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Resumo

A publicidade é um discurso que afeta o nosso compor-
tamento e nos influencia a comprar produtos ou a pen-
sar sobre as ideias propostas num antncio. Desta forma,
a publicidade pode promover certas causas e apoiar o
combate de problemas sociais por meio da consciencia-
lizagdo por meio de campanhas de comunicagdo publi-
ca. A violéncia doméstica ¢ um fenémeno social contro-
verso e as institui¢des de combate ao problema sugerem
mais campanhas de mobilizagdo publica e incentivos a
dentincia de terceiros. O presente artigo compreende a
publicidade como uma pratica cultural capaz de pro-
mover a informagdo e o debate acerca de um problema
social como a violéncia doméstica. O objetivo central
deste artigo foi o de analisar sete campanhas publicita-
rias institucionais produzidas em Portugal com recurso
a analise de discurso, pela perspetiva de Cook (2001).

A maior parte destas campanhas analisadas é direcio-
nada para as vitimas, sendo apenas uma delas direcio-
nada para a populagdo em geral. Os objetivos especi-
ficos deste artigo sdo o de a) analisar as imagens ¢ as
informagdes que aparecem em sete campanhas educa-
tivas contra a violéncia doméstica escolhidas em pes-
quisa documental prévia ¢ b) avaliar o modo como o
debate do fendmeno da violéncia doméstica estd a ser
promovido por essas sete campanhas institucionais em
Portugal. A partir desta analise, verifica-se que as es-
tratégias mais presentes nestes aniincios sdo a metafora
e a intertextualidade. Com base nos dados recolhidos
¢ analisados conclui-se que as campanhas publicitarias
podem ser uma importante forma de combater o pro-
blema por meio da promogdo do debate sobre o assunto.
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Analise de campanhas publicitarias institucionais no combate a violéncia doméstica

Analysis of institutional advertising campaigns
in the fight against domestic violence

Abstract

Advertising is a discourse that affects our behavior and in-
fluences us to buy products or think about the ideas proposed
in an advertisement. In this way, advertising can promote cer-
tain causes and support the fight against social problems by
raising awareness through public communication campaigns.
Domestic violence is a controversial social phenomenon and
institutions to combat the problem suggest more public mobi-
lization campaigns and incentives to report third parties. This
article understands advertising as a cultural practice capable
of promoting information and debate about a social problem
such as domestic violence. The main objective of this arti-
cle was to analyze seven institutional advertising campaigns

aimed at victims, with only one of them aimed at the gene-
ral population. The specific objectives of this article are a) to
analyze the images and information that appear in seven edu-
cational campaigns against domestic violence chosen in pre-
vious documentary research and b) to assess the way in which
the debate on the phenomenon of domestic violence is being
promoted by these seven institutional campaigns in Portugal.
From this analysis, it appears that the most present strategies
in these ads are metaphor and intertextuality. Based on the
data gathered and analysed, we concluded advertising cam-
paigns can be an important way to combat the problem by
promoting debate on the subject.

produced in Portugal using discourse analysis, from the pers-
pective of Cook (2001). Most of these campaigns analyzed are

Keywords: advertising, discourse analysis, domestic violence

Introducio: a publicidade e os seus efeitos
H umberto 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 & Casarim, 1995)*. Myers (1999) ¢ Cluley (2017) afirmam que
muitas pessoas vao no sentido contrario do ¢ apontado nesta cangdo 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 antincios com trocadilhos divertidos ou inteligentes. Os antincios instigam as nos-
sas emogdes, que podem ser evocadas em situacdes futuras, alterando o nosso comportamento. Assim,
a partir do momento em que recordamos uma determinada campanha publicitaria, o produto ou a ideia
anunciada perderam a neutralidade e passam a influenciar a nossa decisdo de adquirir um produto ou de
pensar numa ideia proposta no antincio (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004).

A tarefa de definir publicidade e os seus elementos nao ¢ simples e ndo ha uma defini¢do tinica a
disposicao dos estudiosos. As palavras, musicas e imagens sao escolhidas para um antincio com o obje-
tivo de causar um determinado efeito (Cluley, 2017; Cook, 2001; Myers, 1999). Partindo desse principio,
define-se uma campanha publicitaria como um discurso e, como tal, ela precisa de ser analisada no seu
todo. Desse modo, ao analisarmos uma campanha publicitaria, devemos estar atentos ao efeito conjuga-
do dos elementos presentes e ao efeito que essa conjugacao pode causar (Cook, 2001).

Campanhas publicitarias institucionais

A publicidade, por vezes, parece ter poderes magicos e que podem levar a problemas de consumismo
e autoimagem (Altstiel et al., 2019; Balonas, 2017; Cortese, 2015; Thorson & Rodgers, 2012). Embora
pensemos frequentemente na publicidade como instigadora da venda de produtos, esta €, cada vez
mais, um meio de transmissao de ideias e valores, possibilitando a reflexdo sobre uma série de proble-
mas.

4. Neste caso, como se trata de artistas brasileiros, o que em portugués de Portugal ¢ denominado ‘publicidade’ surge aqui
designado como propaganda.
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Com efeito, a publicidade ¢ cada vez mais usada com o objetivo de difundir informagdes sobre pro-
blemas sociais (Balonas, 2011; Lendrevie et al., 2008). No entanto, esta possibilidade de a publicidade
se aliar a sociedade para a consciencializagdo relativamente a causas sociais ainda € pouco valorizada
(Balonas, 2017).

A publicidade pode (1) promover causas sociais e informagdes para o combate de problemas sociais
por meio da consciencializagdo através de campanhas especificas de comunicag@o publica (Atkins &
Rice, 2012; Balonas, 2011; 2017; Coffman, 2002; Thorson & Rodgers, 2012). Neste caso, poderiamos
apontar como exemplo a maior parte das campanhas que figuram no estudo de caso do presente artigo
e que sdo promovidas por entidades cujo objetivo primeiro ¢é a luta contra a violéncia doméstica. Este é
o caso da APAV (Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima), que encontra nessa causa a razao da sua
existéncia (Machado et al., 2021); (2) por recurso a estratégia de marketing social, termo cunhado por
Kotler, onde empresas se associam a causas de ambito social de forma recorrente e consistente, havendo
uma ligagdo clara entre o posicionamento da empresa e a causa em questao (Balonas, 2011; Kotler &
Lee, 2008; Kotler & Zatlman, 1971). Neste caso, poder-se-ia apresentar como exemplo campanhas como
as da marca Josefinas (ndo representadas no corpus selecionado para este artigo), ou (3) através de cam-
panhas com tematicas com vista a obtengao de goodwill, que podem constituir-se como parte de estraté-
gias mais vastas de responsabilidade social corporativa, e que podem vir a constituir-se posteriormente
como campanhas de marketing social de pleno direito, no caso de haver continuidade e consisténcia nos
esfor¢os de promogdo de uma determinada causa. Nessa situagdo podemos encontrar a campanha da
Fox sobre o Dia dos Namorados, que faz parte do corpus de analise deste artigo. Quando as empresas
recorrem a estratégia do marketing social, saem da esfera da publicidade centrada no Eu-Consumidor e
passam a ser centradas no Outro e nas causas sociais (Balonas, 2011). Grandes empresas podem passar
a produzir campanhas publicitarias centradas no Outro com o objetivo de atrair mais clientes, havendo,
nesse caso, um jogo de “ganha-ganha™, tendo beneficios para a empresa e para a sociedade (Balonas,
2011; Hastings & Domegan, 2017).

No ambito das campanhas institucionais, existem campanhas de mobilizag@o publica e campanhas de
mudanga de comportamento individual. As primeiras sdo direcionadas para toda a populagdo e t€m como
objetivo uma transformacao das crengas acerca de um problema social e as segundas incentivam a mudan-
cas de comportamentos individuais que contribuem para um problema social (Coffman, 2002). Uma cam-
panha que vise a desconstrucao de uma crenga social de que a violéncia doméstica € um problema familiar
pode ser classificada como uma campanha de mobilizagao publica. Por outro lado, uma campanha que in-
centiva uma vitima a denunciar corresponde a uma campanha de mudanga de comportamento individual.

O marketing social tem vindo a ser cada vez mais utilizado por diversas empresas comerciais, que,
ao assumirem um posicionamento face a uma determinada causa ou problema social, promovem a sua
imagem corporativa, na medida em que este tipo de intervencao social por parte das empresas corres-
ponde com frequéncia, hoje em dia, a uma exigéncia por parte dos consumidores e pode estar na base da
preferéncia por uma marca especifica, constituindo um fator de diferenciagao (Kiprop & Samii, 2020).

No entanto, os anuncios desse tipo (especialmente no caso das campanhas de goodwill) podem
ser vistos como confusos ou mesmo sugerir que a empresa tem problemas ou teve atitudes socialmente
condenaveis, necessitando de redencao social ou de remissdo dessas atitudes (Belch & Belch, 2018),
podendo assim resultar num efeito de ricochete (Livas, 2021) Assim, a estratégia do marketing social
pode ser vista como uma tentativa ndo completamente honesta por parte da empresa de se reabilitar
socialmente. As redes sociais podem ter um peso maior, pois criticas ou elogios as atitudes das empresas
com anuncios de responsabilidade social podem ser difundidos rapidamente, comprometendo a imagem
da instituicdo. Com efeito, numa pesquisa rapida na internet, é possivel encontrar algumas estratégias
de marketing social aplicadas a campanhas publicitarias que foram reprovadas pela populacao por

5.A expressdo original ¢ “win-win”. A tradugdo “ganha-ganha” foi encontrada em Balonas (2011).
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terem como objetivo a promogao de uma causa de apoio social, mas onde se recorreu, por exemplo, a
uma representacgdo racial de pessoas brancas a ajudar pessoas negras. A publicidade tem o poder da
representacdo; no entanto, uma imagem que busca propor uma representacao pode resultar num este-
re6tipo (Johnson, 2008).

Estratégias da Publicidade

Lendrevie et al. (2010) afirmam que a publicidade abre as portas da razao e da emogao. A emotivi-
dade no discurso publicitario ¢ indissociavel da propria mensagem, onde argumentos racionais e apelos
a emocao se combinam, resultanto em efeitos persuasivos, que visam, tanto no caso de antincios comer-
ciais como no caso de antncios de causas sociais, a alteragdo de um comportamento ou de uma situagao
(Cian et al., 2020). Na sua Retorica, Aristételes reforgou a necessidade de o emissor conhecer a fundo
as caracteristicas do seu auditério, de modo a conseguir estruturar um argumento sedutor e, sobretudo,
convincente. Este edificio retérico deve ter como base uma argumentago solida e bem fundamentada
(logos), de modo a trazer o publico para um territdrio comum. Para tal, o emissor tem de demonstrar
conhecimento sobre a tematica em questao (ethos), mostrando-se credivel e gerando confianga, abrindo
deste modo caminho a uma aproximacgao entre a sua forma de pensar ¢ a mundividéncia do seu au-
ditério. Varias estratégias podem ser utilizadas para o fazer, ¢ devem ser cuidadosamente adequadas
as caracteristicas especificas do publico. As dimensdes do ethos e do logos sdo vértices do tridngulo
retorico que trabalha em conjugag@o com o pathos, onde o orador apela as emogdes e a imaginagao do
seu auditdrio, conseguindo um equilibrio entre a dimensao racional solicitada pela argumentagdo bem
estruturada (onde se pede ao publico que pense) e a dimensdo emocional, onde se pede ao publico que
sinta.

As formas de persuasdo sdo complexas, e ha varios modelos que tentam descrever os percursos
mentais trilhados pelos diferentes estimulos para nos persuadir, nomeadamente os modelos de via cen-
tral (central route), onde se avaliam, de forma principamente racional, os argumentos apresentados,
e de via periférica (peripherical route), onde elementos acessorios levaram a persuasio, tais como a
utilizagdo de celebridades em anuncios (Perloff, 2017), sem que o individuo tenha empreendido uma
reflexdo consciente e atenta sobre o estimulo recebido (entre outros, Petty & Cacioppo, 1977). No entan-
to, estes dois modelos claramente diferenciados foram sendo postos em causa, ja que multiplos fatores
e variaveis, tanto de ordem contextual e pessoal, vao igualmente influenciar o modo como a persuasao
exerce os seus efeitos e as vias que sdo usadas para a conseguir. O Elaboration Likelihood Model, pro-
posto por Petty e Cacioppo (1986), tenta ultrapassar algumas das limitagdes dos modelos anteriores,
sugerindo uma ligagao entre diferentes estadios da formagdo da personalidade humana e as formas
mais bem sucedidas de impacto persuasivo: algo que, num estadio mais inicial da formagao da persona-
lidade, pode ter sido originado por atitudes hedonistas, pode transformar-se, num estadio posterior, caso
exista motivacdo e interesse, no tipo de persuasao onde os novos argumentos apresentados sdo devida
e cuidadosamente escrutinados, de forma a poderem ser integrados nos conhecimentos pré-existentes
(schema theory).

Os sentimentos podem ser suscitados de muitas formas e a publicidade ¢ eximia nas forma que
encontra para os invocar. De uma forma geral, os anuncios sdo capazes de despertar humor, comparti-
lhar informagdes e persuadir as pessoas acerca de uma ideia e fazem-no por meio de imagens, textos,
metaforas, trocadilhos e outras estratégias. Um discurso publicitario pode utilizar uma ou mais dessas
formas de linguagem em combinacao, transformando os significados que teriam, de forma isolada, em
algo diferente. A maior parte dos anuncios utiliza mensagens com imagens ¢ textos, principalmente a
publicidade veiculada em cartazes, como panfletos, outdoors ou conteudo utilizado em redes sociais.
As campanhas veiculadas em videos pela televisdo ou pela internet também recorrem a musica (Cook,
2001).
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A utilizagdo de imagem e texto cria a possibilidade da criacdo de outras estratégias, como a meta-
fora verbo-visual e trocadilhos, onde o texto pode complementar a imagem ou contradizé-la, havendo
combinagdes diversas por meio do uso dos sinais escritos e visuais. Além disso, o uso do texto pode ter
construgdes com figuras de linguagem e paralinguagem, com significados sociais e que acompanham a
linguagem, como expressao facial, postura corporal ou, ainda, combinagdes com fonemas ou grafemas
(Cook, 2001).

Dentro das estratégias publicitarias mais utilizadas destaca-se a metafora. Um numero substancial
de anuncios usa a metafora, seja verbal, verbo-visual ou multimodal como estratégia (Forceville, 1996).
Toda a publicidade tem uma intengédo, a venda, seja ela de um produto ou mesmo de uma ideia ou pen-
samento. Assim, o aniincio tem o objetivo de nos convencer de algo e tem que fazé-lo em concorréncia
com muitos outros anuincios, sendo a metafora uma forma de captar a atengdo. Como apontam Lakoff e
Johnson (1980): “The essence of metaphor is understanding and experiencing one kind of thing in terms
of another” (p. 5). As metaforas sdo concetuais e estruturantes das nossas formas de interagir com a
realidade e com os outros individuos (Mendes & Teixeira, 2018). Desta forma, a metafora na publici-
dade relaciona um produto ou uma ideia através do estabelecimento de uma relagdo de identidade com
outras coisas que possuem um determinado significado. Quanto mais distantes forem as realidades que
estdo a ser aproximadas pelo processo metaforico maior impacto vai ter a metafora proposta, devido
ao seu carater inesperado e surpreendente, fazendo com que o publico obtenha alguma satisfagdo que
deriva da sua capacidade de interpretar o jogo cognitivo proposto. Quando uma metafora perde a sua
novidade, ela deixa de exercer o seu desafio cognitivo, que pode estar na base da sua capacidade de
persuasao (Burgers et al., 2015). Como apontam Mendes e Teixeira (2018), esta necessidade de desafios
cognitivos dentro de limites razoaveis (need for cognition - NFC) esta na base do apelo que as metafo-
ras e linguagem figurativa em geral na publicidade podem exercer, embora os seus efeitos positivos em
termos de persuasdo estejam dependentes de fatores como a disposi¢ao para resolver puzzles cognitivos
e a motivagdo para o fazer (Mohanty & Ratneshwar, 2015). Williamson (1978) afirma que a publicidade
constrdi estruturas de significados por meio da linguagem simboélica, o que, na sua esséncia, correspon-
de ao conceito de metafora (Forceville, 1996). Por estar bastante presente nos anuncios, frequentemente
em combinac¢des multimodais, nao ¢ dificil recordar aniincios com metaforas verbo-visuais, como a
associacdo de um despertador com um café, ou agua, refrigerantes e sumos com momentos agradaveis
no verdo. Outras associagdes comummente encontradas na publicidade podem ser classificadas como
metonimias, onde, ao contrario do que acontece na metafora (que beneficia da existéncia de uma incon-
gruéncia entre o dominio-alvo e o dominio-fonte, para efeitos de surpresa), existe uma relagdo parte-pe-
lo-todo ou de todo-pela-parte, ou seja, trata-se de um mesmo referente, ¢ nao de realidades diferentes.
Estas figuras nem sempre sdo faceis de distinguir e em alguns casos permitem mesmo algum grau de
sobreposicdo, o que leva a propor a existéncia do conceito de ‘metaftonimia’ (Mendes & Teixeira, 2018,
com base em Goosens, 1990).

A publicidade ¢ um discurso e, como tal, “is text and context together, interacting in a way which
is perceived as meaningful and unified by the participants” (Cook, 2001, p.4). Muitos anuncios pu-
blicitarios contém ecos de outros discursos, sejam eles provenientes de outros anincios ou de outros
géneros discursivos. Nao se trata de um fenomeno exclusivo do discurso publicitario. Sob a designagao
de ‘intertextualidade’, este fenomeno foi descrito por Kristeva (1969), principalmente aplicado aos tex-
tos literarios, onde qualquer texto ¢ um mosaico de textos anteriores. Aqui se incluem possibilidades
como a citagdo, o plagio ou a alusao. O termo foi posteriormente redefinido por Riffaterre (1980), para
quem o intertexto corresponde a percecao por parte do leitor de ligagdes entre o texto atual e outros
textos que o precederam ou a ele se seguiram. Trata-se de um fendmeno vasto, sinénimo da propria
literariedade. Genette (1982) procede a uma expansao do conceito, organizando cinco tipos possiveis
deste fenomeno sob a designagdo ‘transtextualidade’: (1) intertextualidade, que inclui a possibilidade de
intertextualidade endogena (relagdo entre textos de um mesmo universo discursivo) e intertextualidade
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exogena (relacao entre textos pertencentes a universos discursivos diversos) (2) paratextualidade (que
corresponde aos elementos de coesdo do texto), (3) metatextualidade (texto critico ou de comentario
sobre outros textos, que normalmente nao € visto como um texto literario per se), (4) hipertextualidade
(qualquer relagdo que una o hipotexto a um texto anterior, que néio entre na categoria de comentério. E
normalmente um texto literario por direito proprio), e (5) arquitextualidade (uma designagao taxonomi-
ca que pode corresponder apenas a uma percegao do leitor sobre a tipologia de discurso em que o texto
em questao se insere). O conceito tem vindo a ser referido por meio de varias designagdes, com origem
no dialogismo literario bakthiniano (Bakhtin ([1975] 1982) referindo-se, no entanto, essencialmente a
mesma questao, principalmente na area da semioética literaria (Rodriguez & Mora, 2002). No ambito es-
pecifico do discurso publicitario, a associagdo entre discursos provenientes de diferentes universos tem
sido denominada ‘intertextualidade’ por autores como Cook (2001), que aponta duas formas possiveis
para a sua concretizacgdo: (1) a intertextualidade intradiscursiva (que tem lugar quando se deteta num
texto uma relacdo entre diferentes discursos pertencentes ao universo publicitario — corresponde a ver-
sdo ‘endogena’ proposta por Genette) e (2) a intertextualidade interdiscursiva (que se verifica quando os
discursos que podemos detetar no anincio em questao provém de outros universos discursivos que nao
o publicitario — corresponde a versao ‘exdgena’ postulada por Genette. A estratégia da intertextualida-
de na publicidade ¢ multimodal e pode concretizar-se através de diferentes tipos de discursos: recorre a
imagens, textos, material audio ou personagens que ja possuem um significado social e o0 associam ao
produto ou a ideia do anfincio, o que aumenta a probabilidade de chamar a atencao (Cook, 2001).

Outra forma bastante utilizada pela publicidade para chamar a ateng@o € o uso do humor. O humor
esta associado a alegria e felicidade, pode desencadear sorrisos ou mesmo riso, reagdes que influenciam
a nossa disposi¢do quando enfrentamos as nossas atividades diarias. Assim, um antncio que faz uso
do humor pode conseguir a nossa atengao e despertar reagdes positivas, bem como deixar o produto ou
a marca associados a essas emogoes que foram despertadas (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2004;
Weinberger & Gulas, 2019a, 2019b). No entanto, o seu uso envolve riscos, uma vez que o humor também
pode ser usado de modo ofensivo e discriminatorio e ajudar a perpetuar problemas como o racismo e
desigualdade de género. Além disso, algo que ¢ considerado divertido numa cultura pode ndo o ser nou-
tra; e o que suscitava uma reagdo humoristica num determinado periodo histérico pode ja ndo causar a
mesma reagao atualmente. As interpretagdes suscitadas pelo humor podem ser diversas e provocar con-
trovérsias (Cook 2001; Weinberger & Gulas, 2019a, 2019b). Além da comicidade, a estratégia do humor
abrange ainda a satira, os trocadilhos, as parodias, a ironia, o sarcasmo e outras formas de humor écido.

A estratégia do humor pode resultar do uso de estratégias como a metafora e a intertextualidade,
assim como do uso de palavras homonimas, jogos de palavras ou trocadilhos. A imagem pode comple-
mentar ou contradizer o contetudo textual e pode envolver trocadilhos verbo-visuais. Estas estratégias,
em conjunto, compdem o discurso de um determinado anuncio, uma vez que a alteragdo de algum des-
ses elementos provoca uma modificagdo de todo o discurso (Cook, 2001).

Ha trés canais de comunicagdo nos anuncios: a imagem, a linguagem e a musica (Cook, 2001). A
musica, como os outros dois canais referenciados pelo autor como ‘modos’, é considerada, muitas vezes,
a esséncia de um anuncio, despertando emogdes, informando e persuadindo. Em alguns anuncios, a
musica pode estar presente de forma periférica ou auxiliar. A sua presenca pode transformar ou refor-
car o significado dos outros modos como as imagens. Algumas musicas tém o poder de trazer alegria,
melancolia ou nostalgia junto de um determinado grupo de pessoas ou numa determinada cultura ou
mesmo ter uma conotacao especifica, que pode alterar ou complementar o significado de um antincio.
A musica pode ter essa capacidade de despertar emogdes ou sensagoes, €, se sozinha tem o poder de
provocar um efeito, em conjunto com as imagens e linguagem da publicidade pode ganhar novos signi-
ficados. (Cardoso et al., 2010).

Ha alguns assuntos que s3o considerados tabus sociais, ou seja, no ambito das convengdes de con-
vivéncia social, sdo assuntos evitados, seja devido a proibicdes morais ¢ religiosas ou a outras praticas
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culturais. Freud (1938) leva a cabo uma analise historico-cultural acerca do tabu enquanto restri¢ao
social que tem origem em matérias sagradas, misteriosas ou perigosas. Ha, desta forma, uma conotagao
de medo devido a um sentimento de respeito ou devido a um perigo de contaminagdo. Muitas vezes,
nao se sabe exatamente o porqué de ser proibido, mas essa imposi¢ao ¢ cumprida como algo dbvio, pois
trata-se de um sentimento social coletivo.

Essas proibi¢des também estdo presentes no discurso publicitario, pois muitas vezes referem-se a
fenémenos presentes no nosso dia-a-dia, como a menstruagdo, que ainda provocam constrangimento
social. Outros, como sexo, género, orientacdo sexual, raga, religido e deficiéncias nao so6 sdo tabus so-
ciais como estdo presentes em avisos de codigos de ética publicitaria, de modo a que se tenha especial
cuidado com a abordagem desses assuntos. Os anuncios abordam esses conteudos usando diferentes
estratégias, desde a utilizacdo de formas de encobrir o assunto ou mesmo a sua evidenciag@o através
de estratégias de choque (Simdes, 2008). Um aspeto que deve ser realgado na analise de tabus na pu-
blicidade ¢ a necessidade de entender o discurso publicitario como uma forma de interagdo entre quem
concebe os aniincios e quem os recebe, pois é nessa interagao que serdao construidos significados (Cook,
2001; Simdes, 2008).

Uma das formas a que a publicidade recorre para abordar tabus ¢ a metafora visual, seja sob a
forma de eufemismo ou mesmo com o objetivo de o explicitar, pois ¢ uma forma de evitar mencionar
o assunto “proibido” em palavras (Simdes, 2008). E importante analisar as caracteristicas da imagem,
como perspetiva, iluminacao, tamanho, cores e ponto de vista de quem v€, como forma de criar uma
relacdo interpessoal com o recetor da mensagem, criando a sensagdo em quem vé de que o conteudo ¢
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 posi-
tivos, identificando as melhoras que a utilizagdo do produto poderia trazer (Falk, 1997; Simdes, 2008).

Os meios de divulgacao

Atualmente, o principal meio de divulgacao da publicidade ¢ a internet. Ja o era antes da pandemia
de covid-19, mas provavelmente tera passado a ter um impacto ainda maior depois dos periodos de
quarentena, pois assumiu-se como a nossa principal forma de comunicagdo com o mundo exterior. A
internet ganhou popularidade desde os meados de 1990 e aos poucos passou a ter o mesmo impacto na
vida das pessoas que a televisdo teve no inicio dos anos 50 (Cook, 2001). Atualmente ¢é fonte de pesquisa
de informacdes simples, como também ¢ fonte de busca de materiais como livros e revistas, conteudos
académicos, fonte de entretenimento com possibilidades de acesso a filmes e séries € comunica¢ao com
as redes sociais. E facil perceber a omnipresenca de diferentes antincios nos diversos sites que visita-
mos e, por conta dos dados que partilhamos em sites e redes sociais, podemos receber antincios mais
“personalizados” (através da utilizagao por parte dos anunciantes de ‘native advertising’, por exemplo),
ou seja, recomendagdes de produtos que tenham relagdo evidente com as nossas pesquisas e interagoes.
Além disso, passamos também a consumir materiais ou ideias veiculadas pelos denominados “influen-
ciadores digitais”, pessoas famosas no meio virtual e que sao financiados por marcas ou agéncias pu-
blicitarias. O principal alvo dessa nova forma de comunicagio sdo os jovens da geragao millenium, que
tendencialmente confiam mais nos seus pares do que em antncios publicitarios em formato tradicional
(Belch & Belch, 2018).

O meio em que a campanha ¢ produzida e veiculada afeta diretamente o significado do discurso de
um anuncio. Os anuncios da internet possibilitam a reutilizacdo dos materiais ¢ formas de apresentagado
que habitualmente vemos na publicidade veiculada nos meios tradicionais. Assim, ¢ possivel divulgar
cartazes e panfletos pela internet, como também ¢é possivel divulgar videos, que anteriormente sé se-
riam visualizados na televisao.
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Tal como acontece nos anuncios no meio digital os mais tradicionais meios de divulgagdo, como
panfletos, cartazes e outdoors chamam a nossa atengdo em momentos e ambientes diversos e provocam
outras intera¢des 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
institui¢do que tenha relagdo com o anuncio pode criar esse efeito. Esse fenomeno pode ser deliberada-
mente manipulado (ou ndo) pelos profissionais de publicidade.

Independentemente do meio de divulgagdo 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 divulga¢do de uma mensagem por dife-
rentes média, como televisdo, radio, cartazes, panfletos e internet ou outros (Simdes, 2019).

A violéncia doméstica nos média

A violéncia doméstica ¢ um problema que esta presente em todos os continentes do mundo, embora
os atinja de forma diferente. A prevaléncia global ¢ de que 30% das mulheres de todo o mundo ja so-
freram algum tipo de violéncia de um parceiro ou ex-parceiro. Os dados chegam a quase 37% quando
falamos dos paises de Africa, do Mediterraneo Oriental ou do Sudeste Asiatico; e correspondem a 23%
nos paises de elevados rendimentos (América do Norte e Europa Ocidental) (WHO, 2013). No entanto,
este ainda tende a ser um assunto evitado ou mesmo polémico.

Nos ultimos anos, € possivel perceber um aumento da presenga da discussdo feminista nos média,
seja nas redes sociais, com o ‘hashtivismo’ feminista (Rentschler, 2017; Ureta et al., 2021), seja nas
noticias de jornais (Correia et al., 2017; Neves et al., 2016), em revistas (Berns, 2004; Pinto-Coelho,
2012; Santos et.al., 2015), ou mesmo nos espagos de comunicacdo politica (Gallagher, 2014; Montiel,
2014). Apesar disso, ainda € possivel ouvir alguns ditados populares que reforcam a fuga social ao as-
sunto, como “entre marido e mulher ndo se mete a colher”, ou crengas religiosas de que o casamento ¢é
sagrado, explicitado em expressdoes como “o que Deus uniu o0 homem nio separe”. Talvez seja polémico
classificar a violéncia doméstica como um tabu de acordo com a definigdo de Freud (1938). No entanto,
trata-se de um assunto que nao ¢ 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 cri-
ticada por usar mulheres seminuas em seus anincios, levou a cabo um projeto denominado “reposter”
e refez antincios com desenhos femininos criados por ilustradoras e frases de slogan refeitas. O slogan
da marca era “skol desce redondo” e, nesses antincios, 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 remissao ou reabilitagido
social apos atitudes sexistas da empresa, como no caso da Skol, ou mesmo algo que pode impulsionar
as vendas.

Na maior parte das vezes em que a violéncia doméstica se torna um assunto nos média, ela foca-se
sempre nas vitimas, seja na celebragdo do modo como a mulher saiu de um relacionamento abusivo ou,
pelo contrario, na condenacdo da sua decisdo de reatar esse relacionamento, responsabilizando-a pela
perpetuacio do abuso (Berns, 2004; Lloyd, 2021). E preciso discutir a existéncia de abusadores como
um problema social e como o contexto social e cultural tolera a violéncia doméstica. O maior proble-
ma decorrente dessa situagao ¢ que o modo como um problema ¢ enquadrado ja acaba por configurar
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uma forma de o resolver (Berns, 2004; Lloyd, 2021). Assim, a caracterizagdo do problema da violéncia
doméstica sempre estabelecido a partir da perspetiva da vitima sugere que a solugdo passa pela modifi-
cacdo do comportamento da vitima, mesmo que isso nao seja dito de forma explicita.

Capella et al. (2010) analisaram campanhas publicitarias diversas onde se representavam mulheres
em situagdo de vulnerabilidade sexual perante homens, (com imagens sugestivas de violagdo), com o
objetivo de investigar como essas representagdes publicitarias podem contribuir para o mito da viola-
¢do, que os autores definem como as crengas relacionadas com a culpabilizagdo da vitima pelo ato e
levar a uma possivel glorifica¢@o da violéncia contra a mulher. Os autores discutem que um dos motivos
para a relativa aceitagdo social de um problema como a violéncia contra a mulher ¢ a exposi¢do social a
mensagens e contextos que nao s6 normalizam, mas promovem a violéncia. No estudo, os participantes
foram expostos a campanhas publicitarias reais com apelo a violéncia sexualizada enquanto respondiam
a questoes de violéncia contra a mulher ¢ a escalas de atitudes de consumo do produto anunciado, a
escalas de atitude com relagdo ao anuncio e a empresa. Os resultados indicaram que a exposi¢cdo aos
anuncios ndo influencia diretamente as atitudes dos consumidores. O efeito principal dos antncios ¢é
moderado por fatores como sexo ¢ idade, uma vez que homens mais novos apresentaram maiores atitu-
des de consumo relativamente a antincios com violéncia sexualizada.

A objetificagdo feminina em campanhas publicitarias ¢ discutida e referida por pesquisadores como
sendo parcialmente responsavel pela internalizagdo 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 femi-
nino desmembrados, como se se tratassem de objetos desconectados de um cérebro. Nestas analises
leva-se igualmente a cabo uma reflexdo sobre as consequéncias do hody shaming em antincios de pro-
dutos de beleza, que incitam a ideia do defeito intrinseco e da necessidade da utiliza¢do doproduto em
questdo para atingir uma beleza que, na maior parte das vezes, ¢ artificialmente produzida por meio de
programas informaticos (Cortese, 2015). O contexto da cultura da obsessdo da mulher pela beleza e pelo
seu corpo estdo relacionados com opressao psicologica feminina, que passa pela forma como o corpo
da mulher ¢é percebido socialmente. Essa identificacdo ¢ 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 situagdes.
A mulher tem os seus comportamentos ¢ pensamentos modelados por uma cultura promocional (Werni-
ck, 1991), com uma representagdo feminina como figura passiva ou de objetificacdo sexual. No entanto,
em contexto de violéncia doméstica, é-lhe exigido o empoderamento suficiente para abandonar maridos
abusivos ou violentos (Bartky, 1990; Cortese, 2015).

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 o agressor. Os
autores apontam ainda que o uso de narrativas de historias pessoais de vitimas que receberam ajuda e
conseguiram sair da relacdo abusiva tendem a ser mais eficazes no desenvolvimento de comportamen-
tos empaticos e na inteng@o de ajudar e denunciar situacdes de violéncia doméstica, em detrimento de
campanhas de consciencializagdo 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 historia narrada por uma mulher vitima de violéncia
por parte do marido e que teria sido ajudada apos intervencdo policial chamada por testemunhas que
ouviram os seus pedidos de socorro. O outro grupo foi exposto a uma campanha com a defini¢do de
violéncia doméstica, estatisticas do problema e um apelo aos recetores para denunciar a situagdo, caso
a testemunhassem. As campanhas tinham a mesma imagem e tipo de letra, sendo o texto o inico ponto
de diferenciacdo. Apds a exposi¢do as campanhas, os participantes responderam a escalas para medir as
suas atitudes face as campanhas, como inten¢des de dentincia e nivel de empatia. Os resultados apon-
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tam que o grupo exposto as campanhas com o apelo narrativo apresentou mais respostas de atitudes e
intengdes de denuncia nas escalas do que o grupo exposto as campanhas com a defini¢ao de violéncia
doméstica.

Ferle et al. (2019) analisaram igualmente as reacdes dos participantes a diferentes tipos de campa-
nhas publicitarias. Nesse estudo, expuseram trés grupos de pessoas a diferentes campanhas. Uma era
composta por uma narrativa de um personagem que nao tinha interferido numa situagdo de violéncia
doméstica que tinha testemunhado. A outra apresentava a mesma narrativa, porém com a adi¢do de uma
expressao de sentimento de culpa por nao ter interferido. A terceira, em vez da presenca do sentimento
de culpa, apresentava a expressdao 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 inten¢do 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 mudanga de compor-
tamentos.

Keller et al. (2010) refletiram sobre efeitos ndo intencionais de campanhas institucionais para pro-
mogao de satde e aumento de consciéncia sobre problemas sociais. Os autores destacam esses efeitos
em audiéncias, quando as campanhas atingem outras populagdes que ndo as pessoas visadas pela cam-
panha; o efeito boomerang, ou seja, o aumento de comportamentos de risco por desafio, resisténcia
diante do sentimento de medo provocado pela campanha; culpabilizac¢do, quando a mensagem da cam-
panha institucional provoca culpa em pessoas que pensam nao conseguir mudar seu comportamento
de acordo com as orientagdes; reproducdo social das ideias, que ¢ a partilha social das ideias vistas na
campanha com 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 nao adaptadas a norma social
indicada pelas campanhas. Os pesquisadores realizaram um delineamento quase-experimental sobre os
efeitos de campanhas institucionais de combate a violéncia doméstica com participantes que responde-
ram a questionarios sobre atitudes relacionadas a violéncia doméstica antes e depois de serem expostos
a campanhas publicitarias de combate ao problema. Os resultados indicaram que as mulheres aumen-
taram o grau de consciencializagdo do problema em relagdo aos homens, e as respostas dos homens
nos questionarios pré e pos ndo apresentaram mudancas significativas apds a exposi¢do as campanhas.
Os resultados mostraram ainda que a percecao de seriedade do problema aumentou para as mulheres e
decresceu para os homens. Os autores discutiram os resultados da diminui¢ao da percecdo de seriedade
entre os homens participantes da pesquisa em virtude de efeitos ndo-intencionais da campanha, por sen-
timentos de medo ou de resisténcia as campanhas, ja que, em geral, os homens s3o nelas representados
como agressores. Keller ¢ Honea (2016) avaliaram os dados qualitativos obtidos em entrevistas indi-
viduais e grupos focais recolhidos durante o desenvolvimento das campanhas institucionais utilizadas
nesse estudo. O objetivo era o de compreender os resultados encontrados. Foram encontrados relatos de
homens e mulheres, embora haja predominancia masculina, de que seria injusto as campanhas publici-
tarias assumirem, por defeito, que as pessoas agressoras sao 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 proprio comportamento.

Rentschler (2014) analisou documentos de um grupo feminista e ativista contra a violéncia domés-
tica que usou a ferramenta do facsimile na década de 90 para divulgar textos e campanhas com informa-
¢oes, dados oficiais de pesquisas ¢ as estratégias governamentais para o combate do problema por meio
de um boletim de noticias, o “Speaking Up: News and Tips for the Domestic Violence Community”.
Ap0s a analise 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 preven¢ao de violéncia doméstica e na divulgacdo de mais informagoes relevantes de casos media-
ticos, mudando a perspetiva da representagdo do fendmeno apresentada pela imprensa tradicional. O
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estudo envolveu ainda a analise das estratégias de organizacdo das ativistas na comunicagdo com os
média e pesquisas da organizagdo acerca das informagdes veiculadas, que revelou o grande alcance
dos materiais produzidos e a cultura organizacional de trabalho em rede criada pelo grupo de ativistas.

O relatdrio do European Institute for Gender Equality (EIGE, 2020) afirma que, em alguns estados-
-membros da Unido Europeia, cerca de 30% das dentincias de violéncia doméstica sdo realizadas por
testemunhas, o que demonstra a sensibilizagdo de outras pessoas acerca do assunto. No entanto, quer o
relatério do EIGE quer o do Group of Experts on Action against Violence against Women and Domestic
Violence (GREVIO, 2019) enfatizam a necessidade da ampliacdo do conhecimento sobre o fenémeno
e consciencializagdo da importancia das dentincias de testemunhas, ou seja, de outras pessoas que nao
estejam envolvidas no crime da violéncia doméstica. Para isso, os institutos apontam a necessidade de
promocao e distribuigdo de campanhas educativas e materiais sobre igualdade de género nas escolas.
Portugal possui ainda um guido para os 6rgidos de comunicago social no combate a violéncia domésti-
ca, o Guia das Boas Praticas dos Orgéos de Comunicac¢do 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 educagdo e a consciencializagdo da populagdo acerca do problema.

Diante disso, questionou-se 0 modo como as campanhas institucionais de combate a violéncia
doméstica realizadas em Portugal representam o problema e como esta a ser promovido o debate da
violéncia doméstica por essas campanhas.

Sinopse da investigaciao

Ambito
Este estudo centrou-se na sele¢do e na analise descritiva e exploratoria de campanhas publicitarias
de cariz educativo ¢ social contra a violéncia doméstica, com énfase na analise de discurso, como modo

de determinar as estratégias retoricas preferencialmente utilizadas neste tipo de campanhas, de modo a
tentar chegar a conclusdes sobre a sua eficacia no combate a este problema social especifico.

Método

No que diz respeito a amostra, para realiza¢do deste estudo, foram selecionadas através de um
processo de amostragem intencional sete campanhas elaboradas pela Comissdo para a Cidadania e
Igualdade e Género (CIG), pela Associagao Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV), pela Guarda Nacio-
nal Republicana (GNR) e pela empresa FOX, atualmente pertencente a Disney. As institui¢des foram
devidamente contactadas e autorizaram a analise das imagens, que estdo dispostas abaixo.

Figura 1: Campanhas Publicitarias
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Estas campanhas foram escolhidas a partir do estudo de Nogueira et al. (2020). Os critérios sub-
jacentes a essa sele¢@o foram os seguintes: seis campanhas publicitarias deste estudo foram escolhidas
dentro do universo de 53 conjuntos de campanhas encontradas nos sites ou redes sociais das institui-
¢des governamentais e ndo governamentais portuguesas responsaveis pela producao de campanhas de
combate a violéncia doméstica em Portugal, nomeadamente CIG, APAV e GNR. Além disso, no estudo
foram encontradas outras campanhas produzidas por institui¢des comerciais de venda de produtos ¢
servigos, como Vodafone, Avon, Meo, Josefinas Portugal e Fox Life Portugal (Disney). Desta forma,
foi escolhida uma campanha desse grupo, nomeadamente a campanha 7, produzida pela Fox Portugal
(Disney).

Instrumento

O instrumento usado para a escolha das campanhas foi a pesquisa exploratéria realizada em toda
a internet e descrita no estudo de Nogueira et al, 2020. A partir da analise desenvolvida, foram escolhi-
das as sete campanhas em fung¢do da representatividade dos elementos de estratégias encontrados no
universo das campanhas de publicidade institucional de combate a violéncia doméstica em Portugal.

Procedimento da pesquisa

Este estudo teve o seu projeto avaliado e aprovado pela Comissdo de Etica da Universidade Fer-
nando Pessoa no despacho FCHS/SJE 19/20-3 de 04 de maio de 2020, juntamente com a autorizagao
do uso das imagens das campanhas pelas suas institui¢des responsaveis por meio de contacto realizado
por e-mail e telefone.

Tal como referido, a analise das campanhas foi realizada a partir do método de analise de discurso
sob a perspetiva de Cook (2001). O foco da analise para este autor ¢ o discurso (linguagem e imagem,
sob todas as suas formas). Além disso, o discurso da linguagem envolve o contexto em que este discur-
so ¢ apresentado, o meio de comunicagdo pelo qual foi divulgado (na televisdo, na internet, nas redes
sociais), além do contexto social em que a campanha ¢é langada. Analisar o discurso de uma campanha
publicitaria € questionar: questiona-se quem anuncia, o que esta a ser anunciado, o porqué da campanha
e a quem ela se destina.

A analise de discurso de Cook (2001) propde, deste modo, uma abordagem holistica, analisando-se
as diferentes formas de discurso numa campanha publicitaria a partir do seu efeito global, ou seja, a par-
tir do conjunto criado pela unido dos diferentes elementos e ndo separadamente. Assim, ndo se analisa
um texto de uma campanha e uma imagem, mas o que esse texto em conjunto com a imagem significa
e que efeitos pode ter na comunidade em que € apresentado.

CAMPANHA 1

CAMPANHA 2

CAMPANHAS

cAMPANHA 7

UE
gERDDE!

Figura 2: Frames das campanhas com versdo televisiva/redes sociais
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A campanha foi langada em 2019, juntamente com outros cartazes e videos que estao dispostos no
site da CIG em dois conjuntos de campanhas, com os titulos de “Portugal Contra a Violéncia” e “Dita-
dos Impopulares”. No cartaz da campanha 1 mostra-se e um homem sentado numa cadeira com o brago
apoiado na mesa, numa situag@o de “brago-de-ferro”. Na posi¢ao de desafio ¢ possivel perceber que ha
sombras de imagens femininas coloridas e sobrepostas. Em p¢, logo ao lado das sombras sentadas em
posicao de desafio, aparece uma sombra feminina em lilas que chama outras pessoas, que aparecem em
fila. A frase acima das sombras diz: “Entre marido e mulher ndo—se mete-se a colher: o “ndo se” esta
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
0 homem em posi¢do de desafio no “brago-de-ferro”. A campanha utiliza a estratégia publicitaria da in-
tertextualidade 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 riscos a vermelho.

O video da campanha utiliza a intertextualidade interdiscursiva, apresentando e reescrevendo va-
rios ditados populares, um por um, a medida que se conta a historia de uma personagem. Assim, re-
corre-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 histdria de Rita, que sempre ouviu dizer que atrds de um grande homem existe uma
grande mulher, desejando essa situacdo 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 discussao,
Jodo agride Rita, que pensa quanto mais me bates mais gosto de ti. Jodo 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 com 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 nio 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 vi-
zinho nao tivesse “ignorado o ditado e metido a sua colher”. O video continua com a disponibilizagdo
de informacgdes com todos os dispositