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FACTORES DE SUCESSO NA PUBLICIDADE
CONTRA A VIOLENCIA DOMESTICA'

Leonor Costa

leonor.matos.costaldgmail.com

Resumo: A publicidade constitui uma importante arma na luta contra a violén-
cia doméstica. Assim, procuramos identificar factores que possam contribuir
para o sucesso da publicidade nesta sua missao social de sensibilizacao con-
tra esta conduta. A andlise incidiu sobre 10 anos de publicidade em Portugal
e, através dos indicadores, evolucao do nimero de denlncias e de noticias nos
meios de comunicacao social, distinguimos as campanhas que tiveram mais
sucesso das que tiveram menos. Apds a andlise extensiva dos 44 anuncios,
concluimos, a titulo de exemplo, que a definicdo do publico-alvo ou a repre-
sentacdo realista de sinais de violéncia nas personagens podem constituir fac-
tores de sucesso nas campanhas contra a violéncia doméstica.
Palavras-chave: publicidade, violéncia doméstica, factores de sucesso.

SUCCESS FACTORS IN THE ADVERTISING AGAINST DOMESTIC
VIOLENCE

Abstract: Advertising is an important weapon in the fight against domestic
violence. Thus, we sought to identify factors that may contribute to the
success of campaigns against domestic violence. The analysis focused 10
years of campaigns in Portugal and through the indicators, evolution of
reporting numbers and the number of news in the media, we distinguished
which campaigns were more successful and those that had less success. After
extensive analysis of 44 ads, we concluded, for instance, that the segmentation
of target audience and realistic representation of signs of violence, when they
exist, can be success factors in the campaigns against domestic violence.
Key-words: advertising, domestic violence, success factors

" Este artigo constitui um resumo das principais conclusées apresentadas na dissertacdo de Mestrado em Publicidade e Marke-
ting defendido a 13 de Outubro de 2011.

[ ]
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INTRODUCAO

Todos os anos milhdes de pessoas em todo o mundo sao vitimas de vio-
éncia doméstica. Segundo a Policia de Seguranca Publica, as denlncias em
Portugal tém vindo a aumentar ndo devido a um aumento dos casos de vio-
éncia, mas ao crescente esforco de sensibilizacdo da populacdo para a pro-
blematica. Assim, a publicidade podera ser um veiculo de grande importancia
para ajudar a criacao de um clima social adverso a este crime, contribuindo
de forma efectiva para a sua prevencao. Contudo, factores como a apatia do
publico ou o facto de a posse da informacdo nao implicar obrigatoriamente
uma mudanca de atitudes e comportamentos constituem obstaculos a utiliza-
cao desta ferramenta.

Neste sentido, consideramos ser do interesse publico elaborar um estudo
que nos permita identificar factores que possam influir no sucesso das cam-
panhas, contribuindo, de alguma forma, para resolver este problema tao grave
da sociedade. E neste contexto que surge a questdo de partida desta investi-
gacao: Quais os factores que contribuem para o sucesso de campanhas publi-
citarias contra a violéncia doméstica em Portugal?

Porém, para poder atingir o objectivo principal do estudo - encontrar fac-
tores de sucesso na publicidade contra a violéncia doméstica em Portugal -,
surge o objectivo intermédio da investigacdo, que passa por identificar quais
as campanhas que tiveram mais e menos sucesso. O sucesso de campanhas
a causas sociais é subjectivo, diferenciando-se fortemente da avaliacdo da
publicidade comercial, em que facilmente se calcula a eficacia de uma cam-
panha, por exemplo, pela evolucao das vendas. A dificuldade de medir altera-
coes de mentalidades e o verdadeiro impacte de uma campanha social leva-
-nos a consulta de autores e a andlise dos critérios utilizados por instituicoes
que premeiam a eficacia de campanhas, para procurar definir indicadores
que sejam suficientemente consistentes e justificativos do maior ou menor
sucesso obtido pelas varias campanhas.

1. A PUBLICIDADE A CAUSAS SOCIAIS

A publicidade pode, através do seu enorme poder comunicacional, promo-
ver normas de conduta na sociedade, sensibilizar a populacao para determi-
nados problemas sociais e transmitir mensagens positivas junto das audién-
cias. No entanto, como defende Goncalves (2005), o principal desafio estd em
conseguir alterar os comportamentos, porque, mesmo quando julgados como
comportamentos reprovaveis, estes interferem com a comodidade individual,
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inibindo a accao devido a inércia. Por outro lado, também é comum os indivi-
duos nao se reverem nas vitimas representadas na publicidade e terem, por
isso, tendéncia a distanciarem-se do problema.

Para além destas dificuldades, destacamos outros factores de insucesso
de campanhas a causas sociais, apontados por diversos autores como Schme-
ling e Wotring (1980): a ignorancia do publico e a sua apatia e falta de interesse
perante grandes causas ou o simples facto de o publico possuir informacao
acerca de um assunto ndo significar obrigatoriamente que ird mudar as suas
atitudes [inicialmente referido por Hyman e Sheatsley, 1947); os hébitos (que
remetem para o siléncio) que sdo demasiado enraizados e por isso de difi-
cil alteracao; o facto de os horéarios a que normalmente os anuncios passam
terem pouca audiéncia; a complexidade das mensagens ou a existéncia de
mais do que um tema em simultaneo no mesmo anuncio; a reduzida qua-
lidade técnica das mensagens; o mau planeamento das campanhas publici-
tarias e a auséncia de testes das mensagens; o facto de, por norma, serem
dadas poucas razoes crediveis para convencer as populacoes a adoptarem
ou mudarem uma atitude ou comportamento; a utilizacao de mensagens nao
especificamente dirigidas destinadas a grupos demasiado heterogéneos.

