicit desired audience
response” (p. 5). Os autores destacam o uso das técnicas de marketing como planeamento,
precos, pesquisas de mercado, comunicacao e distribuigdo com o objetivo de influenciar

as pessoas sobre as questdes sociais.

Destacam-se alguns fatores que sdo essenciais para 0 marketing social: € um dos
campos do marketing, embora se trate de uma disciplina diferente; tem como objetivo o
bem da sociedade e do publico-alvo e, principalmente, encontra a sua base teérico-pratica
nos principios e técnicas do marketing comercial, a que os estudiosos chamam “4ps”:
produto (product), preco, (price), lugar (place) e promocao (promotion) (Cheng, Kotler
e Lee, 2011; Kotler e Zaltman, 1971). A questdo dos “4ps” para o marketing é definida
como “developing the right product, backed by the right promotion and put in the right
place at the right price” (Kotler ¢ Zaltman, 1971, p. 7). Assim, os “4ps” correspondem &
necessidade de criar um determinado produto para um determinado publico-alvo,
escolher a melhor abordagem para o anunciar, além de o fazer nos média mais adequados,
de modo a atingir o publico escolhido e estabelecer um preco, de acordo com a realidade

do produto no mercado.

Um dos pontos principais no marketing social é o que foi denominado como marketing
mix por Bill Smith, vice-presidente da Academy for Educational Development. Este
conceito corresponde a gestdo e a aplicagdo dos “4ps” com o objetivo de mudar
comportamentos (Kotler e Lee, 2008). O marketing social ocupa-se da mudanca de
comportamentos por meio da aplicagdo desses principios: “[It] is about influencing
behaviors utilizing a systematic planning process that applies marketing principles and
techniques, focusing on priority target audience segments and delivering a positive
benefit for Society.” (Kotler e Lee, 2008, p. 7).

Dito isto, o produto do marketing social a ser desenvolvido e anunciado pelo anuncio

certo é ndo apenas o comportamento humano, mas antes o comportamento desejado, de

modo a produzir um beneficio para o publico-alvo da publicidade e para a sociedade em
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geral. Kotler e Lee (2008) afirmam ainda que, em geral, os estudiosos da area preferem o
termo ‘influenciar um comportamento’, uma vez que os objetivos passam por aceitar um
novo comportamento proposto (por exemplo, separar o lixo para reciclagem), rejeitar um
comportamento que poderia ser iniciado e ser prejudicial (por exemplo, fumar ou ingerir
bebidas alcodlicas), modificar um determinado comportamento (por exemplo., inserir na
dieta mais alimentos saudaveis e praticar mais atividades fisicas) ou abandonar um

comportamento indesejavel (por exemplo, conduzir apos ingerir bebidas alcodlicas).

O desenvolvimento de uma campanha de marketing social passa pela adaptagdo das
técnicas de marketing ao objetivo final, que é o de influenciar as pessoas para que se
envolvam num determinado comportamento desejavel. Para tal, € feita uma anélise da
situacdo, de modo a identificar pontos a serem fortalecidos na organizacao, além de
oportunidades gerais e possiveis ameacas. A partir dai, é escolhido o publico-alvo da
campanha, com claros objetivos a serem atingidos relativamente aos seus
comportamentos, além de ser realizada uma pesquisa de modo a identificar tanto barreiras
como beneficios, o que vai fortalecer o posicionamento da campanha a ser langcada. Desta
forma, é feita uma avaliagdo metodoldgica, com resultados a serem controlados e
avaliados (Cheng, Kotler e Lee, 2011, Kotler e Lee, 2008).

O campo de estudo do marketing social foi oficializado ha cerca de cinquenta anos, a
partir da criacdo do termo por Kotler e Zaltman (1971), todavia ndo se pode dizer que o
fendmeno seja exatamente novo. As causas sociais, embora continuem a trazer beneficios
sociais, foram sempre apoiadas por pessoas que também tinham outros interesses (Kotler
e Lee, 2008). Destacam-se, aqui, as diversas campanhas pelo movimento da libertacdo
dos escravos. No caso do territdrio brasileiro, por exemplo, houve diversas campanhas
realizadas pelo movimento abolicionista, que era formado principalmente pela elite,
influenciada pelas ideias do abolicionismo europeu, mas que também possuia interesses
econdmicos na libertacdo dos escravos: a movimentacdo da economia e a formacéo de
uma classe trabalhadora e consumidora. As campanhas tinham grande envolvimento
artistico e eram levados a cabo espetaculos e declamacdes de poesias que entusiasmavam
a populacéo e ganharam repercussdo em todo o pais ao longo dos anos que antecederam

a abolicdo da escravatura naquele pais (Alonso, 2012).
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Para além da abolicdo da escravatura, diversos outros movimentos ao longo da historia,
como o direito ao voto feminino e o direito da mulher de trabalhar foram alvo de
campanhas. Uma pesquisa rapida, sugere, inclusivamente, que houve campanhas em
oposicao e a favor de temas especificos. As campanhas de marketing social tém sempre
como beneficiario a sociedade; porém, isso ndo significa que a causa de uma determinada
campanha seja necessariamente benéfica para a sociedade (Kotler e Lee, 2008). Dessa
forma, é valido, portanto, questionar a possibilidade de determinar se determinada causa

€ boa ou ma.

Ha vérios outros questionamentos a serem colocados perante a analise da abordagem
do marketing social: quem vai implementa-lo e quais os objetivos, se se trata de uma
empresa comercial ou uma organizacdo ndo-lucrativa e 0s seus objetivos enquanto
organizacdo, de modo a avaliar e delinear a melhor estratégia a ser utilizada. O principal
objetivo do marketing é responder ao cliente do seu produto de acordo com as suas
necessidades, atraindo-o para a empresa. Assim, grandes empresas podem utilizar o
marketing social como forma de atrair mais clientes para suas empresas, fendmeno
chamado “win-win” (Hastings e Domegan, 2017), que pode ser traduzido para “jogo do
ganha-ganha (Balonas, 2011). Este fendmeno recebe esta denominagdo porque, no
marketing social, ha beneficios para a sociedade e para a empresa. Por outro lado, mesmo
campanhas realizadas por uma instituicdo sem fins lucrativos podem aplicar o conceito

de marketing social nos seus anuncios (Balonas, 2011; Kotler e Lee, 2008).

O marketing social esta implicado num sistema maior e dispensar o seu uso devido aos
interesses econdmicos existentes redunda numa critica infrutifera, pois ndo leva em
consideracdo o contexto social em que vivemos (Hastings e Domegan, 2017). Os autores
citam estudos com “partes interessadas do marketing” e as se¢des de “responsabilidade
social” das empresas, cujas descrigdes enfatizam o interesse comercial. No entanto, é
preciso pensar no marketing social num contexto econémico mais amplo e utilizar as
propriedades do préprio sistema a favor do beneficio social. Realca-se que a esséncia do
marketing social face ao amplo contexto econémico mundial estd em procurar fazer esse
jogo do ganha-ganha, que, é, antes de mais nada, um principio de troca de beneficios
(Balonas, 2011; Hastings e Domegan, 2017).
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Por outro lado, poucas coisas podem ser tdo controversas como 0S anuncios
corporativos que podem fazer parte da publicidade divulgada em nome da ja citada
responsabilidade social das empresas (Belch e Belch, 2018). Estes anuncios séo criados
para promover a imagem social da empresa por meio do seu posicionamento numa
determinada causa ou problema social. No entanto, esse tipo de publicidade recebe
criticas acerca dos seus objetivos como sendo uma autoindulgéncia da empresa, que pode
significar que estd com problemas, sendo a publicidade uma forma de se redimir
socialmente. Estes anuncios sdo frequentemente vistos como confusos, seja porque as
mensagens ndo sdo transmitidas de forma clara, seja porque os consumidores nao
entendem a razdo de tal publicidade. Assim, assemelha-se a um antncio sem um publico-
alvo especifico, e que resulta em ndo promover nada especificamente, o que podera ser
visto, pelos seus criticos, como um desperdicio de tempo e de dinheiro (Belch e Belch,
2018). Apesar disso, este tipo de publicidade ainda é amplamente utilizado, com o
objetivo de criar uma imagem positiva da empresa, tanto internamente, o que favorece as
relacBes de trabalho, como externamente, aos novos consumidores e investidores. Os
autores lembram ainda a importancia de uma boa reputacdo e imagem social para uma
empresa. Efetivamente, anincios corporativos podem parecer confusos por ndo terem um
publico-alvo definido; no entanto, ajudam a manter a imagem de uma empresa junto dos
seus consumidores. Atualmente, com o advento das redes sociais, as criticas podem ser
formuladas e conquistar adesdo rapidamente, o0 que mostra a importancia da construcéo

de uma imagem solida na sociedade.

Muitas campanhas de carater social, ou seja, voltadas para a mudanca de
comportamentos humanos, podem ser inseridas num contexto mais amplo do conceito de
marketing social (Cheng, Kotler e Lee, 2011; Hastings e Domegan, 2017; Kotler e Lee,
2008; Kotler e Zaltman, 1971). Essas campanhas podem estar vinculadas a uma empresa
de carater comercial, e, por isso, carregam em si essa marca, estando, muitas vezes,
ligadas as secgdes de responsabilidade social da empresa. Outras podem ser vinculadas a
instituigdes governamentais ou mesmo a instituicdes ndo-governamentais de carater ndo-
lucrativo; ou podem ainda ser suportadas por agéncias de publicidade, mas sdo
basicamente geradas a partir de uma corrente de solidariedade, que é denominada

“publicidade a favor de causas sociais” (Balonas, 2011, p.7).
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Além das campanhas de comunicacdo publica e da abordagem de marketing social,
mais recentemente, € possivel observarmos cada vez mais a presenca de campanhas
publicitarias com caracteristicas hibridas; ou seja, trata-se de anlincios de marcas
comerciais com o objetivo de promover a marca ou 0 seu produto, mas que incluem uma
componente reflexiva sobre problemas sociais (Balasubramanian, 1994; Covaleski, 2015;
Simdes e Tuna, 2010, 2013). Assim, observa-se que a componente social estd bastante
presente no discurso publicitario, mesmo quando o seu objetivo ndo é exatamente o da

promocao desses valores.

E possivel perceber que a publicidade inclinada para a consciencializagio
relativamente a problemas sociais pode corresponder a diferentes conceitos e diferentes
estratégias de desenvolvimento. No entanto, compreende-se que, independentemente da
estratégia utilizada, h& uma caracteristica que ajuda a diferencid-la de outro tipo de
publicidade: o foco ndo é (ou ndo exclusivamente) um produto ou um servigo, mas sim
uma ideia que € apresentada como benéfica para a sociedade (Balonas, 2011; 2017). A
publicidade de carater social pode ser diferenciada de outros tipos de publicidade
destinados a apresentacdo de produtos ou servicos a partir do seu objetivo de
comunicagdo. As campanhas publicitarias comerciais destinam-se ao “eu-consumidor”,
enquanto as que apresentam ideias para a sociedade sdo centradas no “outro”. Esta forma
de publicidade é, na sua maioria, utilizada por organizaces que lidam com diversos
problemas sociais existentes, como a Organizacdo das Nacgdes Unidas — ONU, Cruz

Vermelha, Greenpeace, etc. (Balonas, 2011).

Diversos autores do campo da publicidade dedicam-se a realizar a analise de
campanhas de comunicacdo publica e esses estudos abrangem diferentes tipos de
problemas sociais: Fonseca e Cardoso (2016) estudaram as campanhas de comunicagao
de prevencdo da sinistralidade rodoviaria e a sua eficacia na prevencao destes acidentes
por meio de um questionario distribuido online; Penock-Speck e Saz Rubio (2013)
analisaram as estratégias verbais e ndo-verbais de cinco campanhas de instituicdes sem
fins lucrativos no Reino Unido; Oku et al. (2016) analisaram estratégias de comunicacéo
usadas para o aumento da taxa de vacinacao de criancas na Nigéria; Kaufman et al. (2017)
analisaram as estratégias de comunicagdo para 0 aumento da taxa de vacinagdo em

diversos contextos nos Camardes, em Mocambique e na Nigéria; Duong (2017) analisou

31



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

as campanhas de uma organizacdo ndo-governamental americana sem fins lucrativos a
fim de perceber quais as estratégias de comunicacdo utilizadas para apoio social e
mobilizacdo de recursos para a instituicdo; Rochon et al. (2011) analisaram as estratégias
de comunicacéo utilizadas para aumentar a adesao ao tratamento de pessoas com SIDA;
Costa (2011) realizou um estudo para identificar os fatores de sucesso das campanhas
publicitérias de luta contra a violéncia domeéstica de Portugal ao longo de dez anos.

1.8 Conclusao

Para compreender a publicidade como um discurso importa analisa-la no seu conjunto,
como algo planeado para influenciar comportamentos e decisdes, independentemente de
ter ou ndo relacdo com o consumo. A publicidade recebe muitas criticas pela sua
influéncia negativa no comportamento humano. No entanto, ela também pode influenciar
de forma positiva, através da informacao e consciencializacdo quanto a problemas sociais.
O questionamento sobre quem determina se a causa especifica de uma campanha é
relevante ou pouco importante pode originar outra reflexdo acerca das consequéncias
sociais do discurso publicitario. E preciso analisar para quem essas consequéncias sio
consideradas positivas e para quem podem ser consideradas negativas. As diversas
consequéncias para a autoimagem feminina promovidas pela publicidade de produtos de
beleza podem ter consequéncias negativas para a saide mental feminina e consequéncias
positivas para a industria dos produtos e, por isso, esta publicidade pode receber o adjetivo
de “manipuladora”. No entanto, campanhas que promovem a satide mental, por exemplo,
podem ter consequéncias positivas para a populacdo e para quem a promoveu e ja

i ifi como “inspiradoras”.
oderiam ser qualificadas “inspirad
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CAPITULO 11 — A violéncia doméstica como problema cultural e a luta contra
o fendmeno através de campanhas de publicidade institucionais

2.1 A violéncia doméstica como um problema cultural

O Conselho da Europa (2011) define violéncia doméstica como “all acts of physical,
sexual, psychological or economic violence that occur within the family or domestic unit
or between former or current spouses or partners, whether or not the perpetrator shares or

has shared the same residence with the victim” (p. 3)

Embora o termo ‘violéncia doméstica’ seja usado principalmente para designar a
violéncia entre parceiros, o termo também abrange a violéncia contra criancas e idosos,
perpetrada por qualquer membro da familia (Garcia-Moreno, Guedes e Knerr (2012). As
autoras esclarecem ainda que a maior parte da violéncia doméstica ocorre em
relacionamentos heterossexuais onde a mulher € vitima e 0 homem agressor, embora seja
assinalado que as mulheres podem perpetrar violéncia contra homens ou mesmo violéncia
contra outras mulheres. Por outro lado, os homens sofrem mais atos violentos por parte
de estranhos ou pessoas com pouca proximidade do que por parte de pessoas com guem

tenham um vinculo de confianca (Garcia-Moreno, Guedes e Knerr, 2012).

Os indicadores da CIG, organizacdo governamental em Portugal responsavel pela
promocdo e defesa do principio da igualdade de género, afirmam que, em cada dez
vitimas de violéncia doméstica em 2018, oito eram mulheres. Por outro lado, em cada dez
agressores denunciados, oito eram homens (CIG, 2019). Desta forma, percebe-se que a
maior parte das pessoas que sofrem violéncia doméstica sdo as mulheres. Ser mulher
ainda é sinénimo de ser potencial vitima de multiplas discriminacdes e um fator de risco
e prevaléncia quanto as manifestacdes de violéncia, especialmente no que se refere ao

contexto doméstico-familiar. A violéncia doméstica € um problema grave em termos
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estatistico-demogréaficos, mas também atinge as pessoas nas suas interseccionalidades,
tais como sexo/género, raca/cor/etnia, territorios/regides, faixa etéria, religides e classes
(Dias e Cavalcanti, 2019; Garcia-Moreno et al, 2005).

Outros dados relativos a Portugal apontam que, com base no altimo relatorio do indice
de paz global do Institute for Economics & Peace (2020), Portugal é considerado o
terceiro pais mais seguro do mundo. Os indices medidos para este resultado sdo conflitos
internos e externos, taxa de criminalidade, atividade terrorista, demonstragdes violentas e
acesso a armas de fogo. De acordo com o relatorio estatistico da APAV de 2019 (2020),
79.1% dos crimes contra as pessoas (vida e integridade fisica) ocorridos em Portugal no
ano de 2019 estavam relacionados com a violéncia domestica. Assim, embora Portugal
seja um pais com baixa taxa de criminalidade e de crimes contra a vida, a maior parte

deles ocorre no contexto de uma relacdo doméstica.

Cerca de 30% das mulheres do mundo sofreram violéncia fisica ou sexual infligida por
um parceiro (WHO, 2013). O estudo revela que este niUmero decresce em regides com
rendimentos mais elevados (23.2%). No entanto, ainda assim, trata-se de um nUmero
apreciavel. Deste modo, percebe-se que, embora os indicadores apontem que problemas
sociais ou mesmo o uso de alcool e outras drogas estdo associados ao aumento do indice
de violéncia doméstica (Baigorria et al., 2017; Casique e Furegato, 2006), € preciso
observar que o alto indice de violéncia doméstica contra as mulheres ¢ uma realidade

global, embora atinja os continentes de forma desigual.

O fendmeno da violéncia doméstica ndo é algo novo, no entanto, foi invisibilizado e
ocultado por muito tempo (Teixeira e Cavalcanti, 2021; WHO, 2013). O que é novo € 0
reconhecimento de que ndo se trata de factos isolados, assim como a percecdo do
fendmeno como um padrdo de comportamento que atinge a saude fisica e mental de pelo
menos um terco da populacao feminina global (WHO, 2013). A violéncia doméstica é um
fendmeno que tem como contexto a desigualdade historica de género (Bourdieu, 1998).
Em 1995, Saffioti ja apontava que as relacGes sociais entre o género masculino e feminino
na nossa sociedade, em geral, eram caracterizadas pela dominag&o-exploragdo, mesmo
que essas relagdes estejam em constante mutabilidade, o que significa que a forma como

a violéncia de género ¢ exercida pode modificar-se, mas a dominagéo-exploracao é uma
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caracteristica ainda marcante. Muitas pesquisas nas décadas de 70 e 80 se focaram no
estudo de caracteristicas pessoais e condi¢fes sociais de vitimas e agressores e, embora
seja necessario reconhecer a contribuicdo destes estudos para a compreensdao do
fendmeno, eles tambem contribuiram para a crenca de que a violéncia exercida entre
parceiros intimos é uma patologia individual (Goodman e Epstein, 2008). Assim, é
preciso reconhecer que ha fatores pessoais que aumentam as probabilidades de atitudes
violentas ocorrerem: no entanto, ha uma cultura de dominacdo masculina que legitima a

violéncia.

A violéncia de género constitui-se por um padrdo de violéncia caracterizado como uma
reacao a ameaca ao poder masculino. Esta violéncia pode manifestar-se das mais diversas
formas, mas passa pela reproducéo das desigualdades de género na nossa sociedade, em
que o genero feminino aparece como subordinado ao género masculino (Butler, 1990;
2004; Lisboa et al., 2009). A violéncia de género tem ainda outra particularidade:
estabelece uma relacdo direta com o ambito do privado. Dessa forma, ocorre como uma
manifestacdo desigual de poder entre sujeitos, mas também devido a siléncios e omissdes

sociais (Teixeira e Cavalcanti, 2021)

As mulheres correm mais riscos de sofrer violéncia num relacionamento intimo do que
em qualquer outra situacdo, o que desmistifica a sensacdo do lar como um lugar seguro
para a mulher (Garcia-Moreno et al, 2005). No entanto, o prdprio estudo afirma que,
apesar desses dados, uma das maiores dificuldades relacionadas com o estudo e com a
luta contra a violéncia doméstica é o facto de esta ser um problema socialmente aceite
como “normal” pelas proprias vitimas. Para além de o crime da violéncia doméstica ser,
muitas vezes, considerado normal pelas vitimas, ha ainda outros fenémenos que podem
dificultar o fim de um relacionamento abusivo: o ciclo da violéncia e a sindrome da
mulher maltratada, fendémenos descritos por Walker (1979, 1984) num extenso estudo
com vitimas de violéncia doméstica. A autora explica que as mulheres que sdo vitimas
podem desenvolver comportamentos caracterizados como ‘desamparo aprendido’, por
estarem inseridas no ciclo da violéncia. De acordo com a autora, o ciclo esta dividido em
trés fases: uma fase de tensdo, uma fase de explosdo e uma fase de calma e descanso,
denominada como “lua de mel”. Ao longo dos anos, diversos autores estudaram e citaram

o ciclo da violéncia, que se difundiu, estando presente na maior parte da literatura sobre
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violéncia doméstica. A fase da tensdo € caracterizada por desentendimentos entre o casal
com a presenca de violéncia psicoldgica, como humilhagGes da vitima, quebra de objetos
e ameacas. A fase da exploséo caracteriza-se pela presenca de violéncia sob uma forma
mais contundente, seja de forma fisica ou ainda psicoldgica, havendo a materializacdo da
falta de controlo e da explosdo de comportamentos que j& tinham sido iniciados na
primeira fase. A fase de descanso ou da “lua de mel” é caracterizada por pedidos de

desculpas e demonstracdes de arrependimento por parte da pessoa agressora.

E preciso discutir ideia de género a partir de uma interagdo com o significado de poder
ao longo da historia (Butler, 1990; 2004; Scott, 1995). A categoria ‘género’ como uma
preocupacdo analitica emergiu no fim do século XX. (Scott, 1995) Para a autora, para
além de um elemento com base nas diferencas percebidas entre os sexos, “o género ¢ um
campo primario no interior do qual, ou por meio do qual, o poder ¢ articulado” (p. 86). A
autora aponta ainda a existéncia de quatro subconjuntos nesta discusséo, e que devem ser
considerados: os simbolos dos géneros em nossa sociedade (e.g., Maria como uma mulher
sagrada e Eva como um simbolo do pecado); os conceitos normativos a partir das
interpretacdes dos simbolos (e.g., os conceitos binarios de masculino e feminino); a
construcdo do genero por meio da familia, mas também da economia e da sociedade; e a
identidade de género subjetiva, ou seja, 0 género como uma categoria construida

socioculturalmente e ndo definida biologicamente.

A partir desta discusséo, percebe-se que a naturalizacdo dos conceitos de masculino e
feminino (Butler, 1990; 2004) originam a desigualdade de género que esta na base desta
forma especifica de violéncia. Esta ocorre a partir das relagdes de poder estabelecidas na
desigualdade de género e da ndo-aceitacdo de uma mudanca de paradigma. Ao discutir a
relacdo de poder social e a dominacdo masculina, é preciso pensar nos conceitos e nos
simbolos associados ao masculino e ao feminino, com base na construcdo social dos
corpos e esquemas de pensamento naturalizados que, por sua vez, formam a base da
dominacdo e da violéncia simbodlica do homem sobre a mulher (Bourdieu, 1998; Butler,
1990, 2004). Parte dessa violéncia simbdlica pode ser ainda discutida a partir da
impunidade com gque homicidios contra mulheres (também denominados femicidios ou
feminicidios) sdo tratados socialmente. As violéncias sistémicas as quais as mulheres séo

expostas diariamente fazem com que, mesmo as que nao sofrem a violéncia anunciada

36



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

nos média vivam, de certa forma, numa atmosfera de perigo potencial. A ideia de
submeter-se @ dominagdo masculina em alguns aspetos para evitar uma violéncia fisica
ou a morte como destinos faz parte da experiéncia da desigualdade de genero e da
subordinacdo (Butler, 2021).

Apesar de j& termos avancado muito nas discussdes acerca de género e sexo devido a
evolucdo do feminismo, ainda existem pressuposi¢des ocultas no discurso cultural e nas
institui¢des sociais, por ela denominada ‘lentes de género’, que reproduzem
sistematicamente o poder masculino através de geracdes (Bem, 1993). A autora fala em
trés lentes de género: o androcentrismo, ou sociedade centrada no homem, que € a crenca
da superioridade masculina sobre a mulher; a polarizacao de género, ou seja, a perce¢do
do masculino e do feminino como opostos, recorrendo-se a esta percecdo para o
estabelecimento de uma organizacdo sociocultural de tarefas e atividades; e o
essencialismo bioldgico, que sustenta as perspetivas anteriores com a falacia de que elas

seriam resultado da natureza biologica do homem e da mulher.

A reflex&@o sobre cenas de violéncia entre casais heterossexuais aponta para o facto de
que em muitas das cenas repetidas de violéncia entre homem e mulher é a construcao
social dos papéis por eles desempenhados num casal que se repete no ato da violéncia,
seja nas atitudes da vitima de permanecer num ciclo de violéncia por ndo conseguir
libertar-se do papel de mulher numa relacdo/elo mais fragil/subordinada, seja nas atitudes
do homem que sente o seu papel de homem/provedor/dominador ameagado por alguma
atitude que ele percebeu como questionadora dentro da relacdo (Gregori, 1993). As
mulheres precisaram de se reinventar devido as desigualdades histdricas de género e que
0s homens precisaram de mudar um padrdo de comportamento, o que ndo aconteceu por
insatisfacdo deles, mas em contraponto a mudanca das mulheres, ndo havendo uma
mudanca social significativa com relacdo a postura masculina e ao que se espera deles

enguanto homens (Beiras et al., 2020).

O foco adotado pela investigacao cientifica e pela atencdo publica ao tratar do tema
violéncia doméstica a partir da perspectiva da violéncia contra mulheres ou da violéncia
de género pode ter ocasionado a negligéncia do fenémeno dos homens como vitimas de

violéncia (Matos e Machado, 2012). Em 2014, as autoras realizaram uma analise
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metodoldgica dos estudos de prevaléncia dos homens enquanto vitimas de violéncia
domestica e apontam que 0s homens vitimas de violéncia, sdo, na sua maioria, vitimas de
violéncia psicoldgica, ressaltando ainda que mais estudos precisam de ser feitos acerca
do fendbmeno (Machado e Matos, 2014). N&do obstante, um dos pontos considerados nos
estudos é que os homens procuram menos ajuda do que as mulheres devido a crencas
culturais de que o homem n&o pode ser vitima de violéncia perpetrada por mulheres ou

que devem resolver os problemas por si proprios, sem precisar de ajuda.

Desta forma, percebe-se que, independentemente de falarmos de homens ou mulheres
como vitimas de violéncia domestica, a discussdo de género desempenha um papel
importante na discussao acerca da continuidade da violéncia doméstica e conjugal ao
longo do tempo e em diferentes lugares do mundo. E preciso discutir os papéis de género
socialmente construidos e como eles ainda engendram crengas e comportamentos que
promovem a pressuposicdo de uma cultura de naturalizagdo da violéncia doméstica
(Bourdieu, 1998; Butler, 1990; 2004) E preciso aprender e discutir sobre o patriarcado
como sistema de dominacdo e que reproduz o sexismo, afirmando que foi por meio do
exame e do questionamento dos pensamentos sexistas que as primeiras feministas criaram
estratégias para conscientizacdo de outras pessoas e formacao de politicas de luta contra

estes problemas ao longo do tempo (Hooks, 2015).

O conceito de violéncia € um fenémeno cultural e deve ser compreendido a partir do
que se entende como abuso ou conduta abusiva, se se estimula ou néo o relato dos maus-
tratos sofridos, discursos e atitudes culturais que legitimam o abuso, o impacto da
violéncia sobre quem a experienciou e o significado disso, seja para quem o sofre ou para
a sociedade (Levesque, 2001). Desta forma, percebe-se que a violéncia doméstica é
sustentada por constructos sociais e culturais e, por muito tempo foi considerada como
algo normal, sob a perspetiva de uma cultura patriarcal que percebia a mulher como um
individuo que precisa de ser educado e controlado pelo pai e, posteriormente, pelo marido.
Estas narrativas estdo enraizadas culturalmente e podem revelar-se por meio de ditados
populares que demonstram a naturalizacdo da violéncia em relacionamentos intimos, tais
como “entre marido e mulher n&o se mete a colher” ou “quanto mais me bates, mais gosto
de ti” ou mesmo a necessidade de a mulher aceitar a realidade da violéncia doméstica por

meio de frases como “ruim com ele, pior sem ele”.
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Apesar de o lar ndo ser considerado um lugar seguro para as mulheres e ser contexto
de violéncia doméstica, a manutenc¢do do siléncio sobre o problema prevalece em nome
da aparente necessidade de resguardar a privacidade familiar, as diferencas culturais sobre
a concecao de violéncia e 0 medo de exposicéo (Teixeira e Cavalcanti, 2021). No entanto,
se compreendemos a violéncia de género a partir da estrutura social, podemos
compreendé-la como uma violéncia sistémica e, de acordo com Butler (2021), negar uma

violéncia sistémica é afirma-la.

2.2 A publicidade como uma forma de consciencializacéo para problemas sociais

Johnson (2008) afirma que toda a publicidade é também uma prética cultural e, como
tal, pode apresentar ideias que mudam necessidades, comportamentos e atitudes. Cortese
(2015) reflete que, para além de vender produtos, a publicidade direcionada para o publico
feminino tem vindo a ser constantemente usada para vender produtos por meio de
estratégias que resultam na venda de valores sexistas, de objetificacdo e sexualizagdo do
corpo, como a apresentacdo de partes dissociadas do corpo feminino (por exemplo,
pernas, cintura, quadril), com uma representacdo de uma mulher desconectada de si

mesma, que ou ndo pode andar sozinha ou ndo pode pensar por si propria.

Altstiel, Grow e Jennings (2020), Cook (2001), e Thorson e Rodgers (2012) apontam
que a publicidade € frequentemente associada a problemas de consumismo. Entretanto,
se pensarmos a publicidade como uma préatica ou um discurso cultural capaz de mudar
necessidades, ao ponto de ser, pelo menos em parte, responsabilizada por problemas de
consumo e pela venda de valores sexistas, é possivel pensar que a publicidade também
pode ser capaz de promover outros conhecimentos e, tal como Balonas (2011) aponta, ter

a funcdo de agente de mudancas sociais.

Thorson e Rodgers (2012) utilizam, na definicdo de publicidade, exemplos de
campanhas publicitarias que promovem ideias, servicos e podem provocar um
comprometimento que se traduz em atitudes e comportamentos que visam a melhoria de
problemas sociais. Destaca-se aqui, que, de entre as quatro utilidades principais da

publicidade, uma delas é a de promover a mudancga de comportamentos.
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De acordo com Atkins e Rice (2012) a publicidade pode ter o objetivo de informar ou
influenciar o comportamento de uma determinada audiéncia por meio das campanhas de
comunicacdo publica, onde se apresenta um conjunto de mensagens que podem resultar
em beneficios ndo comerciais para os individuos e para a sociedade. As campanhas de
comunicacdo publica sdo definidas como atividades de comunicagdo que tém como
objetivo principal a modelagem de comportamentos e a melhoria da vida em sociedade
(Balonas, 2011; Coffman, 2002). Podem, no entanto, abranger ou ndo marcas comerciais
para além da discussdo dos problemas sociais, tais como a violéncia doméstica (Balonas,
2011).

Reflete-se aqui que as principais dificuldades apontadas na luta contra a violéncia
domeéstica pelos pesquisadores do tema sdo as crencas relacionadas com violéncia
doméstica como sendo algo normal, construidas a partir das relag@es historicas marcadas
pela desigualdade de género. Uma das formas apontadas por estudos da comunicagdo
(Demeter, 2012; Domonkos, 2015; Timcke, 2016) no campo da desconstrucdo de ideias
referentes a fendbmenos complexos é o questionamento de crengas e conhecimentos
dogmaticos, o que pode ser utilizado pela publicidade para promocdo de mudanca de
comportamentos e da consciencializacio de problemas sociais. E preciso debater o
assunto da violéncia doméstica e provocar o dialogo junto da sociedade como uma forma

de combater o problema.

O “Guia de boas praticas dos 6rgaos de comunicagao social na prevengao e combate a
violéncia contra as mulheres e violéncia doméstica” elaborado pela Secretaria de Estado
para a Cidadania e Igualdade (2019) do Governo de Portugal afirma que o papel da
comunicacéo social no dominio da violéncia contra as mulheres e violéncia doméstica é
decisivo e tem a funcdo de dar visibilidade a um crime que, muitas vezes, ainda é
considerado um assunto da esfera privada. Desta forma, os anuncios podem suscitar o
debate e o didlogo social sobre 0 assunto, que pode, aos poucos, sair do campo do privado

e tornar-se publico.
No ambito juridico, o crime de violéncia doméstica é um crime pablico em Portugal

desde o ano de 2000, tipificado, a época, pelo crime de maus-tratos. O significado de um

crime ser considerado publico é que a denuncia pode ser feita por outras pessoas da

40



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

sociedade civil que ndo a vitima, além de o Ministério Publico poder dar inicio ao
procedimento juridico independentemente da denlncia da vitima (Duarte, 2011). Ao
tornar um crime publico, o sistema juridico de um pais reconhece que o crime, embora
ocorra na intimidade das relagcdes, diz respeito a todos os cidaddos e ndo sé aos
envolvidos. Assim, se a violéncia doméstica diz respeito a toda a sociedade, é preciso
consciencializar as pessoas acerca das caracteristicas do fendbmeno e desconstruir a
aparente sensacdo de normalidade presente nos ditados populares e nas narrativas

culturais.

O presente capitulo compreende o fendbmeno da violéncia doméstica como um
problema sustentado por discursos e narrativas culturais que perpetuam a desigualdade
de género e que pode ser combatido a partir da educacgdo, da consciencializacao social e
da desconstrucdo de ideias, por meio de um debate publico que pode ser proporcionado
por campanhas publicitarias institucionais. Assim, o objetivo foi o de investigar o0 modo
como as campanhas publicitarias no combate a violéncia doméstica em Portugal
propiciam o debate publico sobre este fendbmeno. Nesse sentido, foi realizada uma anélise
das campanhas produzidas com essa finalidade por meio da andlise de discurso pela
perspetiva de Cook (2001). Dessa forma, os objetivos especificos foram:

v" Verificar a produgdo das campanhas de publicidade institucional no combate a

Violéncia Doméstica em Portugal

v’ Analisar as imagens e as informagdes que surgem nas campanhas educativas

contra a violéncia doméstica

v" Avaliar o modo como o debate sobre o fendmeno da violéncia doméstica estd a

ser fomentado pelas campanhas publicitarias institucionais
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2.3 Método

2.3.1 Amostra

A amostra utilizada foi composta de campanhas publicitarias institucionais de luta
contra a violéncia domestica produzidas em Portugal. Foram definidos como campanhas
institucionais de luta contra a violéncia doméstica materiais escritos e visuais (cartazes,
folders e videos) dos anuncios publicitéarios veiculados em Portugal e produzidos por

entidades portuguesas que abordam o tema da violéncia domeéstica.

2.3.2 Instrumentos

A recolha de dados foi realizada a partir de um computador portatil com acesso a
internet, sendo realizada uma busca com as palavras-chaves “campanhas violéncia
doméstica Portugal” e “campanhas violéncia no namoro Portugal”. A pesquisa foi

realizada no inicio do ano de 2021.

2.3.3 Procedimento

Foi realizado um estudo exploratorio documental com o objetivo de identificar a
realidade das campanhas de publicidade institucional em Portugal que permitiu a
identificacdo das instituicdes que produzem campanhas de combate a violéncia
domestica. A pesquisa possibilitou ainda a identificacdo de material escrito e visual dos
anuncios publicitarios veiculados, o que se caracteriza pela compilacdo de dados a partir
de fontes primarias (pesquisa com as instituicdes responsaveis) e secundarias (dados de
campanhas ja veiculadas nas redes sociais ou anuncios de imprensa) (Marconi e Lakatos,
2008).

Desta forma, foi possivel identificar as principais instituicbes que atuam na producéo

e divulgacdo das campanhas institucionais no combate a violéncia domeéstica. As
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instituicOes responsaveis pelas campanhas identificadas foram contactadas e autorizaram

a analise das imagens.

2.3.4 Critérios de inclusédo e exclusao

Para realizacdo desta pesquisa exploratoria e documental foram definidos critérios
de inclusdo e de exclusdo na selecdo de campanhas publicitérias, de modo a que fosse
possivel tracar um panorama geral da realidade das campanhas na luta contra a violéncia

domeéstica em Portugal.

Critérios de inclusdo: (a) material escrito ou visual com frases e/ou expressdes sobre
violéncia doméstica com parceiros de intimidade produzido em Portugal (b) material

escrito ou visual sobre violéncia no namoro produzido em Portugal

Critérios de exclusdo: (a) anincios publicitarios produzidos para eventos especificos,
como seminarios ou palestras (b) campanhas publicitarias de violéncia doméstica

especificamente contra criancas e idosos

2.3.5 Anélise de dados

A analise das campanhas identificadas foi realizada com base no método da Analise
de Discurso na perspetiva de Cook (2001). Nesse método, o foco da analise é na
linguagem: de acordo com o autor, o discurso da linguagem envolve o contexto dos
anuncios publicitarios. Assim, nessa analise, questiona-se ndo apenas 0 que esta a ser
anunciado, mas quem esta a anuncia-lo, a quem se destina o anuncio de o porqué de estar
a ser feito. Questiona-se ainda o contexto social em que a campanha esté a ser lancada,
0s meios de comunicacdo envolvidos e o seu alcance. A anélise de discurso de Cook
(2001) é caracterizada como holistica, pois, de acordo com o autor, na analise de um
anuncio publicitario, ndo se podem considerar formas de linguagem (por exemplo,
componente visual, verbal ou audio) separadamente, pois, nesse caso, 0s modos foram
combinados para alterar ou adicionar um significado, de modo que este efeito global deve

ser tido em conta na andlise.
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O que se pretende na andlise de discurso de uma campanha publicitaria é compreendé-
la como um discurso capaz de influenciar as pessoas. No caso de andncios institucionais
no combate a violéncia doméstica, estamos perante um discurso com o objetivo de
informar e consciencializar as pessoas acerca desse problema. Além disso, como realca
Monteiro no ‘Guia de boas praticas dos 6rgdos de comunicagdo social na prevencao e
combate a violéncia contra as mulheres e violéncia doméstica’ (Secretaria de Estado para
a Cidadania e a Igualdade, 2019), trata-se de um discurso que torna visivel um problema
que, por muito tempo, foi considerado um assunto da esfera privada. No presente trabalho,
questionou-se ainda 0 modo como este discurso estd a promover esse debate, ou seja,
quais as estratégias que estdo a ser usadas para tornar esse tema visivel, que informacgdes

estdo a ser apresentadas e que reflexdes estdo a ser propostas.

2.4 Resultados

Por meio da pesquisa exploratéria-documental foi possivel perceber que, embora
muitos 6rgdos ndo-governamentais divulguem campanhas institucionais de combate a
violéncia doméstica, elas sdo produzidas, em sua maioria, por dois 0rgdos
governamentais, que sdo a CIG, a GNR, e um 6érgdo ndo-governamental, a APAV.
Salienta-se que outros 6rgdos que atuam no apoio e combate a violéncia doméstica em
Portugal divulgam campanhas produzidas por esses 6rgaos e produzem igualmente
algumas campanhas proprias. No entanto, estes 6rgédos sdo 0s que produzem regularmente

as campanhas institucionais de combate a violéncia doméstica.

O principal veiculo de comunicacdo utilizado para divulgacdo e circulacdo das
campanhas € a internet, por meio do langamento das campanhas nos sitios institucionais
e nas redes sociais, 0 que pode gerar envolvimento do publico pelas partilhas com o uso
de hashtags. As campanhas sdo veiculadas também na televisdo, em outdoors e através
de folhetos que sdo distribuidos nos 6rgaos de atuacdo no combate a violéncia doméstica.
Estes folhetos também sdo distribuidos na rua, principalmente no Dia da Mulher (8 de
marco, no Dia Internacional pela Eliminacdo da Violéncia contra as Mulheres (25 de
novembro) e em dias dedicados a comemoragdo de relacionamentos amorosos, como o

dia de Sdo Valentim (14 de fevereiro). E comum que nestes dias também haja o
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lancamento de campanhas nos sitios institucionais e nas redes sociais, com o objetivo de

gerar discussdo acerca do tema.

No site institucional da CIG, em fevereiro de 2021, foram encontrados 23 conjuntos
de campanhas publicitarias no combate a violéncia doméstica. Dentro de cada conjunto
de campanhas é possivel encontrar cartazes, videos e folhetos. Nas redes sociais da
Comissdo, como o Facebook e o Instagram, encontraram-se ainda campanhas recentes
divulgadas no dia de Sdo Valentim e que ainda ndo se encontram no sitio institucional.
Observa-se ainda que as campanhas langadas nessas redes sociais estdo sempre
acompanhadas de hashtags, com o objetivo de incentivar a partilha entre os jovens e,
além disso, provocar envolvimento. Atualmente, a procura pelos assuntos mais
comentados nas redes sociais faz-se, principalmente, por meio da procura dos hashtags.
Deste modo, a sua utilizagdo ajuda a colocar o assunto em discussdo. Os hashtags
utilizados pela CIG sdo #portugalmaisigual, #portugalcontraaviolencia e #CIG, além de
hashtags que identificam as campanhas como #namorarsemviolencia, #Eusobrevivi e
#DitadosImpopulares. Realga-se que, embora a presenca da CIG nas redes sociais seja
recente (dezembro de 2020, no Instagram e 2019 no Facebook), a instituicdo mantém as
redes atualizadas e utiliza varios meios para chamar a atencdo dos mais jovens, que, em

geral, constituem o publico das redes sociais.

13 dos 24 conjuntos de campanhas da CIG (23 encontrados no site institucional e um
encontrado nas redes sociais) estdo destinados especificamente a vitima, o que pode ser
identificado através de frases como “ndo estds sozinha”, “ndo se cale”, “denuncie”,
“ligue”. A campanha mais recente e presente apenas nas redes sociais também é
direcionada especificamente a jovens vitimas de violéncia no namoro, com frases de
questionamento sobre a existéncia de controlo no relacionamento e incentivos a pedidos
de ajuda. Apenas dois dos conjuntos sdo direcionados para agressores ou possiveis
agressores. Uma das campanhas é de 2006, com a imagem de um homem que parece
assustado e frases como “ndo insultes, ndo humilhes, a violéncia doméstica é crime”, € a
outra campanha ¢ de 2010, com uma frase que pode ser percebida como uma adverténcia:
“quem comete crime de violéncia doméstica ¢ punido”. No entanto, ainda assim, essas

adverténcias sdo seguidas da frase “denuncie”. Assim, mesmo nas campanhas com frases
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direcionadas para as pessoas agressoras, ha também mensagens direcionadas as vitimas,

através de apelos a denuncia.

Foram encontrados ainda cinco conjuntos com frases dirigidas a populacdo em geral,
incentivando a dentuincia, tais como “vai ignorar até quando?” ou “a solugao passa por si”,
ou ainda, com a reconstrucdo de ditados populares. O conjunto de campanhas da
reconstrucdo de ditados foi lancada em 2019 e as imagens mostram frases com ditados
como “entre marido e mulher ndo se mete a colher”, onde o “nao se” surge riscado e se
acrescenta a particula “se”, de modo a que se passa a ler “entre marido ¢ mulher mete-se

a colher”.

Em fevereiro de 2021, foram encontrados 24 conjuntos de campanhas produzidas pela
APAYV, entre os dispostos nas redes sociais e no site institucional, com indicagéo do ano
em que foram produzidos. Desses 24, 12 dos conjuntos podem ser caracterizados como
sendo direcionados especificamente para a vitima, com palavras como “denuncie” ou “da
0 clique, fala com a APAV”. Oito deles incitam a populagdo a denunciar o problema,
usando frases como “para muitas vitimas tudo comeca com palavras. Se ouvir, ndo

ignore”. Nao foram encontradas campanhas dirigidas a pessoas agressoras.

No sitio institucional da GNR ndo foram encontradas campanhas institucionais. No
entanto, foram encontradas campanhas nas redes sociais da GNR, assim como em sitios
de outras instituicdes que ndo produzem campanhas, mas que divulgam campanhas
produzidas no pais. Foram encontradas cinco campanhas de combate a violéncia
doméstica de producdo da GNR, todas direcionadas para vitima, com excecdo de uma
campanha produzida em parceria com a Delta Cafés: tratava-se aqui de saquetas de agucar
com mensagens que incentivam a populacdo a denunciar o crime, como “em briga de

marido e mulher, mete-se a colher”.

No que diz respeito as estratégias de persuasdo mais utilizadas nas campanhas,
destaca-se que todas as instituicbes recorrem a imagens que podem ser consideradas
chocantes, seja com mulheres visivelmente feridas, imagens de criangas com semblante
perturbado, ou mesmo imagens combinadas com frases que evocam diretamente a

violéncia fisica. Das trés instituicdes, a que menos utiliza esta estratégia é a CIG, embora
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esta entidade tambeém recorra a campanhas bastante chocantes. Um exemplo desta
estratégia € o de um cartaz onde uma mulher ¢ mostrada na morgue com varios
ferimentos, acompanhada da frase “quantas reconciliagdes acabaram assim?”. A maior
parte das campanhas da APAV e da GNR contém imagens que provocam chogue ou
grande sensibilizacdo. Entre outras estratégias de persuasdo encontram-se imagens de
pessoas famosas com repercussdo social, além de trocadilhos, tais como aqueles que

correspondem a desconstrucdo de ditados populares.

Realca-se ainda que foram encontradas outras campanhas publicitérias produzidas por
instituicOes que ndo tém relagdo direta com o combate a violéncia doméstica. Trata-se de
instituicGes comerciais que vendem produtos e servi¢os, como Vodafone, Avon, Meo,
Josefinas Portugal e Fox Portugal, que atualmente pertence a Disney, além da parceria da

marca Delta Café com a GNR.

O numero das campanhas e as instituices responsaveis foram designados abaixo (cf.
Tabela 1).

Tabela 1: Designagdo do nimero de campanhas publicitarias encontradas, institui¢do responsavel e publico-alvo

o Numero Numerode Numero de Ndmero de
Instituicao total de campanhas  campanhas campanhas
criadora da ) . . ;
campanha campanhas  destinadas  destinadas a destinadas a
encontradas  asvitimas  populagdo  P€ssoas agressoras
CIG 24 13 5 2
APAV 24 12 8 0
GNR 5 4 1* 0
Empresas 6 5 1* 0
comerciais

*Trata-se da mesma campanha — realizada em parceria com a GNR e a Delta Café

2.5 Discussao

Embora o crime seja considerado publico em Portugal ha mais de vinte anos e seja
possivel perceber que as campanhas mais recentes denotam uma preocupacdo em
convencer a populagéo a denunciar, a maior parte das campanhas institucionais ainda é

direcionada para as vitimas, apelando a que tenham coragem de denunciar e de pedir
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ajuda. Sampaio (2021), num episddio de podcast, fala da importancia de um crime ser
publico porque muitas vitimas de um crime como a violéncia doméstica podem sentir-se
envergonhadas ou ter medo de pedir ajuda: no caso de um crime publico, o Ministério
Publico pode agir a partir de denuncias de terceiros (Duarte, 2011). Goodman e Epstein
(2008) apontam ainda que a vantagem de o sistema juridico permitir que o Ministério
Publico continue com a acéo judicial mesmo sem a dentncia da vitima é que, antes disso,
0 agressor coagia a vitima a retirar a queixa e o processo deixava de existir. Se uma vitima
esta fragilizada e inserida num ciclo de violéncia (Walker, 1979; 1984), torna-se mais
suscetivel a coacdo do agressor. Com a possibilidade de o processo continuar sem a
queixa da vitima, é possivel que as instituicGes de combate a violéncia doméstica possam

atuar em casos em que a vitima ainda ndo conseguiu denunciar.

O Guia das Boas Praticas dos Orgéos de Comunicagio Social na Prevencdo e Combate
a Violéncia contra as Mulheres e Violéncia Doméstica (2019) refere que um dos objetivos
da comunicacdo social no combate a violéncia doméstica é a promocéo do conhecimento
sobre 0 tema, com destaque para o0 enquadramento do crime como uma violacdo dos
direitos humanos. Salienta-se ainda a recomendagdo de que se deve promover o
empoderamento das vitimas através da apresentacdo de casos e testemunhos de vitimas
que romperam o ciclo da violéncia. Olid (2019) recorda uma expressdo utilizada nos
movimentos de igualdade de género: “If you can see it, you can be it” e discute a

importancia do modelo e da visibilidade para promover o processo de empoderamento.

H& uma maior prevaléncia de campanhas de comportamento individual, com frases
direcionadas para as vitimas, embora haja uma recomendacdo governamental para a
promocdo da educacdo da sociedade. Assim, questiona-se se as campanhas de mudanca
de comportamento individual serdo suficientes para desenvolver a reflexdo necessaria
sobre o tema da violéncia doméstica, uma vez que este é caracterizado como um problema

de base cultural.

Uma estratégia importante é o investimento na educacgédo da sociedade com principios
de igualdade de género, de forma a prevenir a ocorréncia futura do problema. Em geral,
as campanhas portuguesas mais recentes destacam a violéncia doméstica como uma grave

violacdo dos direitos humanos; porém, ainda ndo sdo encontrados muitos exemplos de
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campanhas que promovam a apresentacao de casos de mulheres que conseguiram sair do
ciclo da violéncia. Foram apenas encontrados dois exemplares da CIG, um de 2019 e um
de 2020, com testemunhos de mulheres que romperam com o ciclo. No entanto, real¢a-se
que as histdrias sdo expostas em video e ndo em cartaz, algo que poderia facilitar a partilha
e 0 envolvimento nas redes sociais. Por outro lado, ainda ha um grande numero de
campanhas destinadas a vitimas com imagens de mulheres feridas. E necessario refletir
sobre o discurso transmitido quando ha muito mais campanhas com mulheres feridas do
que com campanhas com mulheres que conseguiram romper o ciclo da violéncia. O lugar
das mulheres no tema da violéncia doméstica ainda é o da mulher ferida e ndo o de alguém

que consegue denunciar.

No que diz respeito ao empoderamento feminino na publicidade, Cortese (2015)
afirma que vivemos numa cultura em que os anuncios publicitarios objetificam e
sexualizam o corpo feminino, 0 que provoca a internalizacdo dessa ideia. Assim, as
mulheres ndo crescem confiantes na sua capacidade de exercer outros papéis; no entanto,
é-lhes exigido o empoderamento necessario para sair de situacdes de violéncia doméstica.
As mulheres que que convivem com os anuncios publicitarios analisados por Cortese
(2015), ao depararem-se com uma situacéo de violéncia doméstica, serdo as mesmas que
verdo mulheres feridas numa campanha publicitaria. Reflete-se aqui se essas campanhas
serdo capazes de promover 0 empoderamento necessario para que tenham atitudes de

dendncia e de sair de um relacionamento violento.

E provavel que a estratégia do choque esteja ligada & estratégia publicitaria de provocar
emoc0des nas pessoas e evocar a lembranca da campanha noutras situacdes (Cluley, 2017;
Cook, 2001). No entanto, uma vitima de violéncia doméstica ndo esquece a sua condicao
e ndo precisa de ser recordada sobre essa questdo. Tendo em conta este facto, as
campanhas com imagens chocantes poderiam ser eventualmente destinadas a populagédo
em geral, que ainda precisa de ser recordada de que pode e deve denunciar uma situacédo

deste tipo as autoridades.
Uma campanha recente da Associacdo Ser Mulher apresenta uma imagem de uma

mulher com maéscara, devido ao contexto da pandemia de Covid-19. A mascara tinha o

desenho de uma méo que cobria a boca da mulher, simulando o silenciamento recorrente
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em situacOes de violéncia doméstica. O anuncio diz ainda “Vamos desmascarar a
violéncia doméstica. Uma das piores pandemias de sempre”, juntamente com a indicagao
dos contatos telefonicos da associacdo. A imagem e o paralelismo gue € estabelecido com
a pandemia de Covid 19 também pode provocar emocdes, na medida em que os efeitos
negativos da pandemia séo universais, a0 mesmo tempo em que ndo nos é mostrada uma
mulher com ferimentos, algo que pode despertar sentimentos de vergonha na vitima. No
entanto, sublinha-se que ainda se trata de uma imagem de uma mulher que esta a ser
silenciada e ndo uma mulher que tenha rompido a historia da violéncia, tal como é
recomendado pelo Guia das Boas Préaticas dos Orgdos de Comunicagdo Social na
Prevencdo e Combate & Violéncia contra as Mulheres e Violéncia Doméstica (2019).
Scardueli e Maliska (2012) analisaram uma campanha com imagens semelhantes, apesar
de a campanha em causa ndo apresentar uma mascara relacionada com o contexto
pandémico, e de se utilizarem imagens diferentes. Para as autoras, a imagem de uma
mulher com a boca coberta por uma médo remete para um discurso de dominacao

masculina.

A campanha ndo € especificamente direcionada para as vitimas ou para a populagio
em geral: trata-se de um apelo para que a violéncia deixe de ser silenciosa e passe a ser
discutida. No entanto, esta campanha nédo se encontra facilmente na internet, e parece ter
tido pouca divulgacdo, talvez por se tratar de uma campanha promovida por uma

associacéo local.

Como vimos anteriormente, Balonas (2011) utiliza a expressao ‘publicidade de carater
social’ para descrever campanhas que promovam a consciencializagdo de um problema
ou causa social, sejam elas campanhas institucionais ou campanhas de instituicdes
comerciais que impulsionam assuntos relacionados com problemas sociais, mesmo que,
em paralelo, facam promoc¢do da sua marca ou produto. A crescente presenca do
movimento feminista nos média parece ter servido de contexto para 0 surgimento de
campanhas publicitarias levadas a cabo por empresas comerciais, tais como a VVodafone,
a Meo, a Disney, etc. Estas campanhas podem ser caracterizadas no ambito do conceito
de Marketing Social, que corresponde ao uso de técnicas de marketing com o intuito de

promover acles sociais ou a mudanca de comportamentos para a obtencéo de beneficios
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sociais e, simultaneamente, relacionar a sua marca ou produto com essa forma de

responsabilidade social (Kotler e Lee, 2008; Kotler e Zaltman, 1971).

Tanto Hastings e Domegan (2017) como Balonas (2011) refletem que, embora haja
criticas a pratica do marketing social com um interesse comercial subjacente, é necessario
pensar no &mbito de um contexto socioecondmico mais amplo. No caso das campanhas
institucionais de violéncia doméstica promovidas por grandes empresas comerciais, ao
mesmo tempo que a empresa ganha visibilidade ao relacionara sua marca com um
movimento feminista e com o combate da violéncia doméstica, a sociedade ganha
também com o grande alcance que essas campanhas podem ter junto do publico, uma vez
gue marcas como a Disney conseguem, provavelmente, maior envolvimento junto dos

jovens do que as campanhas governamentais.

2.6 Conclusao

O presente capitulo compreende a violéncia doméstica como um problema cultural e,
como tal, compreende-se que uma das formas de lutar contra isso € promover a discussdo
do fendmeno e das suas consequéncias em sociedade. E preciso por o tema da violéncia
doméstica em debate, bem como os discursos e narrativas culturais que o sustentam, como
a desigualdade de género. Dessa forma, compreende-se que o combate da tematica pode
ser feito a partir da educacéo e da consciencializacdo social. Como vimos, essa discussdo

pode e ja vem sendo promovida através de campanhas institucionais.

O presente trabalho tinha como objetivo a identificacdo e a analise das campanhas
institucionais produzidas em Portugal e que abordam o tema da violéncia doméstica.
Analisou-se, de forma geral, o discurso apresentado pelas campanhas e como o debate
vem sendo estabelecido em torno do fendmeno da violéncia doméstica. Foi encontrado
que a maior parte das campanhas institucionais de luta contra a violéncia doméstica de
Portugal sdo produzidas por dois 6rgaos governamentais, a CIG e a GNR e um 6rgdo ndo-
governamental, a APAV. No entanto, foram também identificados anuncios publicitarios
produzidos por empresas comerciais e que foram classificadas na abordagem do

marketing social.
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O crime da violéncia domestica é considerado crime publico em Portugal e embora
haja recomendagdes governamentais e de institutos de pesquisa para que as campanhas
sejam direcionadas a populacdo, a maior parte das campanhas contém frases destinadas
especificamente as vitimas. Realca-se aqui que a analise aqui realizada permitiu a
identificacdo de um cenério geral da producdo de campanhas institucionais produzidas
em Portugal, no entanto, é preciso que seja realizada analise do discurso de campanhas
selecionadas, de modo a permitir a compreensdo das estratégias utilizadas e uma
discussdao mais aprofundada da producdo das campanhas, do debate que vem sendo

realizado e do puUblico-alvo a quem as campanhas sdo destinadas.?

! Este capitulo trata-se de uma versdo expandida de um capitulo de livro ja publicado e que seréa referido
nessa tese (Nogueira, Simdes e Sani, 2021). Os resultados apresentados sdo 0s mesmos, no entanto, para a
tese, foram acrescentadas reflex6es de modo a aprimora-lo.
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CAPITULO Il — Andlise de campanhas publicitarias institucionais no combate a
violéncia domestica

3.1 A Publicidade e os seus efeitos

Humberto Gessinger e os Engenheiros do Hawaii cantam uma musica onde se ouve
“Propaganda ¢ a arma do negdcio, no nosso peito bate um alvo muito facil, mira a laser,
miragens de consumo, latas e litros de paz teleguiada.” (Gessinger e Casarim, 1995)2.
Myers (1999) e Cluley (2017) afirmam que muitas pessoas vado no sentido contrario do
que é apontado nesta cancdo e costumam dizer que sdo céticas quanto aos seus efeitos,
afirmando que “¢ apenas publicidade”. Algumas podem chegar a dizer que a publicidade
afeta outras pessoas, mas ndo a si mesmas. No entanto, provavelmente todas as pessoas
se lembrardo de alguns antncios com trocadilhos divertidos ou inteligentes. Os anuncios
instigam as nossas emocgoes, que podem ser evocadas em situagdes futuras, alterando o
nosso comportamento. Assim, a partir do momento em que recordamos uma determinada
campanha publicitiria, o produto ou a ideia anunciada perderam a neutralidade e
passaram a influenciar a nossa decisdao de adquirir um produto ou de pensar numa ideia

proposta no anuncio (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004).

A tarefa de definir publicidade e os seus elementos ndo € simples e ndo ha uma
definicdo Unica a disposicao dos estudiosos. Como vimos, as palavras, musicas e imagens
séo escolhidas para um antncio com o objetivo de causar um determinado efeito (Cluley,
2017; Cook, 2001; Myers, 1999). Partindo desse principio, define-se uma campanha

publicitaria como um discurso. Ao analisarmos uma campanha publicitaria, devemos

2 Neste caso, como se trata de artistas brasileiros, o que em portugués de Portugal é denominado
‘publicidade’ surge aqui designado como propaganda.
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estar atentos ao efeito conjugado dos elementos presentes e ao efeito que essa conjugagéo
pode causar (Cook, 2001).

3.2 Campanhas publicitarias institucionais

No ambito das campanhas institucionais, existem campanhas de mobilizacéo publica
e campanhas de mudanca de comportamento individual. As primeiras sdo direcionadas
para toda a populacgéo e tém como objetivo uma transformacao de pensamentos e crencas
acerca de um problema social e as segundas incentivam a mudancas de comportamentos
individuais, mas que contribuem para um problema social (Coffman, 2002). Uma
campanha que vise a desconstrucdo de uma crenca social de que a violéncia doméstica €
um problema familiar pode ser classificada como uma campanha de mobilizacéo publica.
Por outro lado, uma campanha que incentiva uma vitima a denunciar corresponde a uma

campanha de mudanca de comportamento individual.

Os anancios com a abordagem do marketing social, cada vez mais utilizados por
empresas comerciais, sdo, por vezes interpretados a partir do prisma de que a empresa
enfrenta problemas relacionados com causa em questdo e necessita de redencdo social
(Belch e Belch, 2018). Com efeito, numa pesquisa rapida na internet, é possivel encontrar
algumas estratégias de marketing social aplicadas a campanhas publicitarias que foram
reprovadas pela populacdo por terem como objetivo a promocéo de uma causa de apoio
social, mas onde se recorreu, por exemplo, a uma representacgéo racial de pessoas brancas
a ajudar pessoas negras ou homens numa posicdo de poder e mulheres a prestarem
servicos. A publicidade tem o poder da representacdo, no entanto, uma imagem que busca

propor uma representacao pode resultar num estere6tipo (Johnson, 2008).

3.3 Estratégias da Publicidade

A conjugacdo de imagem e texto cria a possibilidade do recurso a outras estratégias,

como a metafora verbo-visual e trocadilhos, onde o texto pode complementar a imagem
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ou contradizé-la, havendo combinagfes diversas por meio do uso dos sinais escritos e
visuais. Além disso, o texto pode ser construido com figuras de linguagem e
paralinguagem com imagens que podem modificar o significado da mensagem, como
expressao facial, postura corporal ou, ainda, combinac6es com fonemas ou grafemas
(Cook, 2001).

Dentro das estratégias publicitarias mais utilizadas destaca-se a metafora. Um nimero
substancial de anuncios usa a metafora como estratégia (Forceville, 1996). O andncio tem
0 objetivo de nos convencer de algo e tem que fazé-lo competindo pela nossa atengéo
com muitos outros andncios e outros discursos circundantes. A met&fora surge aqui como
uma forma de captar e manter a atencédo, devido ao desafio cognitivo que nos apresenta.
Como apontam Lakoff e Johnson (1980): “The essence of metaphor is understanding and
experiencing one kind of thing in terms of another” (p. 5). Williamson (1978) afirma que
a publicidade constroéi estruturas de significados por meio da linguagem simbolica, o que,

na sua esséncia, corresponde ao conceito de metafora (Forceville, 1996).

A publicidade é um discurso: “[it] is text and context together, interacting in a way
which is perceived as meaningful and unified by the participants” (Cook, 2001, p.4).
Muitos andncios contém outros discursos, sejam eles ecos de outros anuncios ou de outros
géneros discursivos. Esta associacdo deliberada que a publicidade estabelece com outros
universos discursivos afeta o significado e a interpretacio e denomina-se
intertextualidade (Kristeva, 1986a; 1986b). A intertextualidade pode acontecer de forma
intradiscursiva ou interdiscursiva (Cook, 2001). A primeira forma pode ser identificada
guando um anudncio contém aspetos ou referéncias que sdo caracteristicos do universo
publicitéario. A segunda verifica-se quando os discursos que podemos detetar no anincio
em questdo provém de outros universos discursivos que nao o publicitario. A estratégia
da intertextualidade recorre a imagens, textos ou personagens que ja possuem um
significado social e associam-no ao produto ou a ideia do anincio, 0 que aumenta a

probabilidade de chamar a atencéo (Cook, 2001).
Outra forma bastante utilizada pela publicidade para chamar a atengdo é o uso do

humor. O humor esta associado a alegria e felicidade, pode desencadear sorrisos ou uma

gargalhada, reacfes que influenciam a nossa disposi¢do quando enfrentamos as nossas
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atividades diarias. Assim, um anuncio que faz uso do humor pode conseguir a nossa
atencdo e despertar reacOes positivas, bem como deixar o produto ou a marca associados
a estas emocdes que foram despertadas (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004;
Weinberger e Gulas, 2019a, 2019b). No entanto, 0 seu uso envolve riscos, uma vez que
0 humor também pode ser usado de modo ofensivo e discriminatdrio, ajudando a
perpetuar problemas como o racismo e desigualdade de género. Além disso, algo que é
considerado divertido numa cultura pode ndo o ser noutra; e 0 que suscitava uma reagdo
humoristica num determinado periodo histérico pode ja ndo causar a mesma reacao
atualmente. As interpretagdes suscitadas pelo humor podem ser diversas e provocar
controvérsias (Cook 2001; Weinberger e Gulas, 2019a, 2019b). O humor abrange um
vasto espectro de possibilidades, incluindo igualmente a satira, a parddia, os trocadilhos,

a ironia, o sarcasmo e outras formas de humor acido.

A estratégia do humor pode resultar do uso de estratégias como a metafora e a
intertextualidade, assim como do uso de palavras homoénimas e jogos de palavras
diversos. A imagem pode complementar ou contradizer o conteldo textual e pode
envolver trocadilhos verbo-visuais. Estas estratégias, em conjunto, compdem o discurso
de um determinado anuncio, uma vez que a alteracdo de algum desses elementos provoca

uma modificacdo de todo o discurso (Cook, 2001).

Ha trés canais de comunicacdo nos anuncios: a imagem, a linguagem e a musica (Cook,
2001). A mdasica, tal como os outros dois canais referenciados pelo autor como ‘modos’,
é considerada, muitas vezes, a esséncia de um anuncio, despertando emocdes, informando
e persuadindo. Em alguns anuncios, a masica pode estar presente de forma periférica ou
auxiliar. A sua presenca pode transformar ou reforgar o significado dos outros modos
como as imagens. Algumas melodias tém o poder de trazer alegria, melancolia ou
nostalgia a um determinado grupo de pessoas ou a determinada cultura ou mesmo ter uma
conotacdo especifica, que pode alterar ou complementar o significado de um anuncio. A
musica pode ter essa capacidade de despertar emogdes ou sensacdes, e, se sozinha tem o
poder de provocar um efeito, em conjunto com as imagens e linguagem da publicidade

pode ganhar novos significados (Cardoso, Gomes e Simdes, 2010).
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H& alguns assuntos que sdo considerados tabus sociais, ou seja, no ambito das
convencgdes de convivéncia social, sdo assuntos evitados, seja devido a proibi¢cdes morais
e religiosas ou a outras praticas culturais. Freud (1938) leva a cabo uma anélise historico-
cultural acerca do tabu enquanto restri¢do social que tem origem em matérias sagradas,
misteriosas ou perigosas. Ha, desta forma, uma conotacdo de medo devido a um
sentimento de respeito ou devido a um perigo de contaminacdo. Muitas vezes, ndo se sabe
exatamente o porqué de ser proibido, mas essa imposicao é cumprida como algo ébvio,

pois trata-se de um sentimento social coletivo.

Essas proibi¢cdes também estdo presentes no discurso publicitario, pois muitas vezes
referem-se a fendmenos presentes no nosso dia-a-dia, como a menstruacao, que ainda
provoca constrangimento social. Outros, como género, orientacdo sexual, raca, religido e
deficiéncias ndo s6 sdo tabus sociais como estdo presentes em avisos de codigos de ética
publicitéria, de modo a que se tenha especial cuidado com a abordagem desses assuntos.
Os anuncios abordam esses contetdos usando diferentes estratégias, desde a utilizacédo de
formas de encobrir 0 assunto ou mesmo a sua evidenciacao através de estratégias de
choque (Simdes, 2008). Um aspeto que deve ser realcado na andlise de tabus na
publicidade é a necessidade de entender o discurso publicitario como uma forma de
interacdo entre quem concebe 0s andncios e quem os recebe, pois é nessa interacdo que

serdo construidos significados (Cook, 2001; Simdes, 2008).

Uma das formas a que a publicidade recorre para abordar tabus é a metafora visual,
seja sob a forma de eufemismo ou mesmo com o objetivo de o explicitar, pois é uma
forma de evitar mencionar o assunto “proibido” em palavras (Simdes, 2008). E
importante analisar as caracteristicas da imagem, como a perspetiva utilizada, a
iluminacdo, tamanho, cores e ponto de vista de quem v&, como forma de criar uma relagéo
interpessoal com o recetor da mensagem, suscitando a sensa¢do em quem Vvé de que o
conteldo é direcionado para um grupo restrito de pessoas. O uso de elementos
“negativos” na publicidade pode ser adicionado como forma de salientar o aspeto positivo
de um determinado produto. Esta estratégia ja foi utilizada em publicidade de produtos
medicamentosos no século XIX, com efeitos eventualmente positivos, identificando as

melhoras que a utilizacdo do produto poderia trazer (Falk, 1997; Simdes, 2008).
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3.4. Os meios de divulgacédo

Um dos principais meios de divulgacdo da publicidade ¢ a internet (Cook, 2001; Pinho,
2000). A partir da permissdo da comercializacéo atraves da internet, a publicidade passou
a estar presente em praticamente todos os servicos da rede World Wide Web. O
surgimento de diretdrios e mecanismos de buscas, em 1994, entre eles 0 Yahoo! e o Cadé?
atraiu as empresas para as novas oportunidades e foi possivel observar o crescimento

exponencial de empresas que s6 existem de modo on-line (Pinho, 2000).

Dessa forma, a internet jA era um importante meio de divulgacdo de materiais
publicitarios antes da pandemia de Covid-19. Com o confinamento imposto pela
pandemia, esta ferramenta passou, provavelmente, a ter um impacto ainda maior. A
internet assumiu-se como uma importante ferramenta de comunicacdo com o mundo
exterior, seja através das redes sociais, seja através de pesquisas de noticias relacionadas
com o problema da pandemia. A internet ganhou popularidade desde os meados de 1990
€ a0s poucos passou a ter 0 mesmo impacto na vida das pessoas que a televisdo teve no
inicio dos anos 50 (Cook, 2001). Atualmente é fonte de pesquisa de informacdes, como
também se constitui como fonte de busca de materiais como livros e revistas, contetdos
académicos, fonte de entretenimento com possibilidades de acesso a filmes e séries e
comunicagdo com as redes sociais. E facil perceber a omnipresenca de diferentes an(incios
nos diversos sitios que visitamos e, por conta dos dados que partilhamos em sites e redes
sociais, podemos receber antincios mais “personalizados” (através da utilizagdo por parte
dos anunciantes de ‘native advertising’, por exemplo), ou seja, recomendagdes de
produtos que tenham relacdo evidente com as nossas pesquisas e interacdes. Além disso,
passamos também a consumir materiais ou ideias veiculadas pelos denominados
“influenciadores digitais”, pessoas famosas no meio virtual e que sdao financiados por
marcas ou agéncias publicitarias. O principal alvo dessa nova forma de comunicacgdo sao
os jovens da geragdo millenium, que tendencialmente confiam mais nos seus pares do que

em anuncios publicitarios em formato tradicional (Belch e Belch, 2018).
O meio em que a campanha é produzida e veiculada afeta diretamente o significado

do discurso de um anuncio. Os anuncios da internet possibilitam a reutilizacdo dos

materiais e formas de apresentacdo que habitualmente vemos na publicidade veiculada
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nos meios tradicionais. Assim, é possivel divulgar cartazes e panfletos pela internet, como
também é possivel divulgar videos, que anteriormente s6 seriam visualizados na

televisao.

Tal como acontece nos anuncios no meio digital, os mais tradicionais meios de
divulgacdo, como panfletos, cartazes e outdoors chamam a nossa atencdo em momentos
e ambientes diversos e provocam outras interacdes que podem alterar o significado do
discurso, um fenomeno descrito por Cook (2001) como “accompanying discourse” (p.
34). Assim, um outdoor na rua localizado proximo de uma loja ou instituicdo que tenha
relagdo com o anuncio pode criar esse efeito. Esse fendmeno pode ser deliberadamente

manipulado (ou ndo) pelos profissionais de publicidade.

Independentemente do meio de divulgagao e das estratégias utilizadas, uma campanha
publicitaria trabalha “in all modes and media at once, and must be treated accordingly”
(Cook, 2001, p. 44) e precisa de ser analisada com todas as estratégias e meios divulgados
em conjunto. Salienta-se a importancia dessa reflexdo para campanhas multimodais, que
envolvem a divulgacdo de uma mensagem por diferentes média, como televisao, radio,

cartazes, panfletos e internet ou outros (Simdes, 2019).

3.5 A violéncia doméstica nos média

O fendmeno da violéncia doméstica afeta as mulheres em todo o mundo, embora o
problema também seja influenciado por fatores socioeconémicos que podem aumentar ou
reduzir probabilidades estatisticas de ocorréncia. O fendmeno, que € compreendido como
consequéncia da subalternizacdo historica, economica e social das mulheres na ordem
social, é apontado por ter um grande impacto em termos de custos economicos. Isso
ocorre devido ao impedimento do acesso a educagdo, ao mercado de trabalho e a
independéncia financeira de muitas mulheres em contexto de violéncia ou mesmo pelo
prejuizo devido a faltas ao local de trabalho (Duarte et al., 2021). Apesar disso, este ainda

tende a ser um assunto evitado ou mesmo polémico.

Nos ultimos anos, é possivel perceber um aumento da presenca da discussao feminista

nos média, seja nas redes sociais, com o ‘hashtivismo’ feminista (Rentschler, 2017; Ureta.
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Terradillos e Gras, 2021), seja nas noticias de jornais (Correia et al., 2017; Neves, Gomes
e Martins, 2016), em revistas (Berns, 2004; Pinto-Coelho, 2012; Santos, Cerqueira e
Cabecinhas, 2015), ou mesmo nos espacos de comunicacdo politica (Gallagher, 2014;
Montiel, 2014). Apesar disso, ainda € possivel ouvir ditados e crencas populares que
podem sustentar o fendmeno da violéncia doméstica como crencas religiosas de que o
casamento ¢ sagrado, explicitado em expressdes como “o que Deus uniu o homem nao
separe”. Talvez seja polémico classificar a violéncia doméstica como um tabu de acordo
com a definicdo de Freud (1938). No entanto, trata-se de um assunto que néo é discutido

com facilidade em sociedade, e, consequentemente, pelos média e pela publicidade.

Recentemente, € possivel perceber que muitas marcas comerciais se apropriaram do
discurso de empoderamento feminino em anuncios. A marca Christian Dior estampou
blusas e apresentou-as na passarela com as frases “we should all be feminists”. Ja a marca
de cerveja Skol, que ja foi bastante criticada por usar mulheres seminuas nos seus
antincios, levou a cabo um projeto denominado “reposter” e refez anuncios com desenhos
femininos criados por ilustradoras e com slogans com outros discursos. Por exemplo, o
slogan da marca era “skol desce redondo” e, nestes anuncios, o slogan passou a ser:
“redondo ¢ sair do seu passado”. O feminismo, aparentemente, deixou de ser apenas uma
filosofia e, se durante algum tempo era um discurso evitado (Adichie, 2014), tornou-se
um discurso de tentativa de remissdo ou reabilitacdo social apds atitudes sexistas da

empresa, como no caso da Skol, ou mesmo algo que pode impulsionar as vendas.

Na maior parte das vezes em que o tema da violéncia doméstica é abordado nos média,
este foca-se nas vitimas (Berns, 2004; Lloyd, 2021). No entanto, é preciso discutir a
existéncia de abusadores e 0 modo como o contexto social e cultural tolera a violéncia
domeéstica. O maior problema decorrente dessa situacdo é que o modo como um problema
é enquadrado ja acaba por configurar uma forma de o resolver (Berns, 2004; Lloyd, 2021).
Assim, a caracterizacdo do problema da violéncia doméstica sempre estabelecido a partir
da perspetiva da vitima sugere que a solugédo passa pela modificacdo do comportamento

da vitima, mesmo que isso ndo seja dito de forma explicita.

A forma como os crimes de violéncia doméstica sdo denunciados nos média, através

de matérias sensacionalistas (Correia et al, 2017) causam um choque momentaneo. No
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entanto, em muitos deles, é possivel perceber o discurso de que o0s agressores dos crimes
sofrem de disturbios de personalidade ou outras patologias. H& ainda os discursos que
culpabilizam a vitima. O discurso dos média acerca da violéncia contra as mulheres
coloca em evidéncia a desigualdade sistémica de género presente em nossa sociedade
(Butler, 2021).

Capella et al. (2010) analisaram campanhas publicitarias diversas onde se
representavam mulheres em situacdo de vulnerabilidade sexual perante homens (com
Imagens sugestivas de violagdo), com o objetivo de investigar como essas representacoes
publicitarias podem contribuir para o mito da violagdo (que os autores definem como as
crencas relacionadas com a culpabilizacdo da vitima pelo ato), levando a uma possivel
glorificacdo da violéncia contra a mulher. Os autores apontam que um dos motivos para
arelativa aceitacao social de um problema como a violéncia contra a mulher é a exposicéo
social a mensagens e contextos que ndo sé normalizam, mas promovem a violéncia. No
estudo, os participantes foram expostos a campanhas publicitarias reais com apelo a
violéncia sexualizada enquanto respondiam a questfes de violéncia contra a mulher e a
escalas de atitudes de consumo do produto anunciado. Os resultados indicaram que a
exposi¢do aos anuncios ndo influencia diretamente as atitudes dos consumidores. O efeito
principal dos andncios € moderado por fatores como sexo e idade, uma vez que homens
mais novos apresentaram maiores atitudes de consumo relativamente a andincios com

violéncia sexualizada.

A objetificacdo feminina em campanhas publicitarias é discutida e referida por
pesquisadores como sendo parcialmente responsavel pela internalizacdo de sentimentos
e ideias estereotipadas das mulheres como objetos de desejo masculino (Cortese, 2015;
Williamson, 1978). Identificam-se nestas analises técnicas publicitarias tais como body
chopping ou dismemberment que retratam partes do corpo feminino desmembrados,
como se se tratassem de objetos desconectados de um cérebro. Nestas analises leva-se
igualmente a cabo uma reflex&@o sobre as consequéncias do body shaming em andncios de
produtos de beleza, que incitam a ideia do defeito intrinseco e da necessidade da utilizacdo
do produto em questdo para atingir uma beleza que, na maior parte das vezes, é
artificialmente produzida por meio de programas informaticos (Cortese, 2015). O

contexto da cultura da obsessao da mulher pela beleza e pelo seu corpo estao relacionados
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com opressao psicolégica feminina, que passa pela forma como o corpo da mulher é
percebido socialmente. Essa identifica¢ao ¢ modelada pela publicidade, “where the needs
of capitalism and the traditional values of patriarchy are happily married” (Bartky, 1990,
p. 29). Apesar disso, ainda se esperam comportamentos diferentes por parte das mulheres
em determinadas situacdes. A mulher tem 0s seus comportamentos e pensamentos
modelados por uma cultura promocional (Wernick, 1991), com uma representacao
feminina como figura passiva ou de objetificacdo sexual. No entanto, em contexto de
violéncia domestica, é-lhe exigido o empoderamento suficiente para abandonar maridos

abusivos ou violentos (Bartky, 1990; Cortese, 2015).

O corpo das mulheres aparece em evidéncia e, muitas vezes, desconectados de
cabecas, na maior parte das campanhas publicitarias direcionadas as mulheres, o que
constitui a objetificacdo a partir do corpo como um produto. No entanto, em muitas
campanhas voltadas para produtos de beleza ou maquilhagem, pode haver um destaque
para 0 rosto: rostos considerados perfeitos: jovens, sem marcas ou rugas e com um
delineamento de olhos e bocas para a seducdo sexual (Cortese, 2015). Butler (2004, 2017)
discute as condicBes antropoldgicas e sociais que permitem o reconhecimento do rosto
humano como outro semelhante a mim a partir da temporalidade e do contexto em que
vivemos. Além disso, a unicidade e a singularidade do rosto do outro expde a unicidade
do nosso proprio rosto. Reconhecemo-nos como semelhantes, mas também como
singulares e estariamos ligados ao outro por essa singularidade. E é na expressao do rosto
que se expressa o clamor e o sofrimento humano. Algumas campanhas publicitarias de
luta contra a violéncia doméstica em Portugal utilizam-se de imagens de rostos de
mulheres feridas, com hematomas (Nogueira, Simdes e Sani, 2021). Assim, o rosto da
mulher nas campanhas publicitarias, simbolo de reconhecimento, em geral, ou é
representado com uma imagem de perfeicdo inatingivel e seducao ou € representado como
alvo de hematomas. Essa representacdo pode ser discutida a partir da subordinagédo

(Butler, 2021): subordinada a padrdes de beleza ou subordinada e submetida a violéncia.

Muralidharan e Kim (2019) relembram que a violéncia doméstica pode ser
combatida com a ajuda de testemunhas que ndo sdo vitimas ou nem sequer estdo
envolvidas com a vitima ou com o agressor. Os autores apontam ainda que 0 uso de

narrativas de historias pessoais de vitimas que receberam ajuda e conseguiram sair da
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relacdo abusiva tendem a ser mais eficazes no desenvolvimento de comportamentos
empaticos e na intengdo de ajudar e denunciar situaces de violéncia doméstica, em
detrimento de campanhas de consciencializacdo que ndo contém um apelo narrativo.
Estes autores realizaram um delineamento experimental onde expuseram grupos de
participantes a duas campanhas publicitarias. Um grupo foi exposto a uma campanha com
uma histdria narrada por uma mulher vitima de violéncia por parte do marido e que teria
sido ajudada apo0s intervencdo policial chamada por testemunhas que ouviram 0s seus
pedidos de socorro. O outro grupo foi exposto a uma campanha com a definicdo do
conceito de violéncia doméstica, estatisticas do problema e um apelo aos recetores para
denunciar a situagéo, caso a testemunhassem. As campanhas tinham a mesma imagem e
tipo de letra, sendo o texto o Unico ponto de diferenciacdo. Apds a exposicao as
campanhas, os participantes responderam a escalas para medir as suas atitudes, no que
diz respeito a intengdes de denuncia e nivel de empatia. Os resultados apontam que o
grupo exposto as campanhas com o apelo narrativo apresentou mais respostas de atitudes
e intencBes de denuncia nas escalas do que o grupo exposto as campanhas com a defini¢éo

de violéncia doméstica.

Kim e Muralidharan (2019) expuseram diferentes grupos de participantes a duas
campanhas publicitarias. Uma das campanhas continha uma narrativa pessoal de uma
vitima de violéncia doméstica que teria sido ajudada por testemunhas que denunciaram o
caso as autoridades, tendo havido intervencdo policial. A outra campanha continha a
definicdo do conceito de violéncia doméstica, dados estatisticos sobre a questdo e um
apelo a denuncia. Os participantes responderam a escalas de atitudes face as campanhas
apos terem sido expostos a estas. Os resultados obtidos permitem apontar a possibilidade
de que o apelo narrativo na campanha possa aumentar a probabilidade de atitudes e

intencdes de dendncia.

Ferle, Muralidharan e Kim (2019) analisaram igualmente as reacdes dos
participantes a diferentes tipos de campanhas publicitarias. Nesse estudo, expuseram trés
grupos de pessoas a diferentes campanhas. Uma era composta pela narrativa de uma
personagem que nédo tinha interferido numa situacdo de violéncia doméstica que tinha
testemunhado. A outra apresentava a mesma narrativa, porém com a adi¢gdo de uma

expressdo de sentimento de culpa por néo ter interferido. A terceira, em vez da presenca
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do sentimento de culpa, apresentava a expressdo de um sentimento de vergonha. Os
resultados demonstraram que as pessoas expostas as campanhas com apelos de
sentimentos de culpa ou vergonha apresentavam mais atitudes de intencéo de denunciar
do que as que ndo foram expostas a esses sentimentos. Os autores afirmam, assim, que a

culpa e a vergonha podem evocar principios morais para a mudanca de comportamentos.

Keller, Wilkinson e Otjen (2010) refletiram sobre efeitos ndo intencionais de
campanhas institucionais para promoc¢do de salde e aumento de consciéncia sobre
problemas sociais. Os autores destacam esses efeitos em audiéncias, quando as
campanhas atingem outras populagdes que néo as pessoas visadas pela campanha; o efeito
boomerang, ou seja, 0 aumento de comportamentos de risco por desafio, resisténcia
diante do sentimento de medo provocado pela campanha; culpabilizacdo, quando a
mensagem da campanha institucional provoca culpa em pessoas que pensam nao
conseguir mudar o seu comportamento de acordo com as orientagdes; reproducéo social
das ideias, que ¢é a partilha social das ideias vistas na campanha com o seu grupo de
amigos e familia; e norma social, definido pelos autores como um processo de vergonha
e isolamento provocado em pessoas que se identificam como ndo adaptadas a norma
social indicada pelas campanhas. Os pesquisadores realizaram um delineamento quase-
experimental sobre os efeitos de campanhas institucionais de combate a violéncia
domeéstica com participantes que responderam a questionarios sobre atitudes relacionadas
com violéncia doméstica antes e depois de serem expostos a campanhas publicitarias de
combate ao problema. Os resultados indicaram que as mulheres aumentaram o grau de
consciencializagdo do problema em relagdo aos homens, e as respostas dos homens nos
questionarios pré e pds nao apresentaram mudangas significativas apds a exposicao as
campanhas. Os resultados mostraram ainda que a percecdo da seriedade do problema
aumentou para as mulheres e decresceu para 0s homens. Os autores discutiram 0s
resultados da diminuicdo da percecdo de seriedade entre os homens participantes da
pesquisa em virtude de efeitos ndo-intencionais da campanha, por sentimentos de medo
ou de resisténcia as campanhas, ja que, em geral, 0s homens sdo nelas representados como
agressores. Keller e Honea (2016) avaliaram os dados qualitativos obtidos em entrevistas
individuais e grupos focais recolhidos durante o desenvolvimento das campanhas
institucionais utilizadas nesse estudo. O objetivo era 0 de compreender os resultados

encontrados. Foram encontrados relatos de homens e mulheres, embora haja
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predominancia masculina, de que seria injusto as campanhas publicitérias assumirem, por
defeito, que as pessoas agressoras sdo homens. Alguns relatos salientavam ainda que as
campanhas deveriam explicar que as pessoas agressoras aprenderam a comportar-se de

uma determinada forma e que nem sempre sabem lidar com o préprio comportamento.

Rentschler (2014) analisou documentos de um grupo feminista e ativista contra a
violéncia doméstica que usou a ferramenta do facsimile na década de 90 para divulgar
textos e campanhas com informacdes, dados oficiais de pesquisas e as estratégias
governamentais para 0 combate do problema por meio de um boletim de noticias, o
“Speaking Up: News and Tips for the Domestic Violence Community”. Apds a andlise
dos materiais utilizados, salienta-se a capacidade narrativa dos materiais produzidos e
enviados sob a forma de boletins informativos curtos e distribuidos por fax. Os materiais
eram focados na prevencao de violéncia doméstica e na divulgacdo de mais informacdes
relevantes sobre casos mediaticos, mudando a perspetiva da representacdo do fenémeno
apresentada pela imprensa tradicional. O estudo envolveu ainda a analise das estratégias
de organizacdo das ativistas na comunicacdo com o0s média e pesquisas da organizacdo
acerca das informacBes veiculadas, que revelou o grande alcance dos materiais

produzidos e a cultura organizacional de trabalho em rede criada pelo grupo de ativistas.

O relatorio do European Institute for Gender Equality (EIGE, 2020) afirma que, em
alguns estados-membros da Unido Europeia, cerca de 30% das dendncias de violéncia
doméstica sdo realizadas por testemunhas, o que demonstra a sensibilizacdo de outras
pessoas acerca do assunto. No entanto, quer o relatério do EIGE quer o do GREVIO
(2019) enfatizam a necessidade da ampliacdo do conhecimento sobre o fendbmeno e da
consciencializagdo da importancia das dendncias de testemunhas, ou seja, de outras
pessoas que ndo estejam envolvidas no crime de violéncia doméstica. Para isso, 0S
institutos apontam a necessidade de promocdo e distribuicdo de campanhas educativas e
materiais sobre igualdade de género nas escolas. Portugal possui ainda um guido para 0s
orgédos de comunicacao social no combate a violéncia doméstica, o Guia das Boas Praticas
dos Orgdos de Comunicagio Social na Prevencdo e Combate a Violéncia contra as
Mulheres e Violéncia Doméstica (2019) que enfatiza que o papel dos média deve ser o de

promover a educacao e a consciencializacdo da populacgao acerca do problema.
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3.6 Objetivos

O presente capitulo compreende a publicidade como uma pratica cultural capaz de
promover a informacdo e o debate acerca de um problema social como a violéncia
doméstica. O objetivo central é o de analisar sete campanhas publicitarias institucionais
produzidas em Portugal por meio da anélise de discurso pela perspetiva de Cook (2001).
Os objetivos especificos sao:

a) Analisar as imagens e as informacdes que aparecem em sete campanhas

educativas contra a violéncia doméstica escolhidas em pesquisa documental prévia;

b) Avaliar o modo como o debate do fendmeno da violéncia doméstica esta a ser

promovido por essas sete campanhas institucionais em Portugal

3.7 Método

3.7.1 Amostra

Para realizacdo deste estudo, foram selecionadas através de um processo de
amostragem intencional sete campanhas elaboradas pela CIG, pela APAV, pela GNR e
pela empresa FOX, atualmente pertencente a Disney. As instituicbes foram devidamente

contactadas e autorizaram a analise das imagens, que estdo dispostas abaixo:
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Figura 1: Campanhas Publicitarias

3.7.2 Instrumento

O instrumento usado para a escolha das campanhas foi a pesquisa exploratoria
realizada em toda a internet e descrita no estudo de Nogueira, Simdes e Sani (2020; 2021).
A partir da andlise desenvolvida, foram escolhidas as sete campanhas em funcdo da
representatividade dos elementos de estratégias encontrados no universo das campanhas

de publicidade institucional de combate a violéncia doméstica em Portugal.

3.7.2.1 Selecao das Campanhas

Na pesquisa exploratoria foram encontrados 53 conjuntos de campanhas nos sitios
ou redes sociais das instituicbes governamentais e ndo governamentais portuguesas
responsaveis pela produgéo de campanhas de combate a violéncia doméstica em Portugal,
nomeadamente CIG, APAV e GNR. Dessas 53, 24 foram produzidas pela CIG, 24 pela
APAYV e 5 pela GNR. Além disso, no estudo foram encontradas outras campanhas
produzidas por instituicdes comerciais de venda de produtos e servigos, como Vodafone,

Avon, Meo, Josefinas Portugal e Fox Life Portugal (Disney). Desse universo, foram
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selecionadas as sete campanhas. O objetivo da selecdo foi tornar o estudo representativo
com relacgdo as instituicGes responsaveis pela producdo, com relagdo aos elementos de

estratégias publicitarias encontradas e com relacdo as campanhas mais recentes.

O primeiro critério de inclusdo subjacente a essa selecdo foi o facto de a campanha
em questdo ter sido produzida nos Gltimos dez anos. Com base no nimero de campanhas
produzidas por cada instituicdo e a presenca de campanhas de empresas comerciais, foram
pensadas seis campanhas das instituicGes de luta contra a violéncia doméstica e uma
campanha produzida por uma empresa comercial. Dentro das seis campanhas, como havia
mais campanhas produzidas pela CIG e pela APAV, foram incluidas mais campanhas
dessas instituicdes. Diante do leque de campanhas direcionadas ao publico foi escolhida
uma gue apresentasse mais elementos de discussdo do fendmeno. Diante das campanhas
direcionadas as vitimas, foram incluidas campanhas com o uso de imagens fortes e
presenca de mais elementos para andlise, com combinacdo de texto e imagem na
estratégia utilizada, além da divulgacdo da campanha em varios contextos. Além disso,
dentre as campanhas direcionadas as vitimas, foram incluidas as direcionadas as jovens
vitimas de violéncia no namoro. J& com relacdo as campanhas produzidas por empresas
comerciais, a campanha selecionada foi uma de producdo mais recente, sob
responsabilidade da antiga Fox, hoje pertencente a Disney Portugal. A campanha teve a
participacdo de uma artista portuguesa e contém a presenca de elementos culturais
portugueses, como caracteristicas do denominado “lengo dos namorados” na estratégia
publicitéria, o que nos fez escolhé-la para analise. Abaixo esta disposto um fluxograma
com a organizacdo dos critérios (cf. Figura 2).
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Figura 2: Fluxograma de escolha das campanhas publicitarias
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3.7.3 Procedimento

Este estudo teve o seu projeto avaliado e aprovado pela Comissdo de Etica da
Universidade Fernando Pessoa no despacho FCHS/SJE 19/20-3 de 04 de maio de 2020,
juntamente com a autorizagdo do uso das imagens das campanhas pelas suas instituicées

responsaveis por meio de contacto realizado por e-mail e telefone.

A andlise das campanhas foi realizada a partir do método de andlise de discurso sob a
perspetiva de Cook (2001). O foco da analise para este autor é o discurso (linguagem e
imagem, sob todas as suas formas). Além disso, o discurso da linguagem envolve o
contexto em que este discurso é apresentado, o meio de comunicacdo pelo qual foi
divulgado (na televisdo, na internet, nas redes sociais), além do contexto social em que a

campanha é langada.

Tal como descrito anteriormente, a analise de discurso tal como proposta por Cook
(2001) indica a necessidade uma abordagem holistica ao conteddo publicitario,
analisando-se as diferentes formas de discurso numa campanha a partir do seu efeito
global, ou seja, a partir do conjunto criado pela unido dos diferentes elementos e ndo
separadamente. Assim, ndo se analisa um texto de uma campanha e a sua imagem, mas o
que esse texto em conjunto com a imagem significa e que efeitos pode ter na comunidade

em que é apresentado.

3.8 Resultados

Campanha 1:

A campanha foi lancada em 2019, juntamente com outros cartazes e videos que
estdo dispostos no site da CIG em dois conjuntos de campanhas, com os titulos de
“Portugal Contra a Violéncia” e “Ditados Impopulares”. No cartaz da campanha 1 mostra-
se e um homem sentado numa cadeira com o brago apoiado na mesa, numa situagdo de

“brago-de-ferro”. Na posi¢ao de desafio ¢ possivel perceber que ha sombras de imagens
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femininas coloridas e sobrepostas. Em pé, logo ao lado das sombras sentadas em posi¢do
de desafio, aparece uma sombra feminina em lilds que chama outras pessoas, que
aparecem em fila. A frase acima das sombras diz: “Entre marido e mulher nde-se mete-se
a colher”: o “ndo se” estd riscado em vermelho e o pronome “se”, com o hifen que forma

a énclise com o verbo ‘meter’, também surgem a vermelho.

A campanha revisita um ditado popular que diz “Entre marido e mulher ndo se mete
a colher”. A imagem disposta abaixo da frase corrigida mostra varias pessoas que vao
apoiar a vitima e lutar contra o homem em posi¢ao de desafio no “brago-de-ferro”. A
campanha utiliza a estratégia publicitaria da intertextualidade e da metafora (onde a
disputa surge sob a forma do ‘brago-de-ferro’. A intertexualidade ¢ visivel no recurso a
um ditado popular sobre o qual se intervém, desconstruindo-o. O texto aparece corrigido
a vermelho, o que nos pode remeter a pratica habitual de corrigir erros com emendas a

vermelho.

O video da campanha utiliza a intertextualidade interdiscursiva, apresentando e
reescrevendo varios ditados populares, um por um, a medida que se conta a histéria de
uma personagem. Assim, recorre-se a frases conhecidas e ditas popularmente, de modo a
que as pessoas se identifiquem com o discurso, a0 mesmo tempo que se intervém sobre

ele.

O video conta a historia de Rita, que sempre ouviu dizer que atrds de um grande
homem existe uma grande mulher, desejando essa situagdo para a sua propria vida. Casa-
se com Jodo, o que significava, para Rita, que deveriam ficar juntos para toda a vida (‘até
que a morte os separe’). Numa discussdo, Jodo agride Rita, que pensa quanto mais me
bates mais gosto de ti. Joao descontrolava-se com cada vez mais frequéncia. Ninguém
interveio, pois ‘ndo se mete o nariz onde ndo é chamado’ e ‘entre marido e mulher ndo
se mete a colher’. Rita poderia ter ido embora, mas, por medo e vergonha, ficou e lutou
contra Jodo pela propria vida, luta essa simbolizada pela sombra de Rita em cor-de-rosa
em posicdo de “brago-de-ferro” com Jodo. A sombra de Jodo cresce. E-nos dito que Rita

“acabou por ndo aguentar e perder a sua [vida]” e a tela escurece.

Em seguida, uma voz feminina, atribuida a Rita, conta que esse teria sido o seu final
caso um vizinho ndo tivesse “ignorado o ditado e metido a sua colher”. O video continua

com a disponibiliza¢do de informacdes com todos os dispositivos de combate a violéncia
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presentes em Portugal; na imagem, a medida em que todas essas possibilidades sao
apresentadas, acrescentam-se sombras em apoio a sombra de Rita. A voz desta diz-nos
ainda que, com o apoio desses dispositivos, aprendeu a desconstruir os ditados populares,
que surgem um a um, riscados e reescritos. No final, surge Rita, vitoriosa no “brago-de-
ferro”, tendo finalmente percebido que tinha de gostar de si mesma, que ndo estava
sozinha, que era uma grande mulher e que essa grande mulher ndo estava atras de homem

nenhum.

L 6

Figura 3: Frame do video da campanha 1

A musica da campanha ¢ alegre, em tom maior e acompanha a narrativa,
apresentando efeitos sonoros que sublinham os diferentes momentos referentes a historia
que nos ¢ contada, como a conversa ao fundo e o toque de campainha que marca o fim da
aula quando Rita e Jodo se conheceram na universidade, assim como o toque dos sinos
da igreja quando se mostra a cena do casamento. Passa-se para uma melodia em tom
menor para representar o medo no momento das agressdes e retoma-se uma musica alegre
quando Rita, no final, conta a sua histéria de reconstrucao, apos ter sido auxiliada por um

vizinho.

O uso da hashtag no cartaz e nos titulos da campanha — #portugalcontraavioléncia
e #DitadosImpopulares — mostra a tentativa de atingir as geragdes mais jovens (geracao
Y (millenials) e geracao Z) no conhecimento e combate ao problema. O cartaz e o video

da campanha s3ao coloridos, ao contrario do que acontece noutras campanhas
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institucionais de combate a violéncia doméstica, que frequentemente apresentam cores
mais sombrias. A campanha tem o discurso direcionado para toda a populacdo, que
facilmente reconhecera os ditados populares, que se constituem como referéncias

intertextuais sobre as quais esta campanha se estrutura.

Campanha 2:

A campanha 2 ¢ igualmente da responsabilidade da CIG e foi langada em 2012, sob
o titulo “em vossa defesa dé um murro na mesa”. O cartaz da campanha 2 mostra-nos a
imagem de uma mulher e de uma crianga, ambos com uma expressao de medo no rosto.
A mulher tem muitos hematomas e abraca a crianga, representando uma mae que tenta
proteger o filho. A crianca ndo apresenta hematomas. A campanha tem um fundo escuro,
enquanto a mulher e a crianga sdo caucasianos € usam roupas claras, destacando-se a
justaposicao de cores. A cor negra ao fundo e os ferimentos da mulher transmitem ao
cartaz um ar sombrio. Lé-se ainda a frase, que aparece disposta em branco ¢ letras
grandes: “em vossa defesa dé um murro na mesa”. Em letras menores, pode ainda ler-se:
“um murro dado a mae provoca nos filhos medo e vergonha. Um pontapé dado a mae
provoca nos filhos agressividade e raiva. Uma ameaca dirigida a mae provoca nos filhos
depressao e dificuldades de aprendizagem”. Um pouco abaixo ainda se 1€ outro aviso: “o
diagnostico € claro: quando lhe batem a si, ha mais alguém que fica marcado para a vida”.
Mais abaixo ainda, porém com letras maiores, encontra-se um apelo: “Ponha fim a

violéncia doméstica”, seguido de um niimero de telefone de uma linha de apoio.

O video da campanha 2 inicia-se com a imagem de uma crianga a desenhar. Logo a
seguir, durante uma consulta médica, surge um médico a dizer a uma mae que o filho dela
ndo se encontra nada bem. O médico diz que a crianga tem pesadelos, sente raiva e
apresenta confusdo mental. Enquanto o médico fala, a crianca surge a riscar
violentamente o papel com um lapis preto, o que € associado a expressao de
agressividade. Em seguida, o médico pergunta diretamente a mae do rapaz: “ha quanto
tempo ¢ que o seu marido lhe bate?” o que provoca um constrangimento visivel a mulher.
Enquanto o video mostra a mae com seu filho num elevador, mostrando que estdo a ir

embora da consulta, o video continua a narrativa, generalizado o episddio que foi

mostrado: “quando lhe batem a si, ha mais alguém que fica marcado para a vida. Em
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vossa defesa, dé um murro na mesa”. A musica de fundo tem uma conota¢ao melancolica,

aumentando a sensa¢do de tristeza neste anincio.

OSSAIDEFESA, DE UM MURRO NAMESA.

E
L

Figura 4: Frame do video da campanha 2

A campanha 2 utiliza a estratégia da metafora verbal e conceptual. A expressao
popular “dar um murro na mesa” que, se no sentido denotativo remete para um ato
violento, no sentido conotativo significa marcar uma posi¢do oposta ao que estd a
acontecer, repudiar uma situagdo e impor-se. Ao mesmo tempo, a mulher da imagem
apresenta marcas de violéncia fisica, entre elas, uma mancha roxa no olho, que pode ter
resultado de um murro, enquanto as frases da campanha abordam as marcas psicoldgicas
nas criangas cujas maes sao vitimas de violéncia doméstica. As imagens fortes da mulher
com hematomas e a abragar uma crianga, no cartaz, fazem parte da estratégia do tabu,
pela sua evidenciacdo, que, juntamente com o contraste metaforico, provocam a sensagao

de choque.

A campanha 2, ao contrario da campanha 1, ¢ direcionada para um publico-alvo
especifico: mulheres vitimas de violéncia doméstica que sd3o maes. O discurso é
direcionado para vitimas de violéncia no chamado “ponha fim a violéncia doméstica”,
sendo adicionado o elemento ‘ser mae’ através da imagem da mulher ferida, tentando
proteger a crianga e no texto reflexivo sobre o que a violéncia doméstica, mesmo que
apenas contra a mae, provoca na crianga. O video mostra uma mae preocupada com o

filho numa consulta médica, que é questionada pelo médico sobre a sua situacdo de vitima
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de violéncia. Assim, a campanha deixa claro que a situacdo ndo sé era conhecida por
outras pessoas, (como o médico em questdo) e, ainda assim, deixa-se um apelo
direcionado a mae-vitima de violéncia, para que, em defesa dela e do filho, ela propria

faca a dentncia.

Campanha 3:

A campanha 3 ¢ de 2017 e também foi langada pela CIG. A campanha foi lancada
como um conjunto de cartazes, sem video. Os cartazes assemelham-se todos na
circunstancia de mostrarem pessoas a exibir cartazes com frases que, aparentemente se
referem a um curso académico (licenciatura, mestrado ou doutoramento) e um tipo
especifico de violéncia. O cartaz escolhido para analise mostra um casal formado por um
homem e uma mulher e um cartaz com a frase “Qual ¢ o teu curso?”. Em seguida, em cor
vermelha e letras maiores: “Doutoramento em controlo e ciimes?”. O casal aparece a
preto e branco, enquanto o cartaz tem a frase em vermelho, havendo uma justaposicao de
cores. Na parte de baixo do cartaz, uma mao vermelha surge a segurar um bracgo branco.
A unido da mao com o brago forma um corag¢ao e, nos dedos da mao vermelha, ha riscos
que podem ser associados a forca utilizada pela mao junto ao braco. Ao lado da mao
vermelha surgem as frases “muda de curso”, seguido de “violéncia no namoro nao € pra

ti”. O formato das letras para cada frase ¢ diferente, havendo diferentes tipos de estimulos.

A campanha ¢é direcionada para jovens com idade universitaria e utiliza a estratégia
publicitaria de tipo intertextual, assim como o humor ir6nico. A campanha utilizou o texto
e a pergunta comum entre os jovens de idade universitaria “qual € o teu curso?” e a
referéncia a graus académicos, associando-os a uma violéncia psicologica bastante
comum socialmente — controlo e ciimes. A ironia reside na justaposi¢ao e na metafora de
aprendizagens: a aprendizagem académica e a progressiva habitua¢do a uma realidade de
violéncia no namoro em jovens de idade universitaria, o que provoca choque e surpresa.
Assim, o significado da violéncia psicoldgica foi reformulado através da associagdo a um
discurso de uma interacdo comum entre jovens que se estdo a conhecer, estabelecendo
uma associagdo inesperada (e, portanto, surpreendente) entre violéncia no namoro e

assuntos de conversas banais.
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Os apelos “muda de curso” e “violéncia no namoro nao ¢ pra ti” deixam claro que
0 publico-alvo do antncio ¢ composto por vitimas de violéncia no namoro. Esta
campanha alerta para a realidade de jovens universitarios também serem
agressores/vitimas, desmistificando a ideia frequentemente presente de que a violéncia
doméstica acontece apenas em classes sociais desfavorecidas ou em grupos com baixo
grau de escolaridade. Esta campanha teve grande divulgacdo na parte de tras de
autocarros, veiculo bastante utilizado por jovens dessa idade, o que certamente aumentou
a sua visibilidade junto do publico-alvo pretendido, além de ter possibilitado o efeito do
“accompanying discourse” em interagdes entre jovens no autocarro a caminho da

universidade.

Campanha 4:

A campanha 4 foi langada pela APAV em 2018. Embora o sitio da instituicdo nao
deixe claro o ano, foi possivel descobri-lo noutros locais de divulgacdo. A campanha tem
o titulo “Da4 o clique. Fala com a APAV” e ¢ composta por trés cartazes e trés videos. Os
cartazes sao semelhantes e mostram a tela de um telemovel smartphone ou, como no caso
do cartaz escolhido, de um iPad. O cartaz mostra pés calgados com meias e pernas
cruzadas vestidas em calgas jeans e o iPad a ser segurado por maos com unhas pintadas
de cor-de-rosa, o que representa a ideia de se tratar de uma jovem sentada no chao. O ecra
do dispositivo mostra um fundo com uma foto da sombra de um homem e uma mulher a
trocarem um beijo. Surge ainda uma notificacdo com a pergunta “o teu namorado quer
obrigar-te a ter relacdes sexuais?”, com as opcdes ‘“autorizar” e “rejeitar”, tendo esta
ultima um destaque em negrito. Abaixo do iPad aparecem os apelos “Violéncia no
namoro ndo € opc¢ao. D4 o clique. Fala com a APAV”. A frase “da o clique” surge em

destaque com a cor vermelha, enquanto as outras surgem em cinza.

O video da campanha resume-se a mostrar o ecra do iPad, que inicia apenas com a
imagem de fundo com a foto do casal e um barulho de fundo que indica a presenca de
pessoas a conversar em redor. Em seguida, aparece a notificagdo em pop up com a
pergunta e o cursor do rato ¢ mostrado a clicar na op¢ao “rejeitar”. A notificagdo muda
para “violéncia no namoro nao € op¢ao”’. Ouve-se um clique e surge a frase em vermelho

“Da o clique.”, seguida de “Fala com a APAV.”.
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A campanha tem elementos que simbolizam a juventude, como o ecrd do iPad ¢ a
representacdo de uma jovem a manipuld-lo, enquanto olha para uma foto romantica. A
informacao em pop up aparece ainda com uma fungao pedagdgica, com uma pergunta e
o cursor com a palavra em destaque “rejeitar”. A informagdo surge como uma pergunta
comum no mundo digital sobre uma permissao que € solicitada para que uma determinada
aplicagdo instalada tenha acesso a outros dados, podendo assim trazer & mente aplicagdes
digitais de encontros ou relacionamentos. Encontramos aqui a estratégia da
intertextualidade que associa o discurso digital, bastante comum e utilizado entre os mais
jovens, a violéncia no namoro. A violéncia representada ¢ a violéncia sexual entre
namorados, ou seja, quando o namorado ndo respeita a falta de consentimento da

namorada para ter relagdes sexuais.

No anuncio, encontramos a metafora da instalagdo de uma aplicagdo e do
consentimento necessario e entre o jogo de palavras da expressao “dar o clique”, no
sentido denotativo de clicar (carregar na tecla “enter”) e “dar o clique”, no sentido
conotativo de ‘aperceber-se de uma determinada situacdo’. A campanha ¢ direcionada
para jovens vitimas de violéncia no namoro e deixa-o claro através do apelo “dé o clique”,

logo apds a frase “violéncia no namoro nao € opgao”.

Campanha 5:

A campanha 5 ¢ também da responsabilidade da APAV, foi langada em 2012 pelo
Dia Internacional pela Eliminagdo da Violéncia contra as Mulheres e tem o titulo “Até
que a morte nos separe”, uma frase tradicionalmente encontrada nos votos do casamento
cristdo. O cartaz da campanha mostra-nos uma mulher vestida de noiva. A mulher tem
hematomas graves do lado esquerdo do corpo, tanto no rosto como no ombro. Ao lado da
imagem surge a frase “Até que a morte nos separe”. A imagem ¢ visualmente marcante
pela contradi¢do da imagem da mulher vestida de noiva, num dia culturalmente apontado
como feliz e que deve ser festejado, a0 mesmo tempo que se mostram agressoes fisicas
que a deixaram num estado critico. Ao mesmo tempo, cita-se a frase da tradigdo crista
que se tornou um ditado popular: “até que a morte nos separe”. A frase, em contraste com
a imagem, tem a funcdo de questionar os significados transmitidos e desconstruir esse

ditado. Abaixo da imagem existe ainda a frase “a violéncia doméstica ndo precisa de ser
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para sempre. Fale agora.” Encontramos aqui ainda o duplo sentido de ‘felicidade eterna’
e ‘infelicidade eterna’. A morte deveria ser interpretada como o fim da felicidade no
casamento mas, neste caso, também pode significar o fim da violéncia ou o culminar

dessa mesma violéncia.

O video desta campanha inicia-se com uma noiva no dia do casamento, a caminho
da igreja, acompanhada por um homem mais velho, dentro carro. A noiva entra na igreja
acompanhada por este homem, o que deixa claro que se trata do seu pai. Trata-se de um
casamento catolico. A igreja esta cheia e todos sorriem a entrada da noiva. O rapaz a
frente, que deduzimos ser noivo, surge feliz e a sorrir, enquanto observa a noiva a entrar.
A musica ao fundo contrasta desde logo com as imagens felizes, por apresentar um tom
funebre. Durante a entrada, ouve-se uma voz feminina enunciando os tradicionais votos
do casamento cristdo: “na alegria e na tristeza, na satide e na doenga, até que a morte nos
separe.” A musica aumenta o tom, 0 que causa uma certa expectativa, até o momento da
troca das aliangas. Enquanto os votos sdo ditos, antes do ultimo voto, a imagem é um
close das maos do pai da noiva entregando a mao da filha ao noivo, que seré seu marido.
A frase “até que a morte nos separe” € dita enquanto os dois noivos se entreolham a sorrir.
Uma crianga leva as aliangas, o casal faz a troca dos anéis e o padre diz: “pode beijar a

noiva”.

Nesse momento, o noivo levanta o véu e a noiva revela os seus hematomas. Logo
que o véu ¢ levantado, a noiva ainda sorri, mas a expressdo muda e torna-se séria com o
plano apertado da cadmara e, a seguir, esboga uma tentativa de sorriso, com uma expressao
constrangida. Nesse momento, a musica ¢ interrompida, o que aumenta o
constrangimento. Em seguida, ouve-se: “a violéncia doméstica ndo precisa de ser para

sempre. Fale agora.”
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Figura 5: Frame do video da campanha 5

Esta campanha apresenta ainda um spot comercial com a voz do noivo, enunciando
0 que seriam os votos de casamento, mas substituidos por votos de violéncia: “eu, Jorge,
prometo esmurrar-te, pontapear-te e ofender-te na saude e na doencga, abusando de ti fisica
e emocionalmente. Com todas as minhas forgas, prometo tornar a tua vida um inferno,
descarregando em ti todas as minhas frustragdes e irritagdes, na alegria e na tristeza, até
que a morte nos separe”. Apds o fim dos votos, ouve-se: “a violéncia doméstica ndo tem
que ser para sempre”. O video e o spot complementam-se, pois, se por um lado o video
mostra a noiva que entra na Igreja, o spot mostra o agressor com votos de violéncia,
evidenciando um cenério de violéncia doméstica sob duas perspetivas. Desta forma,
estamos perante uma mensagem global transmitida em diferentes meios e que atingem

diferentes publicos.

A campanha utiliza as estratégias publicitarias da metafora, da intertextualidade e
do sarcasmo e da ironia. H4 um contraste com a apresentacdo de uma noiva com
hematomas no dia do casamento apos dizer os votos e ao apresentar os supostos votos do
noivo como votos de violéncia. O apelo “a violéncia doméstica ndo tem que ser para

sempre” contém também um trocadilho com a tradi¢cdo de o casamento catolico ser para

79



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate

a violéncia doméstica

sempre. A campanha ¢ claramente destinada as vitimas de violéncia doméstica, com o

elemento da imagem e do apelo a elas direcionado.

Campanha 6:

A campanha 6 ¢ da autoria da GNR e foi langada em 2019. Nao foi encontrada no
sitio da instituicdo, mas foi divulgada nas suas redes sociais. A campanha envolveu um
cartaz € um outdoor e tem o titulo “Nao sou um saco”. Foi langada com o hashtag
#NaoSouUmSaco. O cartaz ¢ verde-militar e tem a imagem de um saco de pancadas que
surge revestido com um vestido feminino vermelho. A frase ao lado do vestido “Nao
deixes que fagam de ti um saco” surge escrita em letras brancas, e o apelo “Denuncia!”,
esta escrito em vermelho, apelando a acdo. O outdoor assemelha-se ao cartaz; no entanto,
o saco de pancadas com o vestido feminino vermelho foi pendurado no outdoor, havendo,
dessa forma, maior destaque visual para a estratégia metaforica que aqui encontramos. O
outdoor foi estrategicamente posicionado em algumas ruas onde foram levadas a cabo
abordagens educativas da GNR pela ocasido do dia da Elimina¢ao da Violéncia contra as
Mulheres. As abordagens envolviam a distribuicio de panfletos por parte dos
profissionais com a imagem do saco de pancadas com o vestido vermelho e com
informacdes adicionais sobre o fendmeno da violéncia doméstica. Este outdoor com o
destaque do vestido estrategicamente posicionado proximo de carros e profissionais da
GNR cria um ambiente semelhante a uma “blitz”, com o fendmeno do “accompanying

discourse”.

A campanha utiliza principalmente a estratégia da metafora e também recorre a
ironia e ao trocadilho. As mulheres que sdo vitimas de violéncia fisica sdo associadas a
um saco de pancadas utilizado em desporto. O saco de pancadas ¢ utilizado para treinar
golpes, mas também como alivio de emogdes apds um dia stressante ou cansativo. Neste
caso, o saco ¢ apresentado utilizando um vestido feminino, comparando-se, assim, a
mulher agredida em casa pelo companheiro, que utiliza a desculpa de ter se descontrolado
apos um dia stressante no trabalho. A frase ¢ direcionada para essas vitimas, para que nao
se deixem “ser um saco de pancada” e denunciem o problema. O contraste de cores e a
tonalidade forte do vestido, juntamente com o apelo “denuncia!”, aumentam o impacto

da campanha.
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Campanha 7:

A campanha 7 mostra um cartaz da autoria da ilustradora e artista Clara Nao. O
conjunto de pecas da campanha foi apresentado em 2020 pela Fox Life Portugal (Disney).
Foi langado em fevereiro e teve como mote o dia de Sao Valentim, também conhecido
como o Dia dos Namorados, com o titulo “Sao Valentim que nos perdoe”. A campanha
envolveu vinte pecas que imitam o tradicional lengo dos namorados e um video com o
convite para a campanha que foi exposta na FNAC Portugal, em fevereiro de 2020. O
video apresenta um lengo dos namorados com um coragdo que ¢ partido e separado
enquanto a narradora diz: “Em Portugal 58% dos jovens ja sofreram violéncia no namoro.
Sdo Valentim que nos perdoe, mas onde ha violéncia ndo pode haver romance”. A
narragdo continua com o convite para a exposicao, caracterizada como “a exposicao
menos romantica de sempre”, que transforma os lengos dos namorados em “lengos dos
ex-namorados”. O video ainda caracteriza a campanha como uma “homenagem a todos ¢

todas que tiveram a coragem de se libertar de relacdes abusivas”.

O cartaz apresenta no canto superior esquerdo a interrogacdao “amor?” e flechas
apontam para a palavra que fica em destaque - também por estar rodeado com linhas
amarelas. No lado direito 1é-se o titulo da campanha “Sao Valentim que nos perdoe”. No
centro surge a frase “ele/ela foi violento/a comigo, mas eu mereci” e também um desenho
de uma menina que diz “Nao, ndo mereceste!”. Logo abaixo da figura da menina hd um

coracdo cor-de-rosa escuro com asas mais claras e ramos que despontam com um coragao.

A campanha recorre a estratégia da intertextualidade com a representacao de algo
que, tradicionalmente, simboliza o romantismo em Portugal, a0 mesmo tempo que visa
desconstruir a romantiza¢do da violéncia no namoro. A interroga¢do “amor?” também
remete para essa desconstrucdo. A frase “ele/ela foi violento/a comigo, mas eu mereci”
remete para violéncia fisica, mas também para a psicologica, onde a vitima acredita ter
sido responsavel pela violéncia que lhe foi infligida. A desconstrugao surge a seguir com
a exclamacao de que, afinal, a vitima ndo a mereceu. O cartaz e o video ndo apresentam
um apelo de dentincia e visam provocar a reflexdao sobre a violéncia no namoro, embora
a frase do cartaz represente uma frase frequentemente pronunciada por vitimas de

violéncia em relacdes de intimidade.
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Na tabela abaixo foram organizadas as campanhas, as principais estratégias utilizadas

em cada uma e os meios de divulgacao (cf. Tabela 2).

Tabela 2: designacéo das campanhas e estratégias

Campanhas Estratégias Meios de divulgacao

1 Metafora, intertextualidade e Internet, TV, outdoor e panfletos
musica

2 Metafora, Tabu, musica, Humor Internet, panfletos e outdoors
(ironia)

3 Intertextualidade Internet e cartazes em autocarros

4 Intertextualidade Internet

5 Metéfora, Tabu, musica, Humor Internet, panfletos e outdoors
(ironia)

6 Metéafora Internet e outdoors

7 Intertextualidade Internet

3.9 Discussao

A maior parte das campanhas analisadas neste trabalho utilizou as estratégias da
metafora (Cook, 2001; Forceville, 1996), da intertextualidade, da musica (Cook, 2001),
do humor com ironia e sarcasmo (Cook, 2001; Weinberger e Gulas, 2019a, 2019b) e do

tabu (Cook, 2001; Simdes, 2008).

A maior parte das campanhas em Portugal sdo destinadas as vitimas de violéncia
doméstica (Nogueira, Simdes e Sani, 2020). No presente estudo, analisamos sete
campanhas, as estratégias que utilizam e o modo como promovem a discussdo da
violéncia. Das sete campanhas, apenas a campanha 1 tem um apelo a toda a populagao
acerca do problema. A campanha 7, embora nao apresente um apelo direcionado as
vitimas de violéncia, utiliza frases que podem ser associadas a vitimas de violéncia.
Assim, a maior parte das campanhas aqui analisadas podem ser classificadas como
campanhas de mudanca de comportamento individual e ndo como campanhas de

mobilizacao publica (Coffman, 2002).

Duas das campanhas aqui analisadas, a 2 e a 5, apresentam apelos claramente
destinados a vitima e apresentam fotos marcantes de mulheres que sofreram violéncia

fisica grave. A campanha 6, embora ndo represente hematomas visualmente, compara a
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mulher que ¢ vitima de violéncia com um saco de pancadas, através do recurso a metafora.
Apo6s um primeiro impacto causado pelas imagens, questiona-se se a pessoa que vé essas
imagens com apelo a dentincia consegue imaginar a solugdo para o problema da violéncia
doméstica. Ativistas do movimento de combate a violéncia doméstica, ao colocarem a
énfase no processo de vitimagdo, querem mostrar aos outros que essas vitimas precisam
de ajuda. No entanto, esse foco pode sugerir que, se as vitimas ndo denunciam ¢ porque,
de alguma forma, sdo responsaveis pela manutencao da situagdao (Berns, 2004; Lloyd,

2021).

As mulheres ndo vivem numa cultura social que favorega o seu empoderamento.
Na verdade, vivemos numa cultura de objetificacdo do corpo e opressdo psicologica
feminina. No entanto, no momento em que sofrem violéncia, ¢ exigido a essas mulheres
que ndo sintam vergonha ou medo, que abandonem o companheiro que foram ensinadas
a ver como alguém com quem viveriam para sempre ¢ o denunciem (Batky, 1990;
Cortese, 2015). Ver uma mulher representada com hematomas graves provoca
sentimentos fortes e o anuincio deixa de ser neutro e passa a influenciar-nos
(O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004). No entanto, pondera-se 0S sentimentos
experimentados por uma mulher vitima de violéncia ao ver outra mulher com hematomas
representada num andncio. Os seus préprios hematomas ndo a fizeram denunciar, logo,

ndo ha mudanca no impacto ao vé-los representados num anuncio publicitario.

Além disso, o rosto feminino, geralmente representado a partir da imagem de um
rosto branco, jovem e sem rugas, além de uma expressao sedutora (Cortese, 2015),
aparece, nessas campanhas representado a partir de hematomas. Se é pelo rosto que nos
reconhecemos engquanto humanos e enquanto singulares (Butler, 2004, 2017), como essas
representacdes do rosto atingem as mulheres? As mulheres, nas campanhas publicitarias
em geral, aparecem sempre como subordinadas: a beleza ou submetidas a violéncia.
Butler (2021) reflete que, muitas vezes, a mensagem direcionada as mulheres é:
“subordinar-se ou morrer”. Reflete-se e questiona-se, aqui, se ndo € essa a mensagem que
também pode ser interpretada pelas vitimas de violéncia doméstica, que, ou se véem
representadas pela subordinacdo ao homem pela beleza ou como feridas, submetidas a

violéncia doméstica.
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Tal como vimos anteriormente, em campanhas de consciencializa¢ao de problemas
sociais pode haver efeitos ndo intencionais, como culpa ou vergonha e isolamento em
pessoas que pensam ndo ser capazes de mudar o seu comportamento de acordo com as
indicacdes que recebem ou que temem néo estar adaptadas ao que é recomendado (Keller
e Honea, 2016; Keller, Wilkinson e Otjen, 2010). Ao ver as mulheres nos anincios com
hematomas graves, algumas mulheres vitimas de violéncia doméstica podem sentir-se
culpadas por néo terem denunciado, ou mesmo experimentar vergonha e isolamento por

sentirem que ndo se adaptaram ao que Ihes foi recomendado.

O sentimento de culpa, por outro lado, j& foi apontado como um fator que aumenta
a disposicao para denunciar. No entanto, isto acontece em pessoas que antes ndo teriam
intervindo numa situacdo de violéncia doméstica e ndo em vitimas (Ferle, Muralidharan
e Kim, 2019). Tal como referido anteriormente, a estratégia do uso de elementos
chocantes para realcar um aspeto positivo ja foi utilizada por produtos medicamentosos e
houve registos de reacdes positivas a essa abordagem (Falk, 1997). Os anuncios aqui
analisados referem-se a um tema evitado socialmente, podendo ser comparado aos temas
tabu discutidos por Simdes (2008). Dessa forma, a estratégia utilizada é a de evidenciagédo
de um tabu, na perspetiva de promover uma discussdo que é habitualmente evitada.
Contudo, se o objetivo é o de que a sociedade passe a discutir o tema, questiona-se se a

estratégia ndo seria mais bem aproveitada em campanhas de mobilizacéo publica.

A campanha 1, que pode ser classificada como uma campanha de mobilizacéo
publica, por visar a desconstrucdo de pensamentos e crengas que sustentam o problema
da violéncia doméstica (Coffman, 2002), também utilizou, no video, a narrativa pessoal
de uma vitima que recebeu ajuda e conseguiu sair de uma relacdo abusiva, o que foi
apontado como eficaz no desenvolvimento de comportamentos empaticos para denunciar

situacOes de violéncia doméstica (Muralidharan e Kim, 2019)

A Campanha 7 enquadra-se na categoria de marketing social, uma vez que € da
autoria da Fox Portugal (Disney), uma empresa comercial (Balonas, 2011; Hastings e
Domengan, 2017; Kotler e Lee, 2008). A campanha ndo tem um apelo claramente
destinado a vitimas de violéncia doméstica, apesar de reproduzir frases utilizadas por
vitimas. Promove, porém, a desconstrucdo psicologica da culpa no processo de

vitimizagdo, por meio da frase “ndo, ndo mereceste” no cartaz. Outras empresas
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comerciais, como a VVodafone, a Meo e Josefinas Portugal, levaram igualmente a cabo
campanhas de consciencializacdo sobre a violéncia doméstica em Portugal (Nogueira,
Simdes e Sani, 2020). Ao assumirem um posicionamento politico num assunto como o
combate a violéncia doméstica, cada vez mais presente nos média (Gallagher, 2014),

promovem igualmente a imagem social da empresa (Belch e Belch, 2018).

Em 2016, a Fox News foi noticia em varios jornais quando o seu fundador, Roger
Ailes, foi alvo de vérias denlncias de assédio sexual, tendo sido langado um filme sobre
o assunto em 2019 (“Bombshell — o Escandalo™). A campanha dos lengos dos ex-
namorados pode estar relacionada com a necessidade de reparacdo social da empresa
(Belch e Belch, 2018). No entanto, independentemente do interesse comercial, hd um
beneficio social que ndo pode ser negado. Este facto pode estar relacionado com o jogo
do “ganha-ganha” do marketing social, uma vez que ha beneficios para a empresa e para
a sociedade (Balonas, 2011; Hastings e Domegan, 2017). Neste caso, houve a promogao
da desconstrucdo da culpa no processo de vitimagdo. Além disso, a Fox Life Portugal ou
a Disney tém um grande poder de alcance mediatico, 0 que, como vimos anteriormente,

pode ser outro ponto positivo do marketing social.

A maior parte das campanhas aqui analisadas foi divulgada em anos anteriores ao
langamento do Guia das Boas Praticas dos Orgéos de Comunicagio Social na Prevencio
e Combate a Violéncia contra as Mulheres e Violéncia Domeéstica (2019), bem como aos
das recomendac0es dos relatérios do EIGE (2020) e do GREVIO (2019). A campanha 1,
de 2019, segue as indicagOes de promover a sensibilizacdo de outras pessoas sobre o
fendmeno, além da consciencializacdo da importancia da denuncia ser feita também por

outras pessoas, e nao apenas pelas vitimas.

3.10 Concluséao

A violéncia doméstica € um grave problema social sustentado por crencas
relacionadas com o fendmeno que precisam de ser desconstruidas por meio do debate
social do tema. As campanhas publicitarias institucionais podem ser uma importante
forma de combate ao problema, por meio da promocéao de conteudos informativos e do

debate para a desconstrucdo de crengas. H4 muitas campanhas institucionais publicitarias
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sobre o tema, e ndo apenas promovidas por instituicdes ligadas ao combate da violéncia
domeéstica; h4 também empresas comerciais que fazem campanhas de marketing social

onde esta tematica é abordada.

Neste capitulo analisaram-se sete campanhas publicitarias no combate a violéncia
domestica desenvolvidas e divulgadas em Portugal. Desta forma, questionou-se qual o
discurso das campanhas publicitarias institucionais de combate a violéncia doméstica em
Portugal, que estratégias estdo a ser usadas para tornar esse problema visivel, para quem
estdo a ser direcionados esses discursos, que reflexdes sdo propostas e que possiveis
solucBes podem ser conseguidas a partir da forma como esse problema é apresentado.
Analisar o discurso dessas campanhas e a forma como o debate sobre a violéncia
domeéstica tem vindo a ser realizado € necessario para melhorar a qualidade das

informagdes e da discussdo publica sobre o fenémeno. 3

3 Esse capitulo corresponde a uma versdo expandida de um artigo ja submetido a revista Estudos em
Comunicacéo e que, no momento, se encontra em processo de revisao.
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CAPITULO IV- As crencas sobre violéncia doméstica e o impacto de
campanhas publicitarias institucionais.

4.1 A violéncia domestica como um problema cultural

A violéncia doméstica apresenta consequéncias diretas e indiretas para a sociedade
(WHO, 2013). O assunto deve ser abordado de forma a reconhecer que a violéncia
domeéstica ndo corresponde a um fenémeno isolado, mas, pelo contréario, a um problema
cultural (Bourdieu, 1998; Lisboa et al., 2009; Safiotti, 1995).

Os dados do relatério da WHO (2013) confirmam que quase 1/3 das mulheres de todo
0 mundo ja sofreu algum tipo de violéncia num relacionamento de intimidade. O
fendmeno é apontado como um problema de saude publica global com proporcgdes
epidémicas. Os dados do relatério da EIGE (2020) — European Institute for Gender
Equality — afirmam que mais de 1/5 das mulheres dos paises da Unido Europeia foram
abusadas fisicamente ou sexualmente por um parceiro ou ex-parceiro. Ainda de acordo
com o relatorio, em alguns estados-membros da Unido Europeia, cerca de 30% das
dendncias sao feitas por testemunhas, o que indica que essas testemunhas ja ndo
consideram o crime como algo a ser resolvido no &mbito privado. No entanto, ainda é
preciso aumentar a sensacao de seguranca dessas testemunhas e a consciencializa¢éo das

pessoas acerca da necessidade da dendncia.

Muitos crimes de violéncia doméstica foram cometidos em nome da “honra” e nao s6
eram aceites socialmente, como ficaram impunes. A desigualdade de género era garantida
na constituicdo portuguesa de 1933 e a mulher ndo podia viajar sem autorizacdo do
marido (Mascarenhas, Neves e Calado, 2001). Além disso, a violéncia doméstica era algo
comum e presente em muitas familias, mas era aceite como normal e ndo era abordada

socialmente. A série portuguesa “Gléria”, que retrata os finais da década de 60 e o final
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da ditadura do Estado Novo em Portugal, contém cenas que nos fazem refletir sobre o
fendmeno da violéncia doméstica ha cerca de 50 anos (Lopes, 2021). A personagem
Sofia, interpretada pela atriz Maria Jodo Pinho, é casada com um engenheiro que a agride
fisicamente, chegando a prendé-la num quarto. Em algumas cenas, € possivel perceber
que ela demonstra ter medo do marido em presenca de outras pessoas; no entanto, o
assunto ndo é abordado, dando a impressdo de que as pessoas desconfiavam, mas nao

queriam saber.

No entanto, entre meados das décadas de 1970 e 1980, Portugal passou por uma intensa
renovacdo legislativa e ndo s6 obteve uma lei de igualdade e género, como adotou
medidas progressistas pelo que ficou conhecido “Feminismo de Estado” por meio da
institucionalizacdo da Comissdo da Igualdade Feminina (CCF), que posteriormente foi
designada por Comisséo para a Igualdade e para os Direitos das Mulheres — CIDM. Desde
2007 denomina-se Comissdo para a Cidadania e lgualdade de Género — CIG (Monteiro,
2010). A CIG atualmente é a responsavel por estudos sobre a desigualdade de género e a
implementacdo de politicas para o combate do problema, incluindo a producdo e
divulgacdo de mais de um terco das campanhas publicitarias institucionais para a luta
contra a violéncia doméstica (Nogueira, Simdes e Sani, 2021).

Desta forma, é possivel perceber que o fendmeno da violéncia doméstica passou a ser
abordado pelo préprio Estado, seja pelas mudancas legislativas, seja pela producéo de
materiais educativos e campanhas publicitarias (Monteiro, 2010). Gradualmente, o tema
passou a ser abordado pelos média, estando presente em séries e filmes, além de ser
noticias nos jornais (Gallagher, 2014). No entanto, muitas vezes, aborda-se 0 tema como

se fosse um problema familiar ou de &mbito privado.

Os dados do relatdrio da EIGE (2020) e do relatério do GREVIO (2019) — enfatizam
a necessidade do aumento do conhecimento sobre o fenédmeno da violéncia doméstica por
parte de todos e evidenciam a importancia de que as campanhas institucionais
publicitarias institucionais encorajem as testemunhas a denunciar, indicando a
necessidade do direcionamento das campanhas para o0 aumento do conhecimento de todas

as pessoas.
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O conceito de violéncia é cultural e 0 que se entende como abuso € o que vai determinar
0 estimulo ou ndo das denuncias das violéncias sofridas (Levesque, 2001). Assim, 0s
discursos ou atitudes culturais acerca da violéncia doméstica legitimam o abuso e tém
impacto sobre 0 modo como as pessoas que experienciaram uma situacdo de violéncia
reagem ou mesmo sobre a reacdo de quem ouve falar de uma situacéo de violéncia. Desta
forma, a violéncia doméstica é sustentada por narrativas enraizadas culturalmente que
tém como base as relagdes sociais entre 0 género masculino e feminino, caracterizadas

por uma relacdo de dominacgédo-exploracao (Lisboa et al., 2009; Safiotti, 1995).

Irwan e Margaretha (2020) desenvolveram um estudo que envolveu a aplicacdo de
dois inventarios: o IBWB — Inventory of Beliefs about Wife Beating e o0 DVBS —
Domestic Violence Blame Scale com uma maioria de participantes mulheres,
mugculmanas e solteiras, estudantes de licenciatura ou licenciadas. As autoras explicam a
escolha dessa populagdo por compreenderem-nas como mulheres que podem ser
observadoras do fendmeno. Dentre as trés varidveis demograficas, apenas a de género
apresentou correlacdo positiva com a escala de culpa, o que significa que os homens
teriam uma tendéncia maior de atribuir a culpa a vitima em situacdes de violéncia
doméstica. Além disso, 0s resultados apontam que a atribui¢do da culpa a vitima tem uma
correlacdo com a aprovacdo do contexto de violéncia. As atitudes e crencas que sustentam
a violéncia domestica sdo baseadas na desigualdade de género e no entendimento do
género feminino como mais fraco, o que deveria implicar uma atitude de submisséo ao
género masculino. A ndo submissdo pode provocar a culpabilizagdo da vitima num

contexto de violéncia doméstica

Embora haja uma quantidade relevante de pesquisa na area da violéncia doméstica,
por muito tempo esta teve como foco as caracteristicas pessoais das vitimas e agressores
ou as dinamicas do relacionamento, como, por exemplo, o estudo do ciclo da violéncia e
a sindrome da mulher maltratada (Goodman e Epstein, 2008; Walker, 1979; 1984). A
énfase nos processos psicoldgicos do fendmeno foi e continua a ser determinante para a
compreensdo dos processos que ocorrem na violéncia doméstica. No entanto, torna-se
necessario dar uma resposta social a um problema que tem como pano de fundo uma
cultura de dominagdo masculina que legitima a violéncia. Compreender a violéncia

domeéstica sob a perspetiva politica da transformacéo social é escutar mulheres que ja
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foram vitimas de uma situagdo de violéncia domestica e nunca foram ouvidas ou tiveram

as suas vozes silenciadas pelo sistema juridico.

A resposta social passa pela forma como os média discutem essa questdo. Ao
compreendermos a violéncia doméstica como um problema estrutural e sustentado por
raizes culturais da desigualdade de género, é preciso analisar o papel de institui¢cbes-chave
no combate a violéncia doméstica, como, por exemplo, os média (Berns, 2004; Correia
etal., 2017; Lloyd, 2021; Montiel, 2014; Neves et al., 2016).

Nos ultimos anos, houve um aumento do numero de estudos acerca da perspetiva
feminista e politica dos média, além de ser possivel apontar um crescimento da presenca
do discurso feminista e igualdade de género nos média, participando na construcdo do
conhecimento da populagdo sobre um determinado tema (Gallagher, 2014; Montiel,
2014). Contudo, apesar de nos depararmos com uma crescente presenca do vocabulério
feminista nos média, podemos dizer que vivemos numa ilusdo de equidade de género
(Banyard, 2010). A narrativa ainda recai fortemente sobre a escolha das mulheres,
liberdade e empoderamento feminino, o que pode ser um paradoxo a partir da discussao
de que, apesar de termos avangado, ainda estamos longe de viver numa sociedade onde a
equidade de género efetivamente existe (Berns, 2004; Goodman e Epstein, 2008; Lloyd,
2021). A forma como o debate da violéncia doméstica é promovido nos media também

pode ser parte do problema.

Ureta, Terradillos e Gras (2021) discutiram o ‘“hashtivismo” feminista nas redes
sociais, mais especificamente no microblogue Twitter. As autoras apontam que a quarta
onda do movimento feminista pode ser caracterizada pela forte presenca digital e pela
criacdo de um espaco de empatia virtual e incentivo de dendncias como o fendmeno
#metoo, que se tornou global. Além disso, as autoras afirmam que o forte movimento
digital pode proporcionar acdes feministas nas ruas. Destacamos aqui a intervencgédo
artistica “um violador no teu caminho” que levou milhares de meninas a rua, inicialmente
no Chile e, posteriormente, por todo o mundo, com uma performance cuja letra
questionava a culpa atribuida a vitima em casos de violacdo com uma reflex&o acerca da
cultura patriarcal presente no sistema social e juridico do Estado. As autoras relatam que

a discussdo também contém interagdes negativas, com algumas trocas de insultos. Este
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facto, juntamente com a natureza efémera dos hashtags, é apontado por criticos
relativamente a efetiva importancia do chamado “hashtivismo”. Efémeras ou ndo, ¢
possivel perceber que as discussdes feministas nas redes sociais atingem rapidamente
pessoas de todo 0 mundo e por mais que exista polarizagédo e discursos de teor negativo
contra as vitimas, assim se promove a discussdo de temas como a violéncia doméstica.
Ureta, Terradillos e Gras (2021) afirmam ainda que a natureza do microblogue permite a
autonomia desses movimentos a nivel macro — independéncia com relacdo a outros
movimentos politicos e a nivel micro — o0s movimentos ocorrem com suas especificidades

de diferentes culturas e contextos politicos.

Neves, Gomes e Martins (2016) analisaram as noticias referentes aos femicidios
perpetrados por parceiros intimos entre 2011 e 2014 publicados no jornal portugués
Correio da Manha. Foi utilizado o método da analise de contetido tematica em 200 pecas
jornalisticas. No estudo, foram apontadas a forte presenca de uma narrativa de
desresponsabilizacdo do agressor, justificacdo dos atos pela atribuicdo a psicopatologias
e a culpabilizacdo da vitima com descricdes de seus comportamentos anteriores que
provocaram o ato. As autoras apontam ainda que uma das causas para esses resultados
pode ser a influéncia das crencas sociais conservadoras sobre a familia e o casamento, o

que alimenta o siléncio da comunidade em torno da violéncia na intimidade.

Cerqueira (2008) reflete sobre as noticias mediaticas acerca do Dia Internacional da
Mulher. Para isso, investigou as pecas jornalisticas referentes a mulher em quatro jornais
diarios portugueses no dia 8 de marco de 2006 e utilizou a analise de conteido como
metodologia. Foram encontradas 19 pecas jornalisticas. No entanto, apenas uma peca
continha uma entrevista que deu voz direta a uma mulher para analisar 0s papéis sociais
desempenhados pelas mulheres e 0s avangos necessarios para o alcance da igualdade de
género. Destaca-se ainda que a maior parte das pecas foi divulgada em sec¢bes onde
costumam surgir os temas considerados femininos e ndo em sec¢des como politica e
economia. Além disso, é necessario apontar o destaque dado as imagens: no caso de
noticias com fotos, enfatizou-se o corpo feminino ou pecgas do vestuario, como saltos

altos.
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Percebe-se que as representacdes da mulher nas noticias mediaticas em pecas
jornalisticas ainda sdo prioritariamente associadas aos aspetos estéticos, havendo pouca
representacdo da mulher noutros espacos sociais e politicos além dos tradicionais papéis
sociais relacionados com a familia ou com a beleza. Ja nas noticias relacionadas com a
violéncia doméstica, as narrativas de culpabilizacdo feminina podem ser associadas ao
facto de as mulheres ndo terem desempenhado bem o papel relacionado com a familia,
pois 0 seu comportamento teria provocado ciimes no companheiro. Outra narrativa de
culpabilizacdo da vitima é o facto de ndo ter denunciado comportamentos agressivos
anteriores. Dessa forma, reflete-se que as noticias de violéncia doméstica nos média séo
analogas ao status social feminino e encontram legitimidade na hierarquizag&o dos papéis

sociais de genero (Cerqueira, 2008; Correia et al., 2017; Neves, Gomes e Martins, 2016).

Scardueli e Maliska (2012) analisaram um cartaz de uma campanha publicitéria no
combate a violéncia doméstica por meio da analise de discurso. O cartaz foi promovido
pela Secretaria de Politicas para Mulheres de Floriandpolis, uma cidade brasileira. No
cartaz é possivel visualizar uma mulher com o rosto coberto por uma médo masculina. A
frase do cartaz dizia “A violéncia doméstica d6i em todo mundo. Nao deixe que ela faca
parte da sua vida”, além de informagdes sobre como denunciar a violéncia sofrida. As
autoras analisaram que a generalizacdo da frase (a dor é sentida por todos) pode
enfraquecer o sofrimento, ja que, se todos podem sentir esta dor, estariamos perante algo
natural. Além disso, observa-se a representacdo da mulher em posicéo de submissao, ja
que a imagem da mulher surge a ser silenciada por um homem. Dessa forma, reflete-se
que a representacdo feminina neste cartaz reproduz forma social de ver a mulher como

submissa ao homem.
Assim, é possivel perceber que o discurso dos média na representacdo feminina e no

combate a violéncia domeéstica ja tem sido alvo de estudo e analise no meio académico.

No entanto, uma parte apreciavel destes estudos centra-se no discurso jornalistico.
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4.2 A publicidade como uma forma de consciencializa¢éo para problemas sociais

A publicidade ¢ apontada como produtora de sentimentos (Williamson, 1978) e é
utilizada para mudar necessidades, comportamentos e atitudes (Cook, 2001; Cluley,
2017). Como vimos, 0s anuncios despertam emocdes e podem modificar a atitude frente
a determinados produtos (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004), e, em virtude disso,
a publicidade é apontada como responsavel por diversos problemas sociais, como, por

exemplo, a objetificacdo da mulher (Altstiel, Grow e Jennings, 2020; Cortese, 2015).

A responsabilizacdo da publicidade por problemas sociais pode ser despropositada
se refletirmos que esses problemas, como por exemplo a violéncia domestica, tém como
contexto uma estrutura cultural de desigualdade de género. No entanto, os anuncios
publicitarios também sao, eles proprios, praticas culturais (Johnson, 2008) e representam
0 contexto cultural em que sdo produzidos. Dessa forma, mensagens publicitarias com
imagens de mulheres em posicdo de violéncia, como as destacadas por Capella et al.

(2010) podem normalizar e promover a violéncia.

4.2.1 A publicidade de carater social

Da mesma forma que podem ser encontrados antiincios publicitarios que promovem
ou normalizam a violéncia, também podem ser encontrados diversos anincios que sao
voltados para consciencializag@o de problemas (Balonas, 2011; Thorson e Rodgers, 2012)
ou mesmo campanhas de marcas comerciais com a presenca de discursos com a proposta

de reflexdes sociais (Simdes e Tuna, 2010, 2013).

O fendémeno do marketing social ja é encontrado em diversas campanhas de
violéncia doméstica em Portugal (Nogueira, Simdes e Sani, 2021). Pela ocasido do dia 25
de Novembro de 2021 (Dia Internacional da Eliminacdo da Violéncia contra as
Mulheres), foi lancado, em Portugal, o Pacto contra a Violéncia: trata-se de um projeto
que pretende criar uma rede de entidades parceiras com a CIG e o Gabinete da Secretaria
de Estado para a Cidadania e a Igualdade (SECI) para mobilizacdo de respostas na luta
contra a violéncia doméstica. Uma das ac¢Ges desse pacto foi a elaboragcdo de um Guido
de Boas Préticas para as entidades empregadoras, denominado Prevencdo e Combate a

Violéncia Contra as Mulheres e a Violéncia Doméstica nas Entidades Empregadoras:
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Guido de Boas Préticas (Duarte et al., 2021). No guido, as autoras realcam a pretensdo do
envolvimento das empresas e entidades empregadoras na luta contra a violéncia
domeéstica. Uma das formas pensadas para o levar a cabo passa pela promocdo de
campanhas sensibilizadoras que visam o esclarecimento e a mobilizacdo das entidades
empregadoras, disseminacdo de cultura de responsabilidade e promocao da protecdo da
vitima. Neste caso, a associacao das empresas comerciais a CIG para a formacéao do Pacto
contra a Violéncia, pode ser interpretado pela perspetiva da IMC como a formacéo de
uma imagem positiva da empresa (Belch e Belch, 2018). Real¢a-se aqui que uma das
entidades parceiras j& anunciadas, e que fara parte do Pacto contra a Violéncia, a marca
Vodafone, que vem produzindo campanhas de sensibilizacdo contra a violéncia

domeéstica com a abordagem do marketing social.

A comunicacdo social tem também a fun¢do de dar visibilidade ao problema da
violéncia doméstica e promover o debate e o didlogo social. (Secretaria de Estado para a
Cidadania e Igualdade, 2019). As pessoas usam os média para aprender e para se informar
sobre os problemas sociais (Berns, 2004; Correia et al., 2017; Gallagher, 2014). Assim,
as campanhas publicitarias institucionais podem chamar a atengao da sociedade para um
tema que deve sair da esfera privada e vir a publico, promovendo o debate e o

conhecimento acerca da violéncia doméstica.

4.3 Objetivos

O presente capitulo compreende o fendomeno da violéncia doméstica como um
problema sustentado por discursos e narrativas culturais que perpassam a desigualdade
de género e que pode ser combatido a partir da educagdo, da consciencializacao social e
da desconstrugdo de ideias, por meio de um debate publico que pode ser proporcionado
por campanhas publicitérias institucionais. Assim, o objetivo central do presente capitulo
foi o de investigar a relacdo entre crencgas acerca da violéncia doméstica e o impacto de
campanhas publicitarias institucionais portuguesas no combate a este fenomeno. Em

termos especificos, foram estes os objetivos:

a. Verificar o nivel de concordancia e discordancia dos participantes com relagdo as

crencas sobre violéncia doméstica;
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b. Investigar a relacdo entre as crengas sobre violéncia doméstica e a vivéncia de

uma situagdo dessa natureza;

C. Analisar se existem diferengcas nas crengas sobre o fenomeno da violéncia

doméstica consoante a experiéncia de vitimagdo ou nao dos participantes;

d. Identificar as campanhas publicitarias institucionais que mais chamaram atencao,
aumentaram o conhecimento relativo ou provocaram reflexdo por parte dos

participantes;
e. Verificar os sentimentos suscitados pelas campanhas publicitarias institucionais.

f. Investigar a relacdo entre as crengas sobre violéncia doméstica e as mensagens

das campanhas institucionais apresentadas.

4.4 Método

4.4.1 Participantes

O estudo foi realizado com 507 pessoas residentes em Portugal continental e ilhas,

através de um processo de amostragem aleatoria simples.
No que diz respeito as caracteristicas sociodemograficas da amostra (cf. Tabela 3),

pode afirmar-se que a maior parte dos participantes sdo do sexo feminino (71%), tém
idades entre 35 e 44 anos (26%) e possuem, pelo menos, o nivel de graduacéo (68.7%).
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Tabela 3: caracteristicas sociodemogréficas da amostra (n=507)

Variavel Categorias n %
Nacionalidade Portuguesa 350 69.0
Brasileira 150 29.6
PALOP 3 0.6
Outras nacionalidades 4 0.8
Sexo Masculino 147 29.0
Feminino 360 71.0
Grupos etarios 18a 25 126 24.9
(em anos) 26 a 34 114 22.5
35a44 132 26.0
45a54 87 17.2
55a 64 39 7.7
> de 65 9 1.8
Regido Norte 263 51.9
Centro 159 314
Sul 77 15.2
Ilhas (Acores e Madeira) 8 1.6
Escolaridade 12° ano incompleto 22 4.3
12° ano completo 55 10.8
Graduacdo Incompleta 82 16.2
Graduacdo Completa 158 31.2
P&s-Graduacao 190 37.5

4.4.2 Instrumentos

A recolha de dados foi realizada através de um inquérito por questionario de
distribuicdo online, organizado em seis grandes partes. A primeira parte era relativa a
caracterizacdo sociodemogréafica, sendo solicitados dados como nacionalidade, regido de
residéncia, faixa etaria, sexo e nivel de escolaridade. A segunda parte incluiu o
preenchimento da Escala de Crencas sobre Violéncia Conjugal — ECVC (Machado, Matos
e Gongalves, 2006) e a terceira parte compreendia perguntas acerca de atitudes face a
situagdes que os participantes tenham visto ou vivenciado relacionadas com a violéncia
doméstica. As trés partes finais do questionario versam sobre atitudes e vivéncias frente
a violéncia domestica e sobre campanhas publicitarias institucionais escolhidas apds

pesquisa documental e exploratoria.
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A ECVC é composta por 25 itens, que podem ser diferentemente organizados em
quatro fatores: “legitimagdo e banalizagdo da pequena violéncia”, “legitimacdo da
violéncia pela conduta da mulher”, “legitimacao da violéncia pela sua atribuicao a causas
externas”; e “legitimag¢ao da violéncia pela preservacdo da privacidade familiar”. As
opcdes de resposta aos itens apresentam-se no formato Likert com cinco opgdes de
resposta: 1: “Discordo totalmente”, 2: “Discordo”, 3: “Nao concordo nem discordo”, 4:
“Concordo”, 5: “Concordo totalmente”. Ressalta-se ainda que, desde a sua validacéo, a
escala tem vindo a ser usada em diversos estudos com populacées diversas, como policias
(Sani, Coelho e Manita, 2018), estudantes do ensino secundario (Ventura, Frederico-
Ferreira e Magalhdes, 2013) e com agressores participantes num programa de intervencao
psicolégica (Cunha e Gongalves, 2015). Nesse questionario foram colocadas perguntas
sobre o conhecimento de situacdes de violéncia doméstica, a denuncia relacionada com
elas, a justificagdo para uma eventual ndo denuincia, bem como sobre a experiéncia direta

de violéncia doméstica.

Para a elaboracdo do presente inquérito e para efeitos do estudo em curso, foram
escolhidas campanhas de publicidade institucional a partir do estudo de Nogueira, Simdes
e Sani (2020). As sete campanhas foram levadas a cabo por diferentes 6rgaos e foram
incluidas no inquérito, de modo que o estudo contivesse uma amostra representativa das
campanhas publicitarias produzidas e veiculadas em Portugal. Como vimos, trata-se de
sete campanhas institucionais de violéncia doméstica As imagens das campanhas ja foram

apresentadas nessa tese, na figura 1.

Assim, na quarta parte do questionario é solicitado aos participantes que respondam se
se lembram das campanhas expostas, apresentadas isoladamente pela ordem acima

indicada.

Posteriormente, numa quinta parte, 0s participantes sdo questionados sobre
sentimentos provocados por cada campanha, escolhendo uma de entre as varias opgoes
disponibilizadas (medo, choque, revolta, repulsa, vontade de denunciar, motivagéo para
combater a violéncia, recordacdo de situagdes vividas, desejo que a realidade mude,
resignacao, ndo entendi a campanha, indiferenga ou outro, com um espago para preencher

outro sentimento).
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Por fim, na sexta parte do questionario foram colocadas perguntas aos participantes
sobre o efeito provocado pelas campanhas, assim com uma justificacdo para a resposta
dada. A primeira pergunta era “Quais dessas campanhas lhe chamam mais a aten¢ao?”,
podendo o participante optar entre varias opcdes e justificar a sua escolha. As perguntas
seguintes surgem para indicar o grau de conhecimento, o grau de reflexdo e o grau de
eficdcia acerca das estratégias criativas para chamar a atencdo das pessoas para o
problema. Essas perguntas eram respondidas por meio de uma escala em formato Likert,
em que o nimero 1 significava “nenhum” e o numero 5 “muito”. Em todas as perguntas,

era solicitada uma justificacao por parte do participante.

4.4.3 Procedimento

Anteriormente a realizaco do estudo, o projeto foi submetido & Comisséo de Etica da
Universidade Fernando Pessoa, juntamente com a autorizacdo obtida para o uso das
imagens das campanhas concedida pelas entidades responsaveis pelas campanhas
publicitéarias. Além disso, foi obtida autorizagcdo para o uso da ECVC junto das suas

autoras.

O inquérito foi elaborado por meio do programa Google Forms e distribuido online
através das redes sociais. O preenchimento do questionario so era possivel apos a leitura
das instrucdes e informaces sobre o estudo e o assentimento informado do participante.
No fim do questionario era explicado ainda que o estudo teria uma segunda fase, com um
focus group e, caso a pessoa tivesse interesse em participar, era-lhe solicitado que
fornecesse um e-mail ou contacto telefénico para contacto. O tempo médio das respostas

variava entre 15 e 20 minutos.

Foi garantido 0 anonimato, uma vez que os dados foram tratados no seu conjunto, sem
recurso a qualquer informacdo que permitisse a identificacdo dos sujeitos. Os dados
recolhidos com o inquérito online foram depositados numa base de dados em Excel e,
posteriormente, transpostos para uma base de dados do programa informatico Statistical
Package for Social Sciences (SPSS), versdo 26 para Windows, produzida pela
International Business Machines Corporation (IBM), procedendo-se as analises

estatisticas relacionadas com os objetivos previamente definidos.
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4.5 Resultados

a. Verificar o nivel de concordancia e discordancia relativamente as crengas sobre

violéncia doméstica

Neste estudo comecamos por avaliar as crencas sobre o fendmeno em estudo. Em
termos gerais, houve elevada discordancia nas respostas dos participantes com as
afirmagdes apresentadas na ECVC, demonstrando um baixo nivel de legitimacdo da
violéncia domeéstica. O item 1 é 0 que apresenta maior percentagem de concordancia
(13.5%), o que pode indiciar uma certa minimizacdo do fendmeno da violéncia da
violéncia doméstica como problema social. Os itens 6 e 3 apresentam percentagens de
concordancia respetivamente de 5.9% e 3.8% que, embora baixas, revelam uma
legitimacdo da violéncia por conta de fatores externos como o uso de alcool e outras
drogas, além de desemprego ou problemas financeiros. O item 5, com 5.3%, descreve
ainda a legitimacdo da violéncia pela culpabilizagdo da mulher ou devido ao

comportamento da vitima (cf. Tabela 4).

Tabela 4: Percentagem de concordancia em itens do ECVC

Concordo

Itens da ECVC Concordo (%) totalmente (%) Total
Item 1: O problema dos maus-tratos 10,7 2,8 13,5
dentro do casamento afeta uma
pequena percentagem da populacéo.
Item 6: A causa da violéncia é o abuso 59 0,0 59
do alcool
ltem 5: E a ideia de as mulheres 51 0,2 5,3
quererem ter tantos direitos como os
homens que causa problemas entre o
casal.
Item 3: Os maus-tratos s6 ocorrem 3 0,8 3,8

quando ha outros problemas dentro da
familia (p. ex., desemprego, consumo
de drogas, problemas de dinheiro)
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b. Investigar a relacdo entre as crengas sobre violéncia doméstica e a vivéncia de

situacdo dessa natureza

As analises estatisticas realizadas aos dados obtidos revelaram que, dos 476
participantes que responderam a questao “Considera que ja foi vitima de violéncia no
namoro/violéncia doméstica?”, 32.7% afirmou que “Sim”. Posto isto, quisemos perceber
se existiria alguma associacdo entre a possibilidade de se ter experienciado violéncia
domeéstica e as crencas desenvolvidas sobre o fendbmeno. A analise de correlagdo
bivariada revelou um valor de r=0.125 que, ndo sendo alto, indica uma associacao
significativa para p=.007, inferior, portanto, ao valor de referéncia de .05. Tal levou-nos
a ponderar a possibilidade de haver diferencas ao nivel da legitimacéo do fendmeno por
participantes vitimas e ndo vitimas, o que, por sua vez, poderia igualmente influenciar a

forma de olhar as campanhas. Neste sentido, propusemos o objetivo seguinte:

C. Analisar se ha diferengas nas crengas sobre o fenomeno da violéncia doméstica

consoante a experiéncia de vitima¢do ou ndo dos participantes (cf. Tabela 5)

Tabela 5: Analise diferencial através do Teste T-Student para comparacao do nivel de
crengas por grupos de vitimas e ndo-vitimas

Grupos n M DP T g.l. p
vitimas 19 21 > 2.691 454 007
N&o vitimas 307 31.36 6.22 ' '

A analise comparativa dos resultados dos dois grupos aponta para a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas (p<.05) ao nivel das crencas sobre o fenGmeno,
sugerindo que as vitimas possuem um nivel ligeiramente menos legitimador da violéncia

domeéstica em relagéo aos participantes que ndo tiveram experiéncia de vitimacao.
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d. Identificar as campanhas publicitdrias institucionais que mais chamaram atengdo,

aumentaram o conhecimento relativo ou provocaram reflexdo dos participantes,

Relativamente as campanhas institucionais, as duas campanhas identificadas como as
que mais chamaram a atencao dos participantes foram as campanhas 2 e 5, com 16.6% e
62.3% respetivamente (cf. Tabela 6). Nesta questdo, os participantes s6 podiam assinalar

uma campanha.

Tabela 6: Campanhas identificadas pelos participantes

Campanhas Identificacdo Conhecimento Reflexao
% n % N %

1 29 5.7 58 11.4 48 9.5
2 84 16.6 71 14.0 72 14.2
3 3 0.6 50 9.9 27 5.3
4 11 2.2 64 12.6 38 75
S 316 62.3 84 16.6 103 20.3
6 50 9.9 47 9.3 37 7.3
7 14 2.8 43 8.5 31 6.1

Quanto ao conhecimento e reflexdo que possam ter sido gerados pelas campanhas,
foram novamente as campanhas 2 e 5, respetivamente com 14% e 16.6% para a questédo
sobre conhecimento e 14.2% e 16.6% para a questdo da reflexdo, as que foram

percentualmente mais assinaladas.

e. Verificar os sentimentos suscitados pelas campanhas publicitarias institucionais.

Os sentimentos mais apontados pelos participantes com relacdo as campanhas de um
modo geral foram “revolta”, “vontade de denunciar”, “motiva¢do para combater a
violéncia” e “desejo de que a realidade mude”. A campanha 5 foi a campanha que mais
provocou sentimento de “choque” entre os participantes (48.1%), de “revolta” (63.5%)
de “vontade de denunciar” (49.5%) e de “motivagdo para combater a violéncia” (60.4%).
A campanha 1, embora ndo tenha tido altos indices nos sentimentos de ‘“choque” ou
“revolta”, apresentou o maior indice de “desejo de que a realidade mude” (53.8%). (cf.

Gréfico 1).

101



Sentimentos suscitados pelas campanhas

o
=)
N

o
=)

20,0 30,0 40,0

(9]
o
=)
[e2]
o
=)

medo

choque

revolta

repulsa

vontade de denunciar

motiva¢do para combater a violéncia
recordagdo de situagGes ja vividas
desejo de que a realidade mude
resignagao

nao entendeu a campanha

indiferenca

{M““u“r“llw

B Campanha 1 B Campanha 2 B Campanha 3 Campanha 4

Figura 6 Grafico dos sentimentos suscitados pelas campanhas

Gréficol: Sentimentos suscitados pelas campanhas

102

70,0



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate a violéncia

doméstica

f. Investigar a relagdo entre as crenc¢as sobre violéncia doméstica e as campanhas

institucionais apresentadas.

As correlagdes entre a nota total ao ECVC e a pontuacdo obtida para o conhecimento
relativo as campanhas selecionadas e para a reflexdo que possa cada uma ter suscitado
revelaram que ndo ha valores de significancia estatistica (p>.05) (cf. Tabela 7). Estes
resultados revelam que nao existe qualquer relagdo entre as crengas sobre violéncia

doméstica e as campanhas analisadas.

Tabela 7: associacdo entre crencas sobre a violéncia e o grau de conhecimento e o
grau de reflexdo suscitados pelas campanhas

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7

ECVC/ r .032 .048 -.035 .010 .044 017 .051

Conhecimento p. A76 .280 433 .815 324 .695 .250
ECVC/ r .056 .047 -.045 .036 .032 .048 .036

Reflexdo p. 211 294 311 416 470 277 420
*p<.05

4.6 Discussao

Os resultados apontam para um baixo grau de concordéancia na ECVC e um relativo
conhecimento dos participantes acerca do fendmeno da violéncia doméstica. Isto pode ser
relacionado com o aumento da presenca do discurso feminista e da igualdade de género
nos média (Gallaguer, 2014; Montiel, 2014), seja ha comunicacdo social tradicional ou
mesmo nas redes sociais (Ureta, Terradillos e Gras, 2021), que pode ter contribuido um
melhor conhecimento do fendmeno pelos participantes. Apesar do baixo grau de
concordancia geral, o item que apresentou uma percentagem de maior concordancia foi o
item 1 (“O problema dos maus-tratos dentro do casamento afeta uma pequena
percentagem da populacdo”), revelando que alguns participantes, ainda que poucos

(13,5%), minimizam a violéncia domeéstica como um problema social.

A forma como um tema é mostrado pelos média pode gerar falsas impressdes acerca

do problema. Apesar de o problema da violéncia doméstica ter sido bastante debatido nas
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ultimas décadas — seja academicamente ou pelos média — era debatido a partir de aspetos
psicoldgicos das vitimas ou historias individuais, o que pode gerar a impressao de que as
historias de violéncia doméstica s&o historias avulsas e ndo correspondem a um problema
estrutural da sociedade, que tem como base a desigualdade de género (Berns, 2004;
Lloyd, 2021). Além disso, o discurso jornalistico acerca da violéncia doméstica é um
discurso de culpabilizacdo da vitima e desresponsabilizacdo do agressor (Correia et al.,
2017; Neves, Gomes e Martins, 2016).

O item 1 também pode indicar um nivel de desconhecimento do que significa o
problema da violéncia doméstica. Embora a maior parte das pessoas respondam a
pesquisas de opinido publica concordando que a violéncia doméstica é um problema e
deveria ser levado mais a sério, muitas pessoas ainda toleram comportamentos abusivos,
desconhecendo que isso também constitui uma forma de violéncia domeéstica (Berns,
2004).

Os itens 6 e 3 apontam a legitimacdo da violéncia por conta de fatores externos como
0 uso de alcool e outras drogas, desemprego e problemas financeiros. Ja o item 5
culpabiliza a mulher que € vitima de violéncia em razdo do seu comportamento. Na maior
parte das vezes em que a violéncia doméstica é representada nos média, o foco encontra-
se nas vitimas, seja na celebracdo de como ela saiu de um relacionamento abusivo, seja
porque ela reatou o relacionamento, responsabilizando-a pela perpetuacdo do abuso
(Correia et al., 2017; Gallagher, 2014). Isto pode influenciar as pessoas a responsabilizar
a vitima e a retirar a culpa ao agressor ou mesmo coloca-la em fatores externos ao
individuo. Além disso, ¢ importante ressaltar que a culpabilizacdo da vitima tem
sustentacdo na desigualdade social de género (Irwan e Margaretha, 2020) e que, por mais
que a violéncia doméstica seja um assunto com mais atencdo pelos média, é feito com um
viés da desigualdade de género e consequente culpabilizacdo da vitima (Correia et al.,
2017; Neves, Gomes e Martins, 2016).

O presente estudo mostrou que pessoas que consideraram ter sido vitimas de violéncia
domeéstica tiveram um menor grau de concordancia com a escala ECVC do que pessoas
que ndo passaram pela experiéncia da vitimacao, e possuem, portanto, um conhecimento

mais realista do fendbmeno. Embora alguns estudos sobre a percecdo de mulheres vitimas
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de violéncia doméstica as caracterizem como mulheres que se rendem a situacdo de
violéncia (Aragdo, Andrade e Santos, 2017) ou como tendo uma percecao negativa de
suas capacidades (Molina e Moreno, 2015), o presente estudo indicou que a experiéncia
de vitimagdo pode ter potenciado um conhecimento real do problema, evocando a
importancia da desconstrucdo de crencas. Estes resultados séo relevantes para a
compreensdo do papel das vitimas que, como “peritos experienciais” deste fenomeno de
violéncia doméstica, podem contribuir para a desmistificacdo associada ao fenémeno e
que favorece a sua normatividade social. O Guia das Boas Praticas dos Orgdos de
Comunicacéo Social na Prevencdo e Combate a Violéncia contra as Mulheres e Violéncia
Domeéstica (2019) sugere que as campanhas publicitarias se foquem na promoc¢édo do
conhecimento do problema como uma grave violacdo dos direitos humanos. Além disso,
sugere também que haja histérias de empoderamento das vitimas, com a apresentacao de
testemunhos do rompimento do ciclo da violéncia, o que significa também a participacdo
de vitimas no processo de construcdo da forma como o tema € apresentado nos média.
Goodman e Epstein (2008) também apontam a importancia da valorizacdo pelos média

da experiéncia de mulheres que ja foram vitimas de violéncia doméstica.

As campanhas 2 e 5, que mostram rostos feridos, representando explicitamente a
violéncia fisica, sdo as que mais sensibilizam. Essas campanhas foram também as que
mais provocaram o sentimento de “revolta” entre os participantes. A provocagao de fortes
emoc0es alude a uma das estratégias publicitarias para evocar a lembranca das campanhas
(Cluley, 2017; Cook, 2001; O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004).

A campanha 5 foi a que mais suscitou sentimentos fortes entre os participantes. Por
outro lado, a campanha 1, que ndo foi apontada pelos participantes como geradora de
“choque”, “repulsa” ou “revolta”, foi a que mais recebeu indicacdes pelo sentimento
“desejo de que a realidade mude”. A Campanha 1 ndo apresenta imagens de valor
apelativo. No entanto, é uma campanha direcionada para o publico e ndo para a vitima,
com um trocadilho estabelecido a partir de um ditado popular “Entre marido e mulher
ninguém mete a colher”, em que se apagou o termo “ninguém” e se adicionou a particula

“se” apds o verbo, de modo que a frase ficasse “Entre marido e mulher mete-se a colher”.

Assim, a campanha visa desconstruir a crenca de que a violéncia doméstica € um

105



O impacto das campanhas publicitarias institucionais no combate a violéncia

doméstica

problema da esfera privada, convidando a populacdo a intervir na questdo, conforme o
recomendado pelo Guia das Boas Praticas dos Orgdos de Comunicagdo Social na
Prevencdo e Combate a Violéncia contra as Mulheres e Violéncia Doméstica (2019).
Ressalta-se aqui que a campanha € produzida pela CIG, 6rgdo fundado em Portugal e
responsavel pelo denominado “Feminismo de Estado” (Monteiro, 2010), € que também ¢

o0 responsavel pela edicdo do Guia.

Os anuncios, em geral, promovem a objetificacdo do corpo feminino (Cortese, 2015;
Williamson, 1978). Ao promover uma mulher ferida como vitima de violéncia doméstica,
essas campanhas, ao mesmo tempo em que chamam a atencao dos participantes podem
também provocar mais vergonha ou sofrimento a vitimas de violéncia doméstica.
Questiona-se, dessa forma, 0 modo como essas campanhas podem ajudar no processo de
empoderamento dessas vitimas, quando se virem retratadas dessa forma. O foco dos
estudos de violéncia domestica, ao ser colocado na caracterizacdo psicoldgica das
vitimas, pode também ter contribuido para a crenca de que a violéncia € um problema
patoldgico individual das pessoas que passam por essa situacdo (Goodman e Epstein,
2008). A caracterizacdo do problema da violéncia doméstica pelos media sempre sob a
perspetiva da vitima sugere que a solucdo passa pela modificacdo do comportamento da
vitima, mesmo que isso ndo seja dito de forma explicita (Berns, 2004; Goodman e
Epstein, 2008; Lloyd, 2021). Dessa forma, questiona-se se o foco numa mulher ferida nas
campanhas publicitarias contribui para o0 aumento da crenca de que a violéncia doméstica

é um problema individual e ndo um problema social.

Os resultados encontrados ndo mostraram correlacdo estatistica significativa entre as
crencas legitimadoras sobre violéncia doméstica e a escolha das campanhas pelos
participantes, o que sugere gue essa escolha pode ter sido muito mais influenciada pelas
estratégias publicitarias desenvolvidas (Cluley, 2017; Cook, 2001; O’Shaughnessy e
O’Shaughnessy, 2004) do que pelo conhecimento dos participantes sobre o fendémeno da
violéncia domeéstica. Os dados do presente estudo assemelham-se ainda com dados de
Capella et al (2010), que expuseram homens e mulheres a diferentes campanhas
publicitarias comerciais com imagens com apelos de mulheres sexualizadas em situagédo

de violéncia e depois responderam a escalas de atitudes de consumo do produto e de
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questdes de violéncia contra a mulher. Os resultados indicaram que as escolhas
relacionadas aos produtos e questdes ndo sdo diretamente influenciadas pela exposicao
aos anuncios. Além disso, as caracteristicas do sexo e da idade também influenciam a

escolha.

4.7 Conclusao

As campanhas tém um impacto emocional nas pessoas, 0 que pode contribuir para a
reflexdo social e até para a denuncia do problema por pessoas que testemunharam e
identificaram uma situagdo, um aspeto ressaltado pelos institutos internacionais de

pesquisa e combate a violéncia domeéstica.

A experiéncia da vitimacgdo aparece, neste estudo, como uma variavel que contribui
para 0 conhecimento do problema e consequente diminuicdo de crengas legitimadoras.
Valorizar essa experiéncia e dar-lhe voz junto dos média pode ser uma importante forma
de discutir o tema, abordando uma perspetiva de normatizacéo social do problema e de

incentivo a denuncia.

Embora nédo tenha sido detetada uma correlacdo entre as escolhas das campanhas e as
crencas sobre o fendmeno, estas duas variaveis ainda precisam de ser mais estudadas, de
forma a que se possa compreender a relacdo entre elas, uma vez que as campanhas tém
impacto emocional nas pessoas. Entre os sentimentos mais marcados pelos participantes
no atual estudo destacamos os sentimentos identificados como “motivagdo para combater
avioléncia” e “desejo de que a realidade mude”. Se as campanhas foram capazes de gerar
estes sentimentos, as campanhas podem incentivar a dendncia de situacfes de violéncia

domeéstica por outras pessoas, mesmo que ndo estejam diretamente envolvidas.

Devido a constrangimentos de tempo, ndo foi possivel investigar outras correlagdes
entre variaveis estudadas, como a possivel correlacdo entre os aspetos demogréaficos
encontrados na populacédo participante do estudo e os resultados da ECVC e as escolhas
com relacdo as campanhas, de forma que o inquérito realizado ainda pode ser mais

explorado.
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CAPITULO V: A experiéncia da vitimac&o e a percec&o sobre as contribuigdes da

publicidade na luta contra a violéncia doméstica

5.1 A publicidade de Caracter Social

Cook (2001), numa forma de brincadeira que vale a pena ser evocada, divide de forma
caricata as pessoas que gostam de publicidade em duas categorias: uma parte poderia ser
caracterizada como amoral, ou seja, seres humanos esteticamente hipnotizados pela
beleza decadente dos anuncios publicitarios e a outra composta por moralistas
extremamente sérios, chocados com o materialismo subjacente ao fenémeno. Os
primeiros fariam parte de grandes e competitivas agéncias publicitarias e os outros
acreditam que uma verdadeira compreensdo da publicidade poderia neutralizar os seus
efeitos e melhorar o mundo. E possivel que os autores que se dedicam & anélise de
campanhas publicitarias institucionais direcionadas para problemas sociais facam parte

do segundo grupo.

Quando pensamos em campanhas publicitarias, dificilmente temos em mente
campanhas voltadas para informacdo ou consciencializagdo relativamente a problemas
sociais. No entanto, elas estdo cada vez mais presentes (Balonas, 2011; Lendrevie et al.,
2010; Thorson e Rodgers, 2012). Mesmo com niveis altos de consumismo, somos cada
vez mais sensiveis a questdes sociais, aos direitos das criancas, a igualdade social e de
género (Balonas, 2011; Rojas, 1994). Rojas (1994) afirma que a ordem social dos anos
90 teria favorecido o surgimento do que ele designa como “homem light”, que se define
como apatico diante da vida, sem grandes entusiasmos. O autor faz esse diagnostico
perante 0 materialismo e o consumismo, defendendo que o homem precisa de se apoiar

no progresso humano e cientifico e desenvolver uma base moral. Portanto, para alcangar
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a realizacdo pessoal, é preciso que 0 homem deixe de estar entregue apenas a uma cultura
hedonista, baseada na busca do prazer facil e rapido e se desenvolva moralmente, através
da preocupacéo com a justica social e do interesse pelos direitos humanos. Desta forma,
ha um incentivo ao pensamento sobre o outro e com énfase na cidadania. A publicidade
participa nesse incentivo através das campanhas publicitarias institucionais. O abraco as
causas sociais insere-se na hierarquia das necessidades descrita por Maslow e passa a ser
um objetivo, apos as necessidades elementares terem sido satisfeitas (Balonas, 2011;
Belch e Belch, 2018; Kotler e Lee, 2008).

A existéncia de mais campanhas de comunicacao publica pode também ter levado os
profissionais a perceber o poder que podem ter na persuasao através dos discursos
publicitérios, fazendo uso destes como forma de realizacdo pessoal, seja pela satisfacdo
de inspirarem outras pessoas ou pela satisfacdo moral de se sentirem mais proximos dass
causas sociais. “A publicidade a causas sociais funciona como caixa de ressonancia do

sentimento de injustica e de desrespeito pelos direitos do Homem”. (Balonas, 2011, p.
30).

As mensagens publicitarias, muitas vezes, contém contetdos peculiares para grupos
especificos de pessoas. Por exemplo, ha expressdes humoristicas e trocadilhos que s6
fazem sentido na lingua original em que foram produzidas. Da mesma forma, as crencas
e atitudes de um determinado publico-alvo influenciam a compreensdo de uma
mensagem. Diferentes grupos culturais podem ser atingidos de forma diferente pela
mesma mensagem publicitaria. Dessa forma, € fundamental a defini¢do do publico-alvo
na prepara¢do da campanha de comunicacéo publica e o estudo do comportamento que a
campanha pretende influenciar, de modo a que a campanha seja direcionada para a
alteracdo de atitudes e crencas relacionadas com o problema social em questdo (Atkins e
Rice; Ferle e Lee, 2012). Assim, é primordial que a campanha de comunicacgdo publica
possa recorrer a uma equipa com conhecimento teérico acerca do problema social que se
pretende salientar. As campanhas de comunicacéo relacionadas com problemas como a
violéncia doméstica, por exemplo, devem dispor de uma equipa que tenha conhecimentos

sobre o fendmeno e que esteja consciente de que o fendmeno é sustentado por praticas e
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narrativas culturais que precisam de ser desconstruidas (Berns, 2004; Gallagher, 2014;
Goodman e Epstein, 2008; Lisboa et al., 2009; Montiel, 2014; Saffioti e Almeida, 1995).

5.2 A publicidade institucional e a violéncia doméstica

Apesar de os 6rgdos que atuam no combate ao problema e no desenvolvimento de
pesquisas relacionadas com a violéncia doméstica salientarem a importancia da producao
de campanhas direcionadas para a toda a populacdo (EIGE, 2020; GREVIO, 2019;
Secretaria de Estado para a Cidadania e Igualdade, 2019), como constatamos, a maior
parte das campanhas produzidas em Portugal sdo direcionadas a vitima. Ressalta-se que,
além disso, foram encontradas algumas campanhas com frases direcionadas ao agressor,
mas também com apelos como “denuncie”, que podem significar mensagens
contraditérias ou ambiguas ou, ainda, campanhas com problemas na definigédo do publico-
alvo (Atkins e Rice; Ferle e Lee, 2012)

O fendmeno da violéncia doméstica ja foi bastante estudado com foco nas
caracteristicas pessoais e psicoldgicas de vitimas e de agressores (Berns, 2004; Burgess,
2019; Goodman e Epstein, 2008; Lloyd, 2021). Nesses estudos, em geral, as mulheres
vitimas de violéncia sdo descritas com énfase nos seus processos psicoldgicos (Albanesi,
Tomasetto e Guardabassi, 2021; Brandt e Rudden, 2020; Mahruliana, Hariyani e
Syahputra, 2020) e, por vezes, eram caracterizadas como pessoas que se rendem a
situacdo de violéncia ou com percecdo negativa das proprias capacidades (Aragao,
Andrade e Santos 2017; Molina e Moreno, 2015). Muitos aspetos podem contribuir para
permanecer ou sair de um relacionamento abusivo, inclusive fatores extrinsecos ao
relacionamento (questdes relacionadas com filhos, com agressores ou com a sociedade),
que favorecem a construcdo de mitos que podem dificultar a interrupcdo do ciclo da
violéncia (Sani e Pereira, 2020). E a consideracao de todos esses fatores que deve suportar

qualquer mobilizacdo de combate a violéncia doméstica.
No entanto, essa perspetiva tem vindo a ser questionada por estudiosos feministas.

Questiona-se a caracterizagdo da vitima como pertencente a uma classe de sujeitos

vulneraveis e a permanéncia do status de vitima ap6s o ocorrido (Igreja, 2018; Lamb,
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1999; Mulla e Hlavka, 2011). A caracterizacdo permanente de vitima é apontada como
uma visdo paternalista de diminuicéo do sujeito (Lamb, 1999), e 0 que se propde é dar a
voz a esses “agentes morais” (Mulla e Hlavka, 2011) que podem falar com autoridade
sobre a temética da violéncia doméstica (Igreja, 2018; Mulla e Hlavka, 2011). Nogueira,
Simdes e Sani (2021b) também refutam essa ideia determinista, que em nada contribui
para o empoderamento das vitimas e para o refor¢o da resposta social ao problema da
violéncia doméstica. As autoras concluiram que as pessoas que se identificaram como
vitimas tinham menos crencas legitimadoras de violéncia doméstica do que as pessoas
que nao se declararam como vitimas, discutindo-se a possibilidade de a experiéncia de
vitimacdo ter potenciado a desconstrucdo de crencas. Daqui pode ressaltar a importancia
de as vozes de “peritos experienciais”, como sdo as vitimas de violéncia doméstica, serem
escutadas pela sociedade, inclusive por outras vitimas, por meio de campanhas ou outros
meios, podendo encorajar a denuncia e/ou o pedido de ajuda (EIGE, 2020; Goodman e
Epstein, 2008; GREVIO, 2019; Secretaria de Estado para a Cidadania e Igualdade, 2019).

Os processos psicoldgicos das pessoas agressoras também foram estudados, descritos
e classificados, a partir das agressbes cometidas. Se as agressdes descritas sdo
basicamente verbais ou psicoldgicas e ndo ha outras queixas de violéncia, a classificacao
usada ¢ “agressor tipico”. No entanto, se hd o cometimento de agressodes fisicas ou
agressdes psicoldgicas graves, as pessoas agressoras sao descritas como psicopatas ou
sociopatas (Burgess, 2019; Gondolf, 1988).

Os processos psicoldgicos envolvidos no fendmeno da violéncia doméstica sdo
importantes para compreensdo da experiéncia das pessoas envolvidas numa situagdo. No
entanto, se compreendemos o fendmeno como sustentado por praticas culturais,
entendemos gue as vitimas e agressores sdo pessoas envolvidas numa sociedade com uma
narrativa que normaliza a violéncia doméstica no contexto das relacdes interpessoais.
Nessa perspetiva, temos sujeitos envolvidos num sistema social que precisa de ser
problematizado (Beiras e Nascimento, 2017; Beiras et al., 2020; Faro e Sani, 2014;
Goodman e Epstein, 2008; Lloyd, 2021; Sani e Pereira, 2020).

Pensar a transformacao social referente ao fendmeno da violéncia doméstica passa pela

escuta de vitimas que tiveram as suas “vozes” silenciadas, seja porque nunca denunciaram
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a situacdo ou porgue a sua denuncia nao teve maiores consequéncias (Goodman e Epstein,
2008) e, como refletem Beiras e Nascimento (2017) e Beiras et al. (2020), igualmente
pela escuta de agressores. A experiéncia pessoal e individual dos envolvidos precisa de
ser analisada a partir das suas realidades sociais que contribuem para a formacdo do
sistema sociocultural. Essa discussdo enfatiza que a transformacdo social pode contribuir

para a mudanca individual (Goodman e Epstein, 2008).

No campo da publicidade e do comportamento do consumidor séo realizadas pesquisas
qualitativas com grupos de publico-alvo das campanhas para o desenvolvimento de novos
produtos, novas formas de mensagens publicitarias, habitos dos consumidores e
expectativas de servicos (David, 2007). Foram encontrados estudos com a utilizacdo do
método focal com adolescentes de 12 a 19 anos sobre andncios publicitarios de cigarros
eletronicos (Chen, Tilden e Vernberg, 2020), com pré-adolescentes de 11 e 12 anos sobre
sexismo presente em campanhas comerciais (Falcon, Diaz-Aguado e Nufiez, 2016) e com
membros de uma comunidade acerca de uma campanha de salide numa sala de espera
(Sharma et al., 2020).

Chen, Tilden e Vernberg (2020) conduziram um estudo sobre a interpretacdo de
campanhas publicitarias de cigarros eletrénicos e seu engajamento com as informacdes
dessas campanhas. Para isso, realizaram cinco grupos focais com 39 adolescentes com
idade média de 14 anos. Os resultados indicam que os adolescentes destacaram as técnicas
e o0s apelos emocionais da publicidade como causa da motiva¢do do uso do produto,
inclusive o de ndo-fumantes. Os resultados apontaram a necessidade de mais estratégias

mediaticas para a promocao de saude e regulamentacdo em relacdo a publicidade.

Falcon, Diaz-Aguado e Nufiez (2016) realizaram um estudo com grupos focais entre
pré-adolescentes de 11 e 12 anos acerca do sexismo presente em campanhas publicitarias.
Os autores destacam o ceticismo entre 0s participantes acerca das estratégias publicitarias,
ao mesmo tempo de possuirem sensibilidade para detetarem 0 sexismo presente nas
campanhas. Os autores ressaltam a importancia da realizacdo de grupos focais como
procedimentos de avaliacdo das campanhas publicitarias, alem da sugestdo de educacao
acerca da publicidade.
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Sharma e cols (2021) utilizaram o método do grupo focal com 19 membros de uma
comunidade para avaliar a resposta dessa comunidade a uma campanha de saude publica
disponibilizada nas salas de espera de centros de salde sobre o perigo do uso
indiscriminado de diagnosticos de imagem para problemas de dor nas costas. Os
resultados mostraram que 0s cartazes aumentaram a consciéncia acerca dos perigos a
salde, embora também tenham sido encontradas reagdes emocionais negativas frente as
campanhas devido a falta de maiores informacGes acerca de outros métodos que podem
ser usados para o diagndéstico do problema.

Nessa perspetiva, procuramos conhecer 0 que pensam pessoas que Se
autoidentificaram como vitimas de violéncia doméstica acerca das contribuigbes da
publicidade na luta contra o problema da violéncia doméstica. J& Foram realizados
estudos sobre reacGes de pessoas face a campanhas de violéncia doméstica, com o
objetivo de investigar que campanhas de violéncia doméstica aumentavam a
probabilidade do comportamento de denunciar, com delineamentos experimentais e
quase-experimentais (Ferle, Muralidharan e Kim, 2019; Keller, Wilkinson e Otjen, 2010;
Keller e Honea, 2016; Kim e Muralidharan, 2019; Muralidharan e Kim, 2019). Esses
estudos ja foram descritos no terceiro capitulo dessa tese, que fez a analise de campanhas
publicitérias institucionais no combate a violéncia doméstica. No entanto, foi encontrado
também um estudo antropoldgico sobre as reacdes das pessoas nas estagdes de comboio

e autocarro a campanhas de violéncia doméstica (Igreja, 2018).

Igreja (2018) realizou um estudo atraves da ferramenta da etnografia, dentro do campo
de estudos antropolégicos, em que interagiu com pessoas em estacdes de comboio,
autocarro e casas de banho publica, onde estavam afixados dois cartazes de violéncia
doméstica. Num deles havia a representacdo de uma mulher com aparéncia triste e
confusa com as maos na cabeca e um homem por trés, com imagem desfocada. O outro
continha um rosto feminino dividido e um lado apresentava hematomas. Parte dos
interlocutores afirmou ser de opinido que o primeiro cartaz era sobre campanhas de
depressdo. Alguns participantes afirmaram que discordavam das campanhas porque se
focavam nos homens como 0s agressores na violéncia domeéstica; no entanto, os homens

também podiam ser vitimas. Algumas mulheres, que declararam ter sido vitimas de
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violéncia doméstica, afirmaram que a manutencéo do fendmeno, por ser cultural, também

era responsabilidade de mulheres que desaconselham a denuncia por vergonha.

5.3 Objetivos

O presente capitulo compreende o fendmeno da violéncia doméstica como um
fendmeno sustentado por narrativas culturais e suas vitimas como peritos experienciais,
como analisado por Nogueira, Simdes e Sani (2021b). Em termos especificos, 0s

objetivos foram:

i.  Perceber 0 que as pessoas com experiéncia de vitimacdo pensam acerca das

contribuicdes da publicidade na luta contra a violéncia doméstica

ii.  Conhecer as percecOes de pessoas com experiéncia de violéncia doméstica
relativamente as caracteristicas e estratégias das campanhas institucionais de

violéncia doméstica

iii.  Conhecer sugestdes de pessoas com experiéncia de vitimacao relativamente a luta

contra a violéncia doméstica no &mbito da prevencéo do problema.

5.4 Método

O método utilizado para o presente estudo foi a realizacdo de um grupo focal. Grupos
focais sdo discussbes em grupos formados por 4 a 12 pessoas e mediadas por um
moderador que ira abordar questdes que deverdo ser respondidas pelos participantes, mas
também discutidas entre si (Tong, Sainsbury e Craig, 2007). Este método da pesquisa
qualitativa foi desenvolvido a partir do conceito de que a interacdo em grupo encoraja a
participacdo de outras pessoas (Millward, 2012; Silva, Veloso e Keating, 2014; Tong,
Sainsbury e Craig, 2007).
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O uso deste método em discussGes de problemas complexos tem a vantagem da
interacdo gerada pelos estimulos de memoria a partir de outras situacdes ou opinides
partilhadas pelos participantes. O uso do grupo focal é desaconselhado em situacfes que
podem desencadear sentimentos de vergonha ou estigmatizacdo (Millward, 2012; Silva
Veloso e Keating, 2014; Tong, Sainsbury e Craig, 2007). No entanto, o dado de os
participantes terem se identificado como vitimas de violéncia doméstica nao foi revelado
em nenhuma situacdo. Desta forma, o grupo focal foi considerado a melhor opcao, por se

tratar de um tema sensivel.

5.4.1 Participantes

O grupo focal foi realizado com quatro pessoas (cf. Tabela 8) que declararam ja terem
sido vitimas de violéncia doméstica num inquérito realizado com populacao residente em
Portugal (Nogueira, Simdes e Sani, 2021b). Os participantes tinham entre 32 e 49 anos e
trés eram do sexo feminino. Os quatro participantes possuiam, pelo menos, o nivel de
licenciatura. De entre as areas de formacdo dos participantes, realca-se que um dos
participantes provinha da area de informatica, um da area de psicologia e os outros dois
tinham formacdo na area das ciéncias da comunicacdo. Reitera-se que a condicdo de 0s
participantes terem declarado numa questdo do inquérito online que consideravam que ja
tinham sido vitimas de violéncia doméstica ndo foi abordada em nenhum momento

durante a discussdo ou mesmo no convite.

Tabela 8: caracterizacao sociodemografica da amostra

Participantes Idade Sexo Habilitacbes Nacionalidade
P1 32 F Mestrado Brasileira

P2 31 F Mestrado Brasileira

P3 49 M Licenciatura Portuguesa
P4 35 F Licenciatura Brasileira
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5.4.2 Instrumentos:

O grupo focal foi conduzido pela pesquisadora, que utilizou um guido com questdes
norteadoras. O guido foi produzido a partir dos resultados encontrados nos estudos
(Nogueira, Simdes e Sani, 2020; 2021b) e tinha aproximadamente quatro topicos, que
versavam o contributo da publicidade na prevencédo ao problema da violéncia doméstica,
as caracteristicas que devem ter as campanhas publicitarias para serem eficazes nas suas
mensagens e a que publico-alvo devem ser dirigidas, além de sugestdes que quisessem
apontar sobre o0 uso da publicidade como prevencdo da violéncia domeéstica. Além disso,
foi aberta, no final da discussdo destes topicos, a possibilidade de haver a discussao de

qualquer outro tépico que os participantes pensassem ser pertinente.

5.4.3 Procedimento

A autorizacdo para a realizacdo desse estudo é a mesma que ja foi dita anteriormente,
da Comissdo de Etica da Universidade Fernando Pessoa. Os participantes foram
selecionados a partir da lista de pessoas que responderam ao inquérito em estudo prévio,
e que afirmaram ter tido experiéncia de vitimacao, tendo fornecido um contacto de e-mail
para uma segunda fase do estudo (Nogueira, Simdes e Sani, 2021b). Assim, no sentido
de dar inicio a segunda fase do estudo, os participantes foram contactados por email,
agradecendo-se a sua disponibilidade na participacdo na primeira fase da pesquisa, com
a resposta ao inquérito intitulado “A publicidade institucional e a sua repercussdo
mediatica: a influéncia das campanhas publicitarias no combate a violéncia doméstica”,
seguindo-se o convite para participar na segunda fase. Esclareceu-se que a segunda fase
consistiria na participacdo num grupo focal e que, em virtude da situacdo pandémica, este
seria integralmente virtual. O convite foi enviado a 70 pessoas, sendo utilizada a
ferramenta da “copia oculta”, de modo a que os enderecos de e-mail dos outros
convidados nao fossem expostos. Foram disponibilizadas duas datas para a realizagéo do
grupo focal, sendo explicitado que sé seria necessaria a participacdo num dos horarios

disponibilizados. Os participantes foram igualmente informados de que se tivessem
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disponibilidade para integrar o grupo focal receberiam um link de acesso a reuniao dez
minutos antes do inicio e que seria enviado um termo de assentimento pela ferramenta do
google forms. Foi disponibilizado um e-mail de contacto para esclarecimentos de
quaisquer davidas relativamente ao estudo. Obtiveram-se seis respostas positivas para um

dos dias disponibilizados. No entanto, apenas quatro participantes acederam ao link.

O grupo focal foi iniciado com a apresentacdo do estudo como a segunda parte da
recolha de dados, como sendo parte integrante da pesquisa de doutoramento. Agradeceu-
se a disponibilidade dos participantes e a colaboracdo com a pesquisa, esclarecendo-se
ainda que a participacdo era voluntaria e que, dessa forma, poderiam sair a qualquer
momento, bem como participar da discussdo com a cdmara desligada. Foi solicitada ainda
a autorizagéo para a gravacgéo do grupo focal, sendo salientado que apenas a pesquisadora
teria acesso ao audio para a transcricdo e posterior analise dos dados. Em seguida, foi
solicitado aos participantes que se apresentassem, e, logo depois, foi colocada a primeira
pergunta orientadora. Ndo foi estabelecido nenhum limite de tempo para discussdo. A
discussdo ocorreu com a participacdo de todos, ndo sendo necesséria a intervencdo da
pesquisadora, a ndo ser para o lancamento de outras perguntas. Ao final, foi
disponibilizado pela pesquisadora, que é psicologa inscrita na Ordem dos Psicologos
Portugueses, o atendimento dos participantes em sessao individual, caso fosse necessario,
voluntariamente e sem qualquer relagdo com a pesquisa, caso eles se sentissem

mobilizados relativamente ao tema.

5.4.4 Anélise de dados

Os dados encontrados com o grupo focal foram avaliados através do método da andlise
tematica (Braun e Clarke, 2006; 2012; VVaismoradi, Turunen e Bondas, 2013), um método
para identificacdo e analise de temas que podem emergir em pesquisas qualitativas. A
analise tematica pode ser caracterizada como uma possibilidade de compreensdo da
realidade do dia a dia sem a necessidade de um comprometimento teorico implicito a
analise, pois esse método ndo estd previamente vinculado a um quadro tedrico pré-
existente, podendo ser utilizado com diferentes referenciais tedricos (Braun e Clarke,
2006; 2012; Vaismoradi, Turunen e Bondas, 2013).
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O tema, ferramenta de estudo da analise tematica, pode ser definido como o contetido
relacionado com a questdo da pesquisa que emerge nas intervencdes dos participantes
como um padrdo ou como um ponto sistematico. Ressalta-se que a defini¢do do que é o
tema esté relacionado com a importancia do contetdo expressado em relacdo as questdes
da pesquisa e ndo com a quantidade de vezes que o tema é mencionado pelos
participantes. Assim, ndo se trata de uma questdo de prevaléncia quantitativa. O
julgamento do pesquisador assume maior importancia relativamente a relevancia do tema
(Braun e Clarke, 2006; 2012).

Desta forma, para levar a cabo a anélise de dados no presente estudo, a discussao entre
0s participantes foi transcrita para posteriormente ser lida e ouvida. Foi levada a cabo,
desta forma, uma leitura acompanhada da escuta para codificacdo e identificacdo dos
temas a partir dos comentarios dos participantes. As frases dos participantes foram as
unidades de andlise, que foram categorizadas de acordo com os registos semanticos. Essa
atividade foi realizada de forma a garantir o anonimato dos participantes. Os dados foram
classificados em duas categorias, que foram ainda divididas em subcategorias (cf. Tabela
9).

Tabela 9: categorias e subcategorias emergentes da anélise tematica

Categorias Temas (subcategorias)
A. Contribuicdes e caracteristicas Al. Poder da Publicidade
das campanhas publicitarias A2. Discussdo em Sociedade

B1. Identificagdo com as campanhas
B2. Agressores de violéncia doméstica
B3. Educacdo sobre violéncia domestica

B. A violéncia doméstica e a luta
contra ela

5.5 Resultados

Os integrantes do grupo focal participaram ativamente, discutindo as questdes
propostas e adicionando outros comentarios e perspetivas. Os resultados serdo
apresentados de acordo com as categorias supracitadas, previamente organizados numa

matriz de respostas.
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A. Contribuicdes e caracteristicas das campanhas publicitarias

Al. Poder da publicidade. O tema relacionado com o poder da publicidade foi
destacado entre os participantes como justificacdo do uso da publicidade para a luta contra
problemas sociais, entre eles, a violéncia doméstica. Este tema surgiu com a comparacao

do sucesso da publicidade relativamente a venda de produtos.

“acho que tem vérias pesquisas em torno de nimero de vendas que aumentam por causa de publicidade,
entdo porque ndo incentivar uma outra, a uma outra atitude, a um outro comportamento, além de compre

‘x’ produto, ‘x’ coisa?” (P1);

“usar a publicidade, que é uma ferramenta que atinge as pessoas. Nds estamos o tempo inteiro lidando
com isso, com veiculos de comunicagdo, entdo da utilizar de uma forma que possa contribuir, enfim, até

salvar vidas” (P2)

AZ2. Discussdo em sociedade. A principal contribui¢do da publicidade na luta contra a
violéncia doméstica apontada pelos participantes foi a de promover uma discussdo em
sociedade. Foi salientado que o tema deveria deixar de ser debatido apenas mediante o
conhecimento de casos e que deveria igualmente deixar de ser considerado um assunto

da esfera privada.

“Eu acho que é importante fazer pra, primeiro para divulgar a mensagem, mas também pra tornar o tema
mais normalizado, isto é, ndo ser uma situacdo que se fala s6 porque se conhece um caso (...). Se tiver
muita projecdo por serem muitos sitios, mesmo que ndo tenham efeito imediato, tem o efeito de

normalizacdo da situagdo, talvez ajude a ndo ser um tabu tdo grande” (p3);

“algumas mudangas muitas vezes pra serem aceitas na sociedade precisam ser legitimadas pelos média.
O que a gente vé hoje como violéncia doméstica era visto como algo normal em relacionamento porque era
0 socialmente aceito, entdo quando vocé comeca a ver seja huma novela, seja num filme, numa publicidade
gue, a0 meu ver, ainda é mais acessivel, porque a gente recebe até sem procurar, tem na parada de, de

onibus, de autocarro, tem na televisdo, tem o tempo todo” (p1).
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Categoria B. A violéncia doméstica e a luta contra ela

B1. Empatia com as campanhas. A questdo da empatia com as campanhas foi
salientada a partir da recordacdo de um dos participantes relativamente a uma das
campanhas apresentadas no inquérito, onde existia a imagem de uma mulher vestida de
noiva e com hematomas graves. Neste ponto houve discordancia entre os participantes.
Dois afirmaram ter ressalvas quanto a estratégia de choque utilizada em andncios
publicitarios com um tema sensivel e outros dois afirmaram ser necesséria a presenca de

um apelo visual forte.

“eu fico pensando ‘pra quem que ¢é essa publicidade?’, se essa publicidade é pra, pra mulher que é
vitima, eu fico pensando como que chega essa coisa muito apelativa. (...) Porque a gente sabe que as
mulheres que s&o vitimas de violéncia estdo em rela¢Ges abusivas ha muito tempo e ndo conseguem sair
por inimeras questfes, e muitas vezes elas mesmas se sentem culpadas por estarem nessa situacao. Entdo

a primeira coisa que eu penso ¢ isso, acolher esse sofrimento” (p2);

“eu concordo com a ideia que tem de haver algo, algum fator visual apelativo, porque pelo menos chama
atencdo, sendo, a pessoa é tdo bombardeada, tdo hiperestimulada por mil e um anuncios de coisas que nem
sabe 0 que é que sdo, aquela € mais uma se ndo tiver uma qualidade bastante elevada. O poster da noiva

estava muito bem concebido. Eu acho que isso faz toda diferenga pelo menos pra divulgagdo da mensagem”
(P3).

B2. Agressores de violéncia doméstica. A partir da discussao sobre a identificacdo com
as campanhas e o uso de imagens fortes que representam mulheres vitimas de violéncia
domeéstica, foi colocada a questdo sobre o motivo de as campanhas, em geral, serem
produzidas para as vitimas e apenas as representando a elas. Foram ainda discutidas

abordagens para a compreensdo do comportamento do agressor.

“Por que a vitima é sempre exposta e o agressor ndo? Por que tem que t4 a mulher com o rosto
machucado, sabe? (...) eu lembrei de um documentario que tem, que foi feito no Brasil sobre masculinidade
toxica, acho que é papo de homem, que fala sobre o lugar que esse homem ocupa, as opressées que ele vive
também, &, e ai eu paro pra pensar nisso tudo e eu fico sera se a gente deveria ter falado mais sobre isso,

desde o principio” (p4);
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“por que que a gente ta tratando s6 das vitimas? (...) os homens precisam falar também, os homens
também muitos deles vém de um contexto de violéncia doméstica, e eles s6 replicam isso na vida deles
como se fossem a ordem social normal, entdo realmente sdo diferentes publicos que precisam ser
abordados” (pl)

B3. A violéncia doméstica no campo da educagdo. Uma das sugestdes apresentadas
pelos participantes na luta contra a violéncia doméstica foi a de que o tema fosse abordado
nas escolas, através de campanhas de luta contra o problema ou mesmo como disciplina

curricular.

“¢ muito importante, e que falha muito que é o campo da educacao, quer na escola, quer sem ser na
escola, porque as pessoas precisam desse tipo de conhecimento, ou pelo menos, isso ja seria um tipo de
campanha, que tem como tema também a violéncia doméstica, mas numa légica de educativa ou

preventiva” (p3);

“a publicidade pode chegar por outros meios sabe, a publicidade pode ta naquele centro de satide que a
populagdo pobre chegou l4 e tem um cartaz, ali também é publicidade. Concordo plenamente que as
campanhas em escolas, em questdo de educagdo, porque ja ndo é publicidade, realmente é educagdo, sdo
fundamentais, porque a gente ta falando em mudar uma realidade agora que tal aliar isso com mudar uma

realidade no comeco” (p1)

5.6 Discussao

O presente estudo tinha o objetivo de compreender a percecdo de pessoas que se
identificaram como vitimas de violéncia doméstica acerca das campanhas institucionais
de luta contra o problema. Ressaltamos a importancia de ouvir as vitimas de violéncia
domestica relativamente aos materiais de luta contra o problema (Goodman e Epstein,
2008; Secretaria de Estado para a Cidadania e Igualdade, 2019). Dessa forma, questionou-
se 0 que esses “peritos experienciais” pensam acerca das contribui¢des da publicidade na
luta contra a violéncia domeéstica e as suas percecdes acerca das caracteristicas e

estratégias das campanhas institucionais relativas a esse problema.
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Os participantes afirmaram que a publicidade pode contribuir para a luta contra
problemas sociais, tais como a violéncia doméstica. O argumento utilizado pelos
participantes foi que se a publicidade consegue aumentar a probabilidade de consumo de
um determinado produto, também pode mudar comportamentos. Uma das funcGes da
publicidade € promover a mudanca de atitudes e comportamentos e melhorar problemas
sociais. Tal como apontado anteriormente, a publicidade, na verdade, tem sido cada vez
mais usada para esses fins, seja por meio de campanhas institucionais (Atkin e Rice, 2012;
Coffman, 2002; Thorson e Rodger, 2012), seja por meio do marketing social (Balonas,
2011; Belch e Belch, 2018; Hastings e Domegan, 2017; Kotler e Lee, 2008) ou ainda em
campanhas com caracteristicas hibridas (Balasubramanian, 1994; Balonas, 2011; Simdes
e Tuna, 2010; Simdes e Tuna, 2013).

Uma das contribuicBes da publicidade salientada pelos participantes é de que as
campanhas institucionais podem e devem promover a discussdo do tema da violéncia
domeéstica, ou seja, que as pessoas passem a falar mais sobre o fendmeno e ndo apenas
quando h& um caso a ser abordado pelos média. De acordo com o Guia das Boas Préticas
dos Orgdos de Comunicacdo Social na Prevencdo e Combate & Violéncia contra as
Mulheres e Violéncia Doméstica (2019) e os relatérios dos institutos de pesquisa
(GREVIO, 2019; EIGE, 2020), o papel dos média no combate a violéncia doméstica € o
de tornar o crime visivel, uma vez que, apesar de ser considerado um crime publico em
Portugal (Duarte, 2011), o problema ainda é evitado e considerado como um evento da

esfera privada.

Relativamente ao fendmeno da violéncia doméstica e as formas de luta contra ela, os
participantes questionaram a identificacdo das campanhas de violéncia doméstica, a
forma como as frases sdo construidas e o apelo em geral direcionado as vitimas, além da

falta de campanhas publicitarias direcionadas para agressores.

Os participantes discordaram entre si relativamente a forma como as campanhas
institucionais sdo apresentadas e as estratégias sdo utilizadas, nomeadamente a de suscitar
o choque ou fortes emocdes no seu publico-alvo. Foi mencionada uma das campanhas
publicitarias portuguesas em que uma mulher vestida de noiva surge com ferimentos e

com a frase “até que a morte nos separe” como tendo uma abordagem que faz o pablico
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pensar e questionar-se sobre a violéncia. Essa mencdo gerou uma discussdo sobre a
estratégia. Foi dito que, por um lado, pode ser uma forma de conseguir a atencao das
pessoas numa sociedade j& tdo hiperestimulada por tantas campanhas publicitarias. No
entanto, questionou-se se 0 impacto produzido numa vitima de violéncia domestica, para
quem a referida campanha é direcionada, ndo provocaria um maior afastamento por parte
das instituicGes de apoio, uma vez que a maior parte das vitimas ndo se reconhece como
tal. De facto, algumas campanhas de violéncia doméstica podem passar despercebidas ou
serem confundidas pela auséncia de estimulos mais intensos (Igreja, 2018). Como vimos,
0s sentimentos fortes num anuncio publicitario fazem com que ele deixe de ser neutro e
passe a influenciar-nos (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004). No entanto, ¢
importante refletir sobre 0 modo como essa influéncia sera exercida e sobre que publico-
alvo. As atitudes e crencas de pessoas que passaram pela experiéncia de vitimagéo podem
ser diferentes das de pessoas que ndo passaram pela vitimacdo (Nogueira, Simdes e Sani,
2021b) e podem ser atingidas de uma forma diversa pelas mesmas mensagens
publicitéarias (Atkins e Rice, 2012; Ferle e Lee, 2012). Por esse motivo, a definicdo do
publico-alvo na preparacdo da campanha e o estudo dos comportamentos que ela pretende
influenciar é de importancia fundamental (Atkins e Rice, 2012; Ferle e Lee, 2012). Além
disso, € preciso estar atento aos efeitos ndo-intencionais de campanhas de comunicacéo
institucional, como vergonha ou culpa por ndo conseguir seguir 0s comportamentos
sugeridos (Keller e Honea, 2016; Keller, Wilkinson e Otjen, 2010).

Os participantes questionaram ainda o motivo pelo qual as campanhas publicitarias
estdo, na sua maioria, focadas nas vitimas e ndo nos (as) agressores (as), defendendo que
haja campanhas sobre e para o (a) agressor (a). Além disso, foi realgado que, sendo o
agressor de violéncia doméstica maioritariamente do sexo masculino (CIG, 2019),
coloca-se a questdo de saber se existe a preocupacdo de haver grupos de escuta com
homens autores de violéncia doméstica e sobre a construcdo da masculinidade na nossa
sociedade. A énfase no processo de vitimacdo pelos média pode sugerir que as vitimas
s8o as responsaveis pela manutencéo da situacao (Berns, 2004; Correiaetal., 2017). Além
disso, o foco na mulher-vitima e no homem-agressor pode evocar comportamentos de
revelia, por ndo representar o fendmeno em todas as suas dimensdes (lgreja, 2018; Keller,

Wilkinson e Otjen, 2010; Keller e Honea, 2016). Compreender a violéncia domestica
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como um problema cultural que tem como raiz a desigualdade de género (Goodman e
Epstein, 2008; Lisboa et al., 2009; Saffioti e Almeida, 1995) é discutir o desequilibrio no
poder entre 0 masculino e o feminino na nossa sociedade. Transformar as relacGes de
género passa pela escuta dos envolvidos a partir da sua realidade social, incluindo os

agressores (Beiras et al., 2020; Beiras e Nascimento, 2017; Goodman e Epstein, 2008).

Os participantes do grupo discutiram ainda a possibilidade e a importancia de o tema
da violéncia doméstica ser discutido nas escolas, como forma de promover a discussao e
a educacdo sobre o assunto junto as proximas geracdes. Relativamente a essa questdo, foi
encontrado um guido de educacdo intitulado Conhecimento, Género e Cidadania no
Ensino Secundario e que deve servir de material de apoio para docentes com propostas
de abordagens de contetdos nas escolas (Vieira et al., 2017). O guido foi elaborado de
modo a conter a discussao sobre a desigualdade de género, além de incluir também temas
e problematicas sobre assunto relacionados com as diversas areas do saber ja abordadas
na escola regularmente, como Portugués, Inglés, Filosofia, Educacdo Fisica, Historia,
Biologia, Economia, Historia da Cultura e das Artes.

5.7 Concluséao

O presente estudo teve como objetivo analisar a relacdo entre a experiéncia da
vitimacdo e a percecdo das vitimas sobre contribuicBes da publicidade na luta contra a
violéncia doméstica, bem como sobre as caracteristicas e estratégias utilizadas nas

campanhas para esse fim.

Foram ouvidas quatro pessoas que se identificaram com a experiéncia da vitimagéo
através da realizacdo de um grupo focal. Durante a discussdo, 0s participantes afirmaram
que a publicidade esta presente de forma relevante na nossa sociedade, e, por isso, pode
ser uma importante ferramenta ndo s6 para informag&o e consciencializa¢do das pessoas,
mas também como um meio de tornar a discussao do fenGmeno mais presente no NOSso
dia-a-dia. A discussdo também possibilitou o questionamento de aspetos e caracteristicas
das campanhas publicitarias como o publico-alvo a quem sao direcionadas e o foco nas

vitimas, sendo proposto que os agressores também sejam caracterizados nas campanhas
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e que o tema da violéncia doméstica seja abordado nas escolas, como parte de campanhas

educativas para promover a discussédo social.

Desta forma, a principal contribuicdo deste estudo foi conhecer as percecbes de
pessoas com experiéncia de vitimacdo em violéncia doméstica sobre 0 modo como a
publicidade tem contribuido para a luta da violéncia doméstica e as suas sugestdes sobre
a forma como as campanhas institucionais podem promover o debate sobre este fendmeno

social.

Uma das limitacGes do presente estudo, no entanto, reside na dimensdo da amostra,
que ndo permite fazer generalizagdes. Desta forma, sugere-se que sejam desenvolvidos
novos estudos com a escuta de pessoas com experiéncia de vitimagdo em violéncia
doméstica sobre 0 modo como a publicidade pode contribuir para a luta contra esse
problema com amostras maiores. E importante ainda que esses resultados sejam
comparados com amostras compostas por pessoas que ndo passaram pela experiéncia de

vitimacao.
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CONCLUSAO

A tese defendida no presente trabalho é de que a publicidade tem um importante papel
na discussdo do fendmeno da violéncia doméstica devido ao impacto que ela pode ter na
sociedade. A publicidade de carater social tem o papel de proporcionar reflexdes
singulares, uma vez que anuncios publicitarios sdo materiais de comunicacdo que ndo

procuramos, necessariamente, mas que nos influenciam.

Assim, nesta dissertacao, questionou-se 0 modo como a publicidade produzida em
Portugal tem vindo a promover o debate sobre o problema e que impacto tém esses
anuncios junto da populacédo residente em Portugal. Para atingir esses objetivos, foram

realizados cinco estudos que foram descritos nesta tese.

Foi realizada uma reflexdo tedrico-conceitual sobre publicidade, necesséaria para
apropriacdo dos conceitos que seriam utilizados nos estudos seguintes. Houve um total
de quatro estudos empiricos. O primeiro consistiu numa investigacdo exploratéria-
documental acerca das campanhas publicitarias institucionais descritas no segundo
capitulo. No segundo estudo, descrito no terceiro capitulo, foi realizada a analise de sete
campanhas representativas das campanhas encontradas no estudo anterior. O terceiro
estudo consistiu num inquérito direcionado para a populacao residente com o objetivo de
verificar as crencas legitimadoras do fendmeno da violéncia doméstica; a relacdo entre
essas crencgas e o grau de reflexdo provocado pelas campanhas de violéncia doméstica, e
0 impacto em termos de sentimentos suscitados pelas campanhas nessa populagdo. Esta
investigacdo esta descrita no quarto capitulo. O quarto estudo, descrito no quinto capitulo,
foi planeado a partir de um dos resultados encontrados no inquérito do terceiro estudo: as
pessoas que afirmaram terem passado pela experiéncia de vitimacdo tinham menos
crencgas que as pessoas gque ndo passaram pela experiéncia. Diante disso, no quarto estudo
realizou-se um grupo focal com quatro pessoas que se identificaram como ja tendo sido
vitimas de violéncia doméstica, com o objetivo de conhecer o que elas pensam acerca do

papel da publicidade no combate a violéncia domestica.
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Partindo de uma reflexéo tedrico-conceitual da publicidade enquanto campo de estudo,
no primeiro capitulo foi possivel compreender que a publicidade € um discurso planeado
para influenciar os nossos comportamentos e decisdes, tenham eles relagcdo ou ndo com o
consumo (Cluley, 2017; Cook, 2001). O discurso publicitério, desta forma, deve ser
analisado em conjunto, a partir do seu efeito global sobre o publico-alvo a que se destina,
observando-se o contexto social de producdo e divulgacdo da campanha, o autor da
campanha e o principal motivo de ela existir (Cook, 2001). O discurso publicitario, muitas
vezes, é acusado de manipular informacfes e imagens com o objetivo de influenciar as
nossas decisdes. Em razdo disso, a publicidade, muitas vezes, é considerada, pelo menos
parcialmente, responsavel por problemas de consumismo, fraca autoimagem feminina,
obesidade infantil, sexismo, entre outros problemas sociais (Altstiel, Grow e Jennings,
2020; Cook 2001; Cortese, 2015; Falcon, Diaz-Aguado e Nufiez., 2016). No entanto, o
discurso publicitario também pode ser considerado inspirador, ao promover questdes
sociais relacionadas com os direitos humanos, com a justica social e com a
consciencializacdo da existéncia de problemas sociais e formas de combaté-los (Balonas,
2011; 2017; Belch e Belch, 2018; Cook, 2001; Coffman, 2002; Hastings e Domegan,
2017; Kotler e Lee, 2008; Thorson e Rodgers, 2012).

Uma das abordagens de utilizacdo do discurso publicitario para influenciar
comportamentos e atitudes em prol da consciencializacdo quanto a problemas sociais é o
denominado marketing social (Balonas 2011; Hastings e Domegan, 2017; Kotler e Lee,
2008). A principal diferenca da abordagem do marketing social quando comparado com
outros tipos de publicidade institucional é a presenca de uma marca comercial, que
também é promovida. Essa abordagem ¢ habitualmente associada ao setor de
responsabilidade social da empresa e é frequentemente alvo de criticas, ja que € vista
como uma forma de a empresa atrair mais clientes para a sua vertente comercial (Belch e
Belch, 2018; Hastings e Domegan, 2017; Kotler e Lee, 2008). Uma das criticas a
abordagem do marketing social € referente aos interesses economicos existentes da
empresa. No entanto, embora essa abordagem so tenha sido oficializada por Kotler e
Zaltman (1971), com a criagdo do termo, as causas sociais, historicamente, foram
apoiadas financeiramente por pessoas que tinham interesses sociais e economicos (Kotler

e Lee, 2008). Deste modo, consideramos que a empresa pode ter interesses econémicos
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na abordagem do marketing social, no entanto, isso ndo invalida os ganhos que a
sociedade pode ter, situacdo denominada de win-win (Hastings e Domegan, 2017; Kotler
e Lee, 2008) e traduzida por Balonas (2011) como jogo do ‘ganha-ganha’. Realga-se ainda
que anuncios publicitarios com a abordagem do marketing social de uma grande empresa
comercial podem, por vezes, ter mais hipdteses de alcancar um grande nimero de pessoas

do que outros anuncios de publicidade institucional.

Foi realizada uma investigacdo exploratoria-documental com o objetivo de verificar a
producdo das campanhas de publicidade institucional no combate a violéncia doméstica
em Portugal e avaliar como o debate sobre este fendmeno esta a ser fomentado por essas
campanhas. Foi possivel constatar que as campanhas de luta contra a violéncia doméstica,
em Portugal, sdo produzidas, em sua maioria, por dois 6rgaos governamentais, a GNR —
Guarda Nacional Republicana e a CIG — Comissdo para a Cidadania e lgualdade de
Género e pela APAV — Associacdo de Protecdo e Apoio a Vitima, 6rgdo ndo-
governamental. Além disso, foram encontradas também outras campanhas publicitérias
produzidas por empresas comerciais, que foram caracterizadas como campanhas que se
integram na definicdo de marketing social (Balonas, 2011; Hastings e Domegan, 2017;
Kotler e Lee, 2008).

De entre as campanhas encontradas, a maioria delas podia ser caracterizada, a partir
da diferenciacdo proposta por Coffman (2002), como campanhas de mudanca de
comportamento individual, j& que o publico-alvo a quem se destinavam era,
principalmente, constituido por vitimas de violéncia doméstica. No entanto, é necessario
assinalar que as recomendacdes do Guia das Boas Préticas dos Orgdos de Comunicagéo
Social na Prevencdo e Combate a Violéncia contra as Mulheres e Violéncia Doméstica
(2019), organizado pela Secretaria de Estado para a Cidadania e Igualdade de Portugal é
que as campanhas de combate a violéncia doméstica sejam direcionadas para toda a
populacéo, sugestdo igualmente apresentada pelos institutos europeus EIGE (2020) —e
GREVIO (2019). Salienta-se ainda que a discussdo do publico-alvo na campanha é de
importancia fundamental, pois as pessoas sdo atingidas de forma diferente pelas

mensagens das campanhas publicitarias (Atkins e Rice, 2012; Ferle e Lee, 2012).
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A partir desses resultados, foram selecionadas sete campanhas institucionais
consideradas representativas do total de campanhas encontradas no estudo exploratorio.
Das sete campanhas, trés foram produzidas pela CIG, duas pela APAV, uma pela GNR e
uma produzida pela Disney. Foi realizada a anélise de discurso proposta por Cook (2001).
Questionou-se, assim, qual o discurso dessas campanhas e que estratégias foram usadas
de modo a tornar este problema visivel, a quem sdo direcionados os discursos, as reflexdes
propostas e as possiveis solugdes sugeridas a partir da forma como o problema da
violéncia doméstica € apresentado. Realga-se que a andlise do discurso presente nessas
campanhas ¢é importante como forma de avaliagdo do modo como o debate estd a ser

promovido em sociedade.

De entre as estratégias encontradas, foram destacadas as estratégias da metéfora
(Cook, 2001; Forceville, 1996), da intertextualidade, da musica (Cook, 2001), do humor
com ironia e sarcasmo (Cook, 2001; Weinberger e Gulas, 2019a, 2019b) e do tabu (Cook,
2001; Simdes, 2008). Além disso, enfatiza-se aqui que duas das campanhas analisadas
utilizaram imagens fortes com mulheres feridas, revelando uma abordagem de choque. A
utilizacdo desta abordagem pode ser justificada a partir das consideracdes de que fortes
sentimentos provocados por um anuncio aumentam a sua probabilidade de nos
influenciar, pois, deste modo, o antincio perde a sua neutralidade (O’Shaughnessy e
O’Shaughnessy, 2004). No entanto, argumenta-se que a énfase no processo de vitimagéo
pode sugerir que a responsabilidade pela manutencao da situacdo de violéncia doméstica
é de vitimas que ndo conseguem denunciar (Berns, 2004; Lloyd, 2021). Além disso,
salienta-se que a nossa sociedade esta inserida numa cultura de objetificacdo do corpo e
opressdo psicolégica feminina, sendo, dessa forma, contraditério que, ao sofrerem
violéncia doméstica, as mulheres se sintam seguras para denunciar o companheiro que,
inclusive, foram ensinadas a ver como companheiro para toda a vida (Batky, 1990;
Cortese, 2015). Outra questdo a ser apontada é que, ao apresentar campanhas com uma
abordagem de choque direcionadas a vitimas de violéncia doméstica, corre-se o risco de
as atingir com os chamados efeitos ndo-intencionais de campanhas de publicidade
institucional, como vergonha ou culpa por ndo conseguir seguir 0S comportamentos
sugeridos (Keller, Wilkinson e Otjen, 2010; Keller e Honea, 2016).
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Aplicou-se ainda um inquérito que incluiu a ECVC — Escala de Crencas sobre a
Violéncia Conjugal (Machado, Matos e Gongalves, 2006), um questionario sobre
situacBes de violéncia doméstica e um questionario sobre o impacto provocado pelas
campanhas de publicidade institucional j& analisadas no terceiro estudo. Os objetivos
eram os de investigar se existia correlacdo entre o grau de concordancia da ECVC e as
mensagens apresentadas pelas campanhas de violéncia domestica, bem como o grau de
concordancia da Escala e a vivéncia de uma situacdo de violéncia doméstica. Além disso,
eram objetivos tambem verificar os sentimentos suscitados pelas campanhas
institucionais e identificar as campanhas que mais chamaram atencdo e provocaram
reflexdo dos participantes. A relacdo entre as campanhas institucionais e as crengas de
violéncia doméstica passa pela compreensdo do fenbmeno como um problema cultural
que é sustentado por crencas, que podem ser desconstruidas por meio da discussdo do

tema em sociedade, que pode ser promovido pelas campanhas.

N&o foi detetada nenhuma correlacdo entre as escolhas das campanhas apresentadas e
0 grau de concordancia com as crencas da ECVC. No entanto, considera-se que essas
duas variaveis ainda precisam de ser mais estudadas para que seja compreendida a relagdo
entre elas. As campanhas publicitarias ttm um impacto emocional nas pessoas e
promovem um debate em sociedade. Este debate pode ajudar a desconstruir as crencas
que legitimam o fenémeno. Relativamente ao impacto das campanhas publicitérias nos
participantes, as campanhas que mais foram identificadas pelas pessoas por se recordarem
delas e provocarem reflexdo e conhecimento foram as campanhas que utilizaram uma
abordagem que suscitou sentimentos de choque e revolta. Isto confirma os estudos que
indicam que a utilizagdo de sentimentos fortes implica uma maior influéncia dos

anancios, uma vez que deixam de ser neutros (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004).

Um resultado importante deste estudo é a correlacdo encontrada entre as variaveis grau
de concordéancia do ECVC e experiéncia de vitimagdo em violéncia doméstica. A
experiéncia de vitimacao aparece correlacionada com um menor grau de concordancia
com crencas legitimadoras, ou, colocado em outros termos, um maior grau de
conhecimento sobre o fendomeno. Considerou-se, assim, que essas pessoas podem ser

denominadas como peritos experienciais e que, em razdo disso, deviam ser ouvidas sobre
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0 que pensam acerca das contribuicBes da publicidade no combate a violéncia doméstica,

0 que originou o quinto estudo.

Assim, analisou-se a percegdo desses peritos experienciais sobre as contribuicfes da
publicidade na luta contra a violéncia doméstica. Foram ouvidos quatro participantes num
grupo focal sobre as caracteristicas e estratégias de campanhas publicitarias institucionais
sobre o fendmeno. Um importante ponto debatido no grupo focal foi que as campanhas
publicitarias devem promover o debate social, fazendo com que a violéncia doméstica
seja um assunto que pode ser conversado e ndo um tema que deve ser evitado. A
publicidade tem vindo a tornar-se cada vez mais presente nos debates sociais (Atkin e
Rice, 2012; Balonas, 2017; Coffman, 2002; Thorson e Rodgers, 2012). Desta forma,
considera-se que a contribuigdo dos participantes vem reforcar a ideia de que o debate
promovido pela publicidade em torno do problema da violéncia doméstica é fundamental.
Foi questionado também o foco nas vitimas e a auséncia de uma caracterizacdo dos
agressores. O foco na vitimacao é algo que ja foi discutido e que pode, erroneamente,
levar o debate sobre a violéncia doméstica a ser encarado como um problema individual
e ndo social (Berns, 2004; Correia et al., 2017; Lloyd, 2021).

Assim, apesar de se tratar de um grupo com uma amostra pequena e nao ser possivel
fazer generalizagdes, considera-se que foi relevante conhecer as percecdes das pessoas
com experiéncia de vitimacdo sobre 0 modo como as campanhas podem contribuir para

a luta contra o problema da violéncia doméstica.

Limitacdes

Os estudos aqui realizados tiveram limitacfes que devem ser discutidas, de modo a
contribuir para um adequado desenvolvimento de outros trabalhos a serem elaborados na
area da publicidade e da luta contra a violéncia doméstica. O inquérito realizado apontou
resultados importantes; no entanto, a forma como as perguntas foram desenvolvidas nao
permitiu que fosse observada qualquer relago entre as crencgas de violéncia doméstica e

as mensagens apresentadas nas campanhas. Considera-se que as crencas legitimadoras de
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violéncia doméstica sdo fendbmenos que podem ser debatidos através das campanhas

publicitarias; no entanto, ndo foi possivel compreender qual a relagéo entre eles.

Outra questdo que precisa de ser apontada é que a presente tese de doutoramento foi
planeada antes situacdo pandémica e precisou de ser replaneada para a adequacdo da
colheita de dados. Desta forma, a questdo do tempo foi agravada devido a condicéo
enfrentada. Assim, o inquérito ainda dispde de mais material recolhido e que nédo foi

possivel incluir nos objetivos e na analise desta tese.

Outra limitacdo que precisa de ser salientada € o nimero de participantes no grupo
focal com pessoas que se identificaram no inquérito prévio como tendo tido uma
experiéncia de vitimag&o por violéncia doméstica. O grupo focal foi muito reduzido, ndo
possibilitando um maior aprofundamento de perce¢des que poderiam ter emergido com a
presenca de mais sujeitos. O grupo focal foi realizado com uma distancia temporal
relativamente grande entre o inquérito e a sua realizacdo, o0 que pode ter causado uma

baixa adesdo dos participantes.

Contribuicdes e propostas de futuras investigagdes

A partir da analise desenvolvida no presente trabalho foi possivel concluir que as
campanhas publicitarias institucionais sdo produzidas principalmente pela CIG, pela
GNR e pela APAV, d6rgdos governamentais e ndo-governamentais que atuam na
promocdo de politicas publicas de problemas sociais. No entanto, além destas entidades,
foi igualmente possivel verificar que o debate da violéncia doméstica também tem vindo
a ser promovido por outras empresas comerciais e que ndo tém qualquer relacdo direta

com o problema, o que foi identificado como um fendmeno de marketing social.

Assim, considera-se importante que sejam desenvolvidos outros trabalhos no campo
de estudo das campanhas publicitarias sobre problemas sociais, de forma a verificar o
modo como a publicidade se tem apropriado de tematicas sociais, promovendo assim o

debate sobre esses problemas.
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Foi possivel constatar também que, embora a violéncia doméstica seja compreendida
como um problema social, as campanhas publicitarias institucionais ainda sdo produzidas
e direcionadas, na sua maioria, para as vitimas. Realga-se a existéncia de recomendagdes
do governo portugués e de outros institutos de pesquisa europeus que se dedicam a
combater o problema da violéncia doméstica para que o debate seja estendido as outras
pessoas e que haja o incentivo da dentncia por parte de testemunhas, uma vez que o crime
é considerado publico. No entanto, é importante destacar que a maior parte das campanhas
analisadas foram produzidas em anos anteriores a essas recomendacdes, e que uma das
campanhas aqui analisada propés-se segui-las, apresentando uma campanha direcionada
para o publico em geral, com um relato de uma mulher que conseguiu romper com o ciclo
da violéncia apds a denlncia de um vizinho. A campanha em questdo contém ainda a
desconstrucéo de ditados populares que contribuem para a perpetuagdo do problema da

violéncia doméstica.

Duas das campanhas encontradas no estudo sobre as campanhas produzidas em
Portugal na luta contra a violéncia doméstica continham frases que apresentavam
ambiguidade no que toca a definicdo do publico-alvo a quem essas campanhas sdo
direcionadas. As campanhas apresentavam frases direcionadas a pessoas agressoras, mas
também apelos como “denuncie”, que, em geral, sdo apelos presentes em campanhas
direcionadas as vitimas. No presente trabalho, devido a questéo do tempo, ndo foi possivel
fazer a analise mais aprofundadas dessas campanhas, no entanto, esta questdo de uma
ambiguidade aparentemente ndo-intencional neste tipo de campanhas e 0 modo como essa
ambiguidade pode afetar a correta leitura da mensagem pode constituir-se como alvo de
investigagdo de outros estudos que devem ser realizados no &mbito da analise das

campanhas publicitarias.

O inquérito realizado possibilitou a verificacdo de que as campanhas mais
identificadas pelos participantes no que diz respeito a memorizacdo, promocao de
conhecimentos e de reflexdo, foram as que apostam no impacto de sentimentos fortes,
uma vez que apresentam mulheres feridas. Questionou-se, no entanto, 0 modo como essas

campanhas atingem as vitimas de violéncia domeéstica, ja que, além de conter imagens
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que provocam sentimentos fortes, essas campanhas sdo direcionadas para esse publico-

alvo especifico.

O inquérito também permitiu concluir que as pessoas que se identificaram como ja
tendo sofrido violéncia domestica possuem menos crencas legitimadoras relativamente
ao fendmeno. Este resultado levou-nos a conhecer as percecdes dessas pessoas, aqui
denominadas como peritos experienciais, acerca das contribui¢des da publicidade na luta

contra a violéncia doméstica.

Existem outras correlacbes que podem ser estabelecidas a partir dos resultados
encontrados e que ndo foram realizadas ainda por uma questdo temporal. Dessa forma,
sugere-se que sejam realizados outros estudos com estas mesmas correlagdes, de modo

gue o tema seja ainda mais aprofundado.

E fundamental que outros trabalhos sejam desenvolvidos sobre as contribuicdes da
publicidade nesta luta e que sejam desenvolvidas novas formas de escutar pessoas que ja
passaram pela experiéncia de vitimacao, assim como pessoas que nao passaram por essa

experiéncia, de modo que esses resultados possam ser comparados.

Por fim, acredita-se ter contribuido para o conhecimento e aprofundamento da questdo do
impacto da publicidade na luta contra a violéncia domeéstica. A tese defendida é de que a
publicidade promove a discussdao do fendbmeno da violéncia doméstica na sociedade.
Embora ndo tenha sido demonstrada empiricamente a relagdo entre o debate fomentado
pelas campanhas publicitarias e as crencas legitimadoras da violéncia, as campanhas tém
impacto emocional nas pessoas, 0 que faz com que o assunto deixe de ser neutro. As
campanhas, no entanto, tém promovido o debate principalmente com anuncios
direcionados para as vitimas e o debate deve ser fomentado ao publico em geral, visto

gue o problema da violéncia doméstica é um problema sustentado por praticas culturais.
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