Esta Ultima critica tem sido abordada por diversos autores como Mendel-
sohn (1973), Andreasen (1997), Kotler et al. (2002}, Walsh et al. (2007), Wooden
(2008), Veer et al. (2008) ou Kees et al. (2010, que defendem que a segmenta-
cdo é essencial também para as campanhas a causas sociais, apesar de ser
menos comummente praticada, por permitir definir e adaptar a mensagem,
tornando-a mais facilmente assimilavel.

A apatia do publico, referida anteriormente como um factor de insucesso,
tem vindo a ser alvo de reflexdes e é, na opinido de West e Sargeant (2004),
a razao pela qual se comecou a fazer, na uUltima década, uma abordagem de
chogue na publicidade a causas sociais, pois a controvérsia leva as audiéncias
a pensar sobre o tema e, assim, a quebrar a apatia perante as causas. No
entanto, Goodwill? defende que um anuncio que utiliza demasiado esta tactica
pode ser contraproducente, porque, apesar de poder ter impacte nas audién-
cias, pode levar a que 0s meios de comunicacao se recusem a transmitir o
anuncio, por ser excessivamente explicito e ndo quererem chocar demasiado
0 seu publico. Esta estratégia pode ainda ser arriscada na medida em que o
grau de choque percepcionado pelo receptor pode ser sentido como dema-

2 Goodwill, B. [s.d.] Effective Public Service Ad Campaigns. [Internet] Disponivel em http://www.psaresearch.com/images/
public_service_ad.pdf [Consult. 10 Novembro 2010].
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siado elevado, levando o publico a rejeitar a mensagem, por uma questao de
autoproteccao emocional.

Apesar da referida apatia publica, segundo um estudo de Vecchiato et
al. (2010), o cérebro humano é mais reactivo perante a publicidade a causas
sociais do que a publicidade comercial. O estudo conclui que existe uma maior
actividade cerebral quando os individuos véem um anuncio a causas sociais do
que quando expostos a um anlncio comum de automoveis. Os autores espe-
culam que pode ser resultado de os anlncios a causas sociais representarem
uma ameaca ao individuo, aumentando o seu nivel de atencao.

Podemos afirmar que se o publico mostra alguma receptividade e se, ape-
sar da dificuldade, existem campanhas com sucesso, entao a publicidade pode
ser uma importante arma para sensibilizar, instruir ou persuadir a populacao,
com o intuito de resolver problemas sociais. Contudo, trata-se de um tipo de
publicidade diferente da do ramo comercial, que segue algumas regras pro-
prias e que, como tal, deve ser alvo de estudos isolados.

Em Portugal, apesar da sua emergéncia, sdo ainda escassos os estudos
acerca desta tematica, como afirma Dourado (s.d.). Mas é de salientar o estudo
efectuado por Balonas (2006) que permitiu caracterizar a publicidade a favor
das causas sociais em Portugal. Entre outros aspectos, a autora observou que
parece haver uma relacao entre as campanhas existentes e a mediatizacao
dos temas na sociedade, seja, por exemplo, pelo jornalismo, por declaracoes
de preocupacodes internacionais com a questao ou mesmo por acontecimen-
tos relevantes ou medidticos. Esta autora refere-se também a necessidade
fundamental de segmentacao das campanhas, baseada no conhecimento dos
publicos-alvo e da adaptacdo da mensagem publicitaria as audiéncias, de
modo a tornad-la mais persuasiva e a garantir uma maior eficacia, indo ao
encontro da opiniao de autores referidos anteriormente.

2. A VIOLENCIA DOMESTICA EM PORTUGAL

Violéncia doméstica ¢ definida no Cédigo Penal® da seguinte forma: “quem, de modo reite-
rado ou nao, infligir maus tratos fisicos ou psiquicos, incluindo castigos corporais, privacoes
da liberdade e ofensas sexuais: a] Ao conjuge ou ex-cdnjuge; b) A pessoa de outro ou do
mesmo sexo com quem o agente mantenha ou tenha mantido uma relacdo analoga a dos
cbnjuges, ainda que sem coabitacao; c) A progenitor de descendente comum em 1.° grau; ou
d] A pessoa particularmente indefesa, em razao de idade, deficiéncia, doenca, gravidez ou
dependéncia econdmica, que com ele coabite”.

3 Lei n.° 59/2007. D.R | SERIE. 152 (2007-09-04) 6188.
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Para combater este problema, as forcas de seguranca nacionais respon-
saveis pela recepcdo das queixas e denuncias sao a Guarda Nacional Repu-
blicana (GNR), a Policia de Seguranca Publica (PSP) e a Policia Judiciaria (PJ).
Em 2010, estas entidades registaram um total de 31 235 participacoes de vio-
léncia doméstica (7,3% do total de participacdes), constituindo-se a terceira
tipologia criminal mais participada em Portugal e a primeira na categoria dos
crimes contra as pessoas. Em média, em 2010 ocorreram 2603 participacoes
por més, 86 por dia ou 4 por hora. O perfil da vitima tracado por estas forcas
de sequranca corresponde a mulheres (85%), entre os 25 e os 64 anos de
idade (77%), com idade média de 40 anos e com habilitacdes literarias iguais
ou inferiores ao 9.° ano (67%). Oslas) denunciados(as) sdo essencialmente
homens (88%]), também entre os 25 e o0s 64 anos de idade (87%), com idade
média de 41 anos e com habilitacdes literdrias iguais ou inferiores ao 9.° ano
(72%). Em 64% dos registos, a vitima era cénjuge/companheirola) e 18% era
ex-conjuge/ex-companheiro(a), totalizando 82% do total os casos em que exis-
tia, ou teria existido no passado, uma relacao conjugal. Em cerca de 44% dos
casos as ocorréncias foram presenciadas por menores®.

Contudo, a percentagem de vitimas que denuncia é muito reduzida e,
segundo a estimativa publicada pela Direccao Geral de Salude a 14 de Fevereiro
de 2005, cerca de 1 milhdo de pessoas seria afectada pela violéncia doméstica
em Portugal.

A legislacao nacional tem evoluido positivamente no sentido de melhorar o
apoio a vitima e de se tornar mais rigorosa quanto aos agressores.

Vérias sao as instituicoes que em Portugal lutam contra a violéncia
doméstica, ou que, pelo menos, abordaram a tematica. Por um lado, existe
uma organizacdo estatal, a Comissao para a Cidadania e Igualdade de Género
(CIG, antiga Comissao para a lgualdade e Direitos das Mulheres) e, por outro,
Organizacoes Nao Governamentais como a Amnistia Internacional, a Associa-
cdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV], a Unido de Mulheres Alternativa e
Resposta (UMAR], o Espaco T - Associacdo para Apoio a Integracio Social e
Comunitaria e a Associacdo de Mulheres contra a Violéncia [AMCV).

Apesar de nenhuma destas organizacdes se dedicar exclusivamente a
violéncia doméstica®, todas elas tém em comum o combate contra a violén-

4 Dados obtidos através de Violéncia Doméstica 2010 Ocorréncias participadas as Forcas de Seguranca, Direccdo Geral de Adminis-
tracdo Interna. [Internet] Disponivel em http://www.dgai.mai.gov.pt/cms/files/conteudos/VD_Relatorio%20 Anual_2010_2_5 2011.
pdf. [Consult. 8 Novembro 2010].

5 Direitos Humanos [Amnistia Internacional], Desigualdades de géneros (CIG), Vitimas de crimes (APAV), Direitos das mulheres
[UMAR), Violéncia de todo o tipo contra as mulheres (AMCV) ou Individuos com dificuldades bio-psicossociais (Espaco T).
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cia doméstica, seja apenas do ponto de vista das mulheres, seja incluindo os
homens, as criancas ou os idosos, e abordando o tema da violéncia doméstica
no namoro ou entre homossexuais.

3. METODOLOGIA

3.1. CORPUS DE ANALISE

Para a elaboracao da investigacao decidimos restringir o universo da
publicidade contra a violéncia doméstica (utilizando a definicdo dada no capi-
tulo 2] aos anuncios de imprensa e televisdo que consideramos serem os de
maior impacte relativamente a tematica. Em termos temporais, fazem parte
do nosso corpus, todos os anudncios, promovidos pelas varias Organizacoes
Governamentais e Nao Governamentais desde 2001 até 2010. Consideramos
que o periodo dos ultimos dez anos é suficientemente representativo para a
analise. A decisdo de analisar apenas anulncios portugueses prendeu-se com
a diferenca de mentalidades existente entre paises, que poderia levar a con-
clusdes erréneas, uma vez que um anuncio contra a violéncia doméstica pode
ter mais sucesso em Portugal do que noutro pais, devido ao estado de cons-
ciéncia e sensibilizacdo dos cidadaos relativamente ao tema, a sua cultura e
hierarquizacao de valores.

As instituicoes que efectuaram publicidade contra a violéncia doméstica
em Portugal nos ultimos dez anos, nos meios em causa, foram a Amnistia
Internacional, a APAV, a CIG e o Espaco T. No total, o corpus é constituido por
18 campanhas, que incluem 44 anuncios. Desses 44, 20 sao da APAV, 18 da
CIDM/CIG, 5 da Amnistia Internacional e 1 do Espaco T. Do total de anuncios,
34 sdo de imprensa e 10 sao de televisao.

3.2. CAMPANHAS COM MAIS E MENOS SUCESSO

Quando falamos de publicidade a causas sociais, torna-se subjectiva a
definicdo de sucesso, quando comparada com a publicidade comercial, em
que este pode ser medido através da comparacdo entre os objectivos quanti-
tativos previamente definidos e os resultados, como o incremento das vendas.
Salmon e Johnson (2001) afirmam n&o existir uma definicdo standard nem um
conceito Unico na comunidade cientifica que defina uma campanha eficaz.

Coffman (2002) sugere um conjunto de formas de perceber e medir a efi-
cacia de campanhas a favor de causas sociais, como a disseminacado pelos
media, a notoriedade da campanha, a atitude e intencao de comportamento,
as alteracoes legais, a resposta directa por parte do publico, a forma como o
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tema é tratado nos media e o volume de noticias e reportagens que o anun-
cio gera nos meios de comunicacao social. Ao Ultimo indicador, Goodwill®
acrescenta outros: o numero de telefonemas para a organizacdo promotora
do anulncio a pedir ajuda ou 0 aumento do numero de voluntarios nessa orga-
nizacao.

Tendo em conta que pretendemos analisar a publicidade dos uUltimos dez
anos, alguns indicadores tornar-se-iam ineficientes se os utilizdssemos nesta
investigacdo, como a notoriedade das campanhas ou a alteracao de compor-
tamentos assumida pelo publico, isto porque, mesmo que as pessoas tenham
visto 0 anlincio ha alguns anos atras, e que este até tenha tido um efeito posi-
tivo, a maioria provavelmente ja ndo se recordaria. Outros indicadores, como
a variacao do numero de visitantes aos sites das instituicoes ou a variacdo do
numero de voluntarios, sdo dados que as instituicoes relevantes nao registam.
A variacdo do nUmero de pedidos de ajuda para as instituicoes ou a varia-
cdo do nUmero de vitimas que afirmam ter chegado as instituicoes devido a
publicidade também poderiam ser indicadores interessantes, contudo apenas
a APAV recebe e da apoio as vitimas, pelo que nao faria sentido usarmos um
indicador deste tipo para comparar o impacte de campanhas das diversas ins-
tituicoes.

Desta forma, utilizdmos dois indicadores que, em conjunto, considera-
mos serem relevantes como proxis para a avaliacao de que campanhas tive-
ram mais sucesso: a variacao do numero de denulncias junto das forcas de
seguranca publica e o volume de noticias e reportagens acerca de violéncia
doméstica nos meios de comunicacdo social. Lannon (2008) refere que a com-
binacado de indicadores ndo sé é importante, como pode fortalecer a analise se
se compararem resultados de campanhas dentro da mesma temética. Ora, a
nossa conclusao sobre as campanhas que tiveram mais sucesso baseou-se na
comparacao de todas as campanhas desde 2001 entre si, que versam na sua
totalidade sobre a violéncia doméstica.

Relativamente ao niUmero de denulncias, tal como referido anteriormente,
a PSP é considera que o seu aumento se deve, em grande parte, ao esforco de
sensibilizacdo da populacdo, e nés consideramos que a publicidade tem um
papel relevante nesse esforco. Acrescenta-se que este foi um dos indicadores
que levaram a conclusdo do sucesso de duas campanhas contra a violéncia

¢ Goodwill, op. cit.
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doméstica: "Domestic Abuse There's no Excuse™ e “There's no excuse for
Domestic Violence”. A primeira, foi premiada pelo IPA Effectiveness Awards
(instituicdo do Reino Unido que premeia a eficacia de campanhas publicitarias)
e um dos indicadores utilizados foi o facto de a instituicao Scottish Woman'’s
Abuse ter recebido um aumento de 200% das denuncias por telefone directo,
bem como um aumento de 75% de denudncias junto da Policia, nesse ano. A
segunda campanha foi objecto de um estudo apresentado numa conferéncia
da Kaiser Family Foundation (2001) e, tal como a primeira, fez aumentar nota-
velmente o nimero de denuncias. Por fim, uma grande parte das vitimas que
denunciam junto da APAV afirma ter chegado a instituicao através da publi-
cidade. Pensamos, pois, que, se o nUmero de denuncias aumenta no més ou
meses subsequentes ao lancamento de uma campanha, entao esse aumento
é indicador de que a campanha alcancou um maior sucesso. Para a nossa
investigacdo tomamos como indicadores os dados cedidos pela Direccao Geral
da Administracdo Interna (DGAI), sendo que a DGAI apenas tinha disponiveis
os dados mensais para ambas as forcas de seguranca a partir de 2007. No
periodo de 2001 a 2006, utilizdmos os numeros de denlncias efectuadas a
GNR. No entanto, sabemos que a GNR nao esté presente nos grandes centros
urbanos e que isso poderia ter repercussoes erroneas na analise, mas, obser-
vando as distribuicoes de denuncias mensais entre GNR e PSP em 2007, 2008,
2009 e 2010, observamos que estas seguem a mesma tendéncia, pelo que con-
cluimos que a extrapolacdo das denuncias da GNR, nos anos anteriores, para
o total de dendncias nesse més é uma extrapolacao viavel.

Quanto ao volume de noticias e reportagens acerca de violéncia doméstica
nos meios de comunicacdo social, foi considerado tanto por Coffman (2002)
como por Goodwill® como um bom indicador para aferir acerca do sucesso de
uma campanha. McCombs e Shaw (1973) propdem a teoria Agenda-Setting, atra-
vés da qual defendem que a informacdo ou os temas que mais aparecem nos
meios de comunicacdo social se tornam mais salientes para o publico e deter-
minam as prioridades sociais e politicas. Assim, consideramos poder concluir
que, se o lancamento de uma campanha fizer aumentar o nimero de noticias
ou reportagens nos media, entdo essa campanha obteve maior sucesso. Para
esta andlise fizemos uma triagem a um media clipping mensal’, relativo ao peri-

7 in http://www.ipa.co.uk/UserAccount/RoadBlock.aspx?contentid=4489&redirect=http://www.ipa.co.uk:80/Display
Content.aspx?id=4489&monetised=False&viewable=2.

8 Goodwill, op. cit.
? Através do servico prestado pela empresa Manchete.
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odo da investigacao, nos meios de comunicacao social nacionais, abrangendo
os jornais diarios e semanarios de distribuicdo nacional, as revistas de contetdo
geral, bem como as de natureza econdémica e/ou politica de grande tiragem, os
principais jornais regionais dos Acores e Madeira (de 2001 a 2010) e os noticia-
rios das televisdes e radios generalistas (informacdo apenas disponivel em 2009
e 2010). Foi ainda necessério excluir possiveis influéncias externas as campa-
nhas, como por exemplo, o mediatico caso de Catarina Fortunato (ex-Tallon],
que tornou publica a sua denlncia e que fez aumentar consideravelmente o
numero de noticias no primeiro semestre de 2002.

Apds uma anéalise mais extensiva, percebemos ainda que nos meses de
campanhas e seqguintes, em que atribuimos a justificacdo do crescimento das
noticias ao lancamento de determinada campanha, as noticias, na sua maio-
ria, nao se referem a campanha em causa. Contudo, nota-se que existe uma
maior abertura por parte dos meios para abordar a tematica. Por exemplo, em
Fevereiro de 2009, foram muitas as noticias que falaram do relatério anual da
APAV, que existe pelo menos desde 2001 (ano de inicio da nossa investigacao),
mas que nao costuma ser alvo de tantas noticias. Consideramos que o lan-
camento de uma campanha da APAV no més anterior terd estado na origem
deste fendmeno, pois a campanha podera ter alertado os jornalistas para o
trabalho da associacao.

Uma vez concluida a sustentacdo dos indicadores, importou ainda isolar
a campanha do seu investimento, porque uma campanha poderia ter mais
sucesso nao pela utilizacao de determinados factores comunicacionais-chave,
mas por ter tido um elevado investimento. Assim, medindo a correlacao entre
os valores mensais de noticias e denuncias e a pressdo publicitaria (GRP em
televisdo e Investimento em imprensa) exercida pelas diversas campanhas, per-
cebemos que nao se pode dizer que haja uma relacdo de dependéncia, ou seja,
os indicadores ndo melhoram em funcao do aumento da pressao publicitaria.

Através dos dados mensais, calculamos: o peso no total do ano, para ave-
riguar a existéncia de sazonalidade; a diferenca desse més para o homélogo
do ano anterior; o crescimento da média dos indicadores do més de lanca-
mento da campanha e dois meses subsequentes relativamente a média dos
doze meses anteriores; e a combinacao de ambos os indicadores. Finalizados
os calculos, concluimos existirem onze campanhas com mais sucesso e sete
com menos. Assim, a nossa analise centrou-se numa comparacao directa
entre dois grupos de campanhas: o grupo das campanhas de maior sucesso e
0 grupo das campanhas de menor sucesso.
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3.3. GRELHA DE ANALISE

Nao foi possivel a utilizacao de nenhum modelo especifico, pelas carac-
teristicas dispares que tem a publicidade contra a violéncia doméstica, rela-
tivamente a publicidade comercial. Assim, a construcao desta grelha teve por
base muitos dos elementos referidos pelos autores que se debrucam sobre a
linguagem publicitaria, mas também outros aspectos que surgiram da obser-
vacdo prévia dos anuncios, complementados com alguns conceitos do enqua-
dramento teodrico.

A grelha de analise inclui os seguintes factores, que sao aplicaveis a
ambos os tipos de andncios do corpus (imprensa e televisao):

Publico-alvo e Accao Pretendida
Identificacdo do publico-alvo definido e a accao que se pretende que esse
publico tome em consequéncia de visionamento do andncio.

Efeito de Choque

Identificacdo da existéncia ou nao da utilizacdo de choque. Tendo em conta
que o choque é algo relativo a cada pessoa, definimos que, se um anuncio
rompe com os padroes visuais da publicidade comercial que invade diaria-
mente o quotidiano das pessoas, entdo esse anuncio utiliza o efeito de choque.
Entendemos que os padroes visuais da publicidade comercial passam pela
representacao do ideal - mulheres jovens, perfeitas com corpos magros, sen-
suais e belos, locais paradisiacos, vidas sociais intensas e afectivas, tal como
defendido por diversos autores, como Verissimo (2008) e Lipovetsky (2009).

Imagem

A imagem € um dos principais componentes de um andncio publicita-
rio, por poder transmitir a mensagem que se pretende de uma forma mais
rapida. Segundo Aparici et al. (2000), ela tem sentidos simbdlicos que actuam
no consciente ou inconsciente da maioria dos receptores.

Quanto a imagem, procurdmos caracterizar o espaco e tempo da accao
que podem transmitir informacao acerca do momento e das personagens ou
propositadamente transmitir neutralidade, para se poder adaptar a todas as
situacdes que, tal como defendido por Moreno (2003), convidam o receptor a
utilizar a imaginacao. O autor propoe a caracterizacao destes dois elementos
relativamente a sua funcao, pelo que, quando possivel, também procurdmos
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fazé-lo. Relativamente ao tempo, é ainda de salientar a possibilidade de utili-
zacao de elipses, prolepses e analepses.

As cores e a luz também sdo elementos importantes na caracterizacao da
imagem. Diversos autores, como Aparici et al. (1992], Martin (2002 e Villafafie e
Minguez (2009), defendem que a cor é um elemento ao qual esté associada uma
elevada carga cultural e que as pessoas associam determinados valores a cada
uma das cores, despertando emocdes especificas. Com base em Heller (2009),
identificdmos os valores e sentimentos transmitidos pelas cores presentes nos
anuncios. Para além da cor, a luminosidade utilizada na imagem pode dar, ou
ndo, énfase a determinadas partes, pelo que procurdmos caracteriza-la, quando
possivel, com base nos tipos de luminosidade propostos por Martin (2002).

Caracterizamos ainda o enquadramento conseguido pelos planos e angu-
los utilizados no anuncio, tendo por base as escalas propostas por Aparici et
al. (2000) e Martin (2002).

Personagens

Nos anuncios publicitarios poderdo ou nao aparecer uma ou mais perso-
nagens com interaccoes entre si e que contribuam para a construcao da accao
que se pretende representar. Segundo Martin (2002), elas sdo normalmente
escolhidas de acordo com o segmento-alvo, em termos de género, idade e
classe social, pelo que esses foram os primeiros aspectos que focamos
quando da analise das personagens. Caracterizdmos também as personagens
quanto ao seu tipo e ao papel que desempenhavam na accao representada
pelo anuncio.

Quando havia mais do que uma personagem, identificamos as relacoes
que existiriam entre si, que, tal como afirma Moreno (2003), podem comple-
mentar o discurso publicitario, produzindo pequenas histérias.

Segundo Martin (2002 e Verissimo (2008), um dos elementos mais impor-
tantes na linguagem publicitaria é a expressao gestual das personagens, que,
de modo conotativo e através de gestos, poses ou expressoes, transmitem
uma atitude, um estado de espirito ou uma intencionalidade. Procurdmos
entao perceber que mensagens silenciosas eram transmitidas pelas perso-
nagens, utilizando principalmente os significados propostos por Weil e Tom-
pakow (2001), Magalh&es (2006] e Magalhaes (2007).

Para terminar a analise das personagens, procurdmos ainda a existéncia
de simbolos de violéncia que evidenciassem a condicdo de vitima, como, por
exemplo, nédoas negras.
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Texto

0 texto, tal como a imagem, assume grande importancia na linguagem
publicitéria, uma vez que também transmite mensagem ao receptor. Na nossa
investigacao consideramos, portanto, relevante identificar as modalidades tex-
tuais propostas por Martin (2002) e os recursos textuais utilizados - quanto
as funcoes propostas pelo mesmo autor -, e os tipos de enunciados, segundo
Romero (2005).

Procuramos ainda a existéncia de um numero de telefone de apoio e efec-
tudmos uma anélise lexical com base em Bardin (1977). Para podermos retirar
conclusbes desta andlise, ou seja, para comparar as campanhas entre si, foi
necessario calcular o peso relativo médio de cada grupo de palavras plenas
(substantivos, adjectivos e verbos) no total, devido a diversidade de formas tex-
tuais nos anulncios contra a violéncia doméstica, existéncia de anlincios com
pouco texto e outros com um grande texto argumentativo. Relativamente aos
substantivos, subdividimo-los em substantivos concretos e abstractos; quanto
aos adjectivos, dividimo-los de acordo com os seus atributos positivos ou
negativos; e, no que diz respeito aos verbos, tivemos em atencdo os tempos
verbais utilizados. Procurdmos ainda detectar a utilizacdo de repeticoes de
palavras-chave na mensagem.

Descritas as varidveis que integram a grelha de anélise da investigacao,
que sao aplicdveis tanto a televisdo como a imprensa, seguir-se-ao as varia-
veis que apenas serdo utilizadas na andlise dos anlncios de televisao.

Vozes Narrativas

Perante diversos sons, o ouvido humano tem tendéncia para se centrar na
voz, caso esta exista. A voz é, entdo, um elemento no topo da hierarquia dos
sons e é onde reside uma grande parte da mensagem informativa e persua-
siva da publicidade (Villafafie e Minguez, 2009). Assim, identificAmos o tipo de
voz narrativa, consoante o proposto por Moreno (2003), e o tipo de narrador,
proposto por Genette, citado por Cardoso (2003,

Sons, Musica e Siléncios

Com base na importancia que autores como Aparici et al. (2000), Saborit
(2000), Cook (2001), Moreno (2003) e Villafafie e Minguez (2009) d3o aos sons,
a musica e aos siléncios, procurdmos perceber que sons eram utilizados, que
valores seriam transmitidos pela musica e a existéncia ou nao de siléncios que
dessem énfase a determinados momentos, captando a atencao do receptor.
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Movimento

Quanto ao movimento, procurdmos identificar possiveis técnicas como as
propostas por Saborit (2000 e os tipos de movimentos de cAmara explanados
por Apartici et al. (2000).

Concluida a grelha de anélise, tornou-se possivel formular as hipéteses
da investigacao que se baseiam na possibilidade de aferir se cada um dos
elementos da grelha de analise tem influéncia no sucesso das campanhas
contra a violéncia doméstica:

* H1: O publico-alvo tem influéncia no sucesso de uma campanha contra
a violéncia doméstica

e H2: A accdo pretendida tem influéncia no sucesso de uma campanha
contra a violéncia doméstica

e H3: Existem elementos na imagem que tém influéncia no sucesso de
uma campanha contra a violéncia doméstica

® H4: As personagens tém influéncia no sucesso de uma campanha con-
tra a violéncia doméstica

e H5: Existem elementos textuais que tém influéncia no sucesso de uma
campanha contra a violéncia doméstica

e H6: As vozes narrativas nos anuncios televisivos tém influéncia no
sucesso de uma campanha contra a violéncia doméstica

e H7: O tipo de movimento nos anudncios televisivos tem influéncia no
sucesso de uma campanha contra a violéncia doméstica

e H8: O tipo de som nos anuncios televisivos tem influéncia no sucesso de
uma campanha contra a violéncia doméstica

DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Apds aplicar a grelha de analise aos diversos anuncios, percebemos que
existem factores que consideramos poderem ter alguma influéncia, no sen-
tido em que j& se conseguem diferenciar as tendéncias nos dois conjuntos de
campanhas (com mais e menos sucesso), pelo que nos concentraremos em
abordar esses factores de sequida, passando por cada uma das hipoteses da
investigacao.

Um dos factores que mais se destacam é o puUblico-alvo, pelo que afir-
mamos que a primeira hipdtese (H1) ndo deve ser rejeitada. As campanhas
com menos sucesso, ou nao tém um publico-alvo especifico, destinando-se a
populacao em geral, ou, possuindo uma segmentacao mais restrita, dirigem-
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-se as mulheres vitimas de violéncia doméstica, ndo existindo uma seg-
mentacao mais precisa e variada, como aquela que se encontra em muitas
campanhas consideradas com mais sucesso. Todas as campanhas que espe-
cificaram o publico-alvo, como a "Violéncia no Namoro” (jovens), “Violéncia -
Pessoas do Mesmo Sexo” (homossexuais) ou “Cara no Facebook” (utilizadores
da rede social), tiveram mais sucesso, assim como aquelas que se destinaram
aos homens ou agressores: “Contos Infantis”, “Maltrato Zero” (televisdo) e
“Pulseira Electrénica”. Esta constatacdo vai ao encontro da opinido de muitos
autores, pelo que concluimos que ndo é obrigatdria a definicdo de um publico-
-alvo para que a campanha tenha mais sucesso, mas essa segmentacao pode
tornar as mensagens mais dirigidas e adaptadas, chegando melhor ao publico
e, por isso, influindo no sucesso destas campanhas.

Relativamente a sequnda hipétese da investigacao [H2), ndo podemos afir-
mar que o sucesso das campanhas seja dependente da accao pretendida, na
medida em que nao encontramos um padrao que nos permita declarar a sua
possivel influéncia no sucesso das mesmas. Especificando, encontramos uma
grande percentagem das campanhas com mais sucesso que apelam a denun-
cia (82%), mas essa percentagem também ¢é elevada nas campanhas com
menos sucesso (71%). Da mesma forma, as campanhas com andncios que se
concentram em sensibilizar para a problematica sem apelar a denuncia totali-
zam percentagens nao conclusivas (36% nas campanhas com mais sucesso e
43% nas com menos). Assim, independentemente do grau de sucesso, a ac¢ao
pretendida utilizada nestas campanhas, passa essencialmente por incentivar
a denuncia e por sensibilizar a populacdo para a problemética, independente-
mente do seu sucesso.

Quanto a terceira hipétese do estudo (H3), podemos afirmar que nao
deve ser rejeitada, uma vez que encontramos uma componente da imagem
- 0 angulo - que pode ter influéncia. Em todas as campanhas com menos
sucesso detectdmos a utilizacdo do angulo médio ou normal, com excepcao
da campanha "Ha Mulheres que Recebem Flores”, que tem um angulo picado.
Ao invés, nas campanhas com mais sucesso, 0s angulos sao mais variados:
subjectivo em “25 Nov. angulo”, que coloca o receptor na pele das vitimas;
zenital em “Contos Infantis”, transportando o receptor para o local da accao e
fazendo-o sentir que esta a ler o livro; existéncia do angulo picado no anuincio
de televisao de "Ha Marcas que Ninguém Deve Usar”, inferiorizando a perso-
nagem visivel; utilizacdo do zenital num dos anuncios de “Violéncia - Pessoas
do Mesmo Sexo”; diversos angulos no antncio de televisdo de “Maltrato Zero”,
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incluindo o contrapicado, que acentua o “poder” da personagem, facilitando o
reconhecimento por parte do receptor, como alguém que deve ser ouvido; e a
utilizacdo do angulo subjectivo na campanha “Pulseira Electrénica”. Conclui-
mos assim que a utilizacdo de angulos diferentes do normal ou médio pode
contribuir para chamar a atencao do receptor, na medida em que o enquadra-
mento diferencia o andncio, podendo influir no seu sucesso.

Aferimos que ndo tem de ser visivel uma personagem no andncio para que
a campanha tenha sucesso. Nao pretendemos afirmar que as campanhas nao
devem ter personagens para terem mais sucesso, mas sim que a sua inclusao
ndo é um factor decisivo. A excepcdo de uma campanha - “Cuidado com o
Marido” -, todas as outras com menos sucesso tém presentes personagens,
enquanto existemn algumas campanhas com sucesso - “25 Nov. Angulo”, “Con-
tos Infantis”, "Violéncia no Namoro” [imprensal e "Women'Secret” - que nao
tém qualquer personagem presente. Mas, se existirem personagens e estas
tiverem sinais de violéncia, entao concluimos que estes devem ser realistas.
Observamos que apenas numa campanha com menos sucesso - “Quebre o
Siléncio” - as personagens apresentam sinais realistas de violéncia fisica,
sendo que nas restantes, quando esses sinais existem, sao meramente sim-
bélicos, como: a lapide, em "Ha Mulheres que Recebem Flores”; a costura
na manga, em “Até Quando vai Esconder a Realidade”; o efeito rasgado, em
“Uma destas 3 Mulheres ¢ Vitima”; ou o papel amachucado, em “Tudo Comeca
com Gritos”. Por outro lado, em todas as campanhas com mais sucesso em
que existem sinais de violéncia, estes sdo sempre realistas, com a utilizacao
de ligaduras, suturas, nédoas negras e até sangue. Esta representacdao mais
realista, no nosso entender, contribui para uma melhor identificacao por parte
das vitimas com a realidade representada. Desta forma, podemos afirmar que
a quarta hipdtese do estudo (H4) ndo deve ser rejeitada.

Na nossa opinido, o texto também pode influir no sucesso de uma campa-
nha. Esta afirmacao prende-se com a analise lexical efectuada. Notamos que
o peso médio relativo de verbos nos anlncios que tiveram mais sucesso (43%)
é muito superior ao observado nos com menos sucesso (24%). S&o vérios os
verbos utilizados, destacando-se: “ser”, “ligar”, "denunciar” e “mudar”. Con-
sideramos que a presenca de um maior peso de verbos contribui para passar
uma mensagem de accdo ao espectador, constatar problemas e indicar cami-
nhos de resolucao, tornando o discurso mais forte e estimulante. Pensamos,
pois, que a utilizacdo de verbos pode constituir um factor de sucesso, inde-
pendentemente do tempo verbal utilizado.
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Outro ponto que consideramos interessante evidenciar ¢ a utilizacao de
adjectivos positivos na construcao do discurso publicitario. Tendo por base os
adjectivos empregues, observa-se uma utilizacdo média de 37% de adjectivos
que qualificam positivamente nas campanhas com maior sucesso, versus um
peso médio reduzido de 15% nas campanhas com menos sucesso. Feliz” é o
principal adjectivo positivo que destacamos e que surge na campanha “Con-
tos Infantis”, mas podemos referir também, por exemplo, a qualificacdo do
telefone de apoio na campanha “Pulseira Electrénica” como “gratuito, confi-
dencial e anénimo”. Do nosso ponto de vista, adjectivos com uma conotacao
mais positiva poderao conferir um certo optimismo a mensagem, no sentido
da existéncia de possibilidade de resolucao do problema, ou, por outro lado,
contribuir para um maior contraste com a realidade representada e, por isso,
influir no sucesso destas campanhas.

Ainda relativamente a anélise lexical, pretendemos salientar a repeticdo
de palavras. Ao observarmos os andncios com menos sucesso, notamos que
em quase todos, as palavras ‘mulheres” e “violéncia” sao repetidas. Contudo,
ao passarmos para os anuncios com mais sucesso, nao so percebemos que
existe uma maior percentagem de campanhas em que nao ¢ utilizada a repeti-
cdo de palavras, como também que, quando existe repeticao, esta incide sobre
uma maior pandplia de palavras como “é", “feliz”, “amor” ou “denincia”, para
além de "mulheres” e “violéncia”. Diriamos, pois, que no desenvolvimento do
discurso publicitario de uma campanha contra a violéncia doméstica ndo sera
necessario repetirem-se os termos “mulheres” e “violéncia” e que se poderd
dar enfoque a outros vocabulos, prendendo a atencdo do espectador de uma
forma mais emocional ou activa.

Os resultados da analise lexical levam-nos a ndo rejeicdo da quinta hipd-
tese da investigacdo (H5) ao considerarmos que a inclusdo de mais verbos ou
de adjectivos positivos na mensagem poderd influir no sucesso destas cam-
panhas.

Salientamos ainda um aspecto que nos parece relevante, que é a utili-
zacao de humor na campanha “Cuidado com o Marido” ou a leviandade da
comparacao a uma revista “cor-de-rosa” feita na campanha “Lela”. Sdo as
Unicas campanhas em que se observa esta particularidade e ambas tiveram
menos sucesso, pelo que concluimos que a utilizacdo do humor podera con-
tribuir para um menor sucesso das campanhas contra a violéncia doméstica.

Quanto aos factores apenas observaveis em anulncios de televisdo, per-
cebemos que nem as vozes narrativas, nem o movimento nos dao informa-
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cbes suficientemente conclusivas para poder aferir acerca da sua influéncia
no sucesso dos mesmos. Desta forma, rejeitamos a sexta e sétima hipoteses
deste estudo (H6 e H7).

Através da andlise dos anuncios televisivos, percebemos que a musica
ndo tem de suscitar tristeza no espectador, uma vez que, nos anlncios com
menos sucesso, foi essa a escolha, e, nas campanhas com maior sucesso,
apesar de existirem anulncios com esse tipo de musica, outros ha que diversi-
ficam e transmitem outros valores, como modernidade, dinamismo ou magia.
Acrescentamos ainda que a utilizacao de sons que dramatizem a acc¢ao vio-
lenta retratada nos anuncios pode ajudar a aumentar o realismo dos mes-
mos, criando um maior impacte no espectador. Nas campanhas com menos
sucesso, nNao se recorreu a esta particularidade auditiva, mas, pelo contrario,
em quase metade das campanhas com maior sucesso que tiveram anuncios
de televisao - “Maltrato Zero”, "Pulseira Electronica” e “Cara no Facebook” -
sdo utilizados sons violentos que complementam a violéncia retratada na ima-
gem. Desta forma, consideramos que a sonoplastia pode influir no sucesso de
uma campanha contra a violéncia doméstica, nao rejeitando, assim, a oitava e
ultima hipétese desta investigacdo (H8).

No nosso ponto de vista, os resultados desta investigacao poderao contri-
buir para a construcao de campanhas contra a violéncia doméstica em Por-
tugal, de modo a garantirem um maior impacte na sociedade, provocando um
aumento do buzz nos media, incentivando a que mais vitimas deste flagelo
denunciem e, numa Ultima insténcia, contribuindo activamente para a dimi-
nuicao da violéncia doméstica no nosso pais.

Uma possivel investigacdo no futuro, deveria incluir a analise de outros
meios também utilizados pelas instituicoes que lutam contra a violéncia
doméstica, como panfletos, outdoors ou accoes de sensibilizacdo nas ruas e
nas escolas. Outra analise que se poderia efectuar para complementar a pre-
sente investigacao seria contactar directamente a populacao e inquirir acerca
das campanhas, no momento em que elas sao lancadas, ou antes e depois.
Seria um estudo mais prolongado no tempo mas que permitiria uma melhor
percepcao do impacte das mesmas no espectador. Resultaria também inte-
ressante, por exemplo, entrevistar directamente vitimas de violéncia domés-
tica, quando da sua denudncia, para avaliar a influéncia que as campanhas
publicitérias tiveram na sua decisao. No entanto, tais sugestoes requerem
uma investigacao mais prolongada no tempo.
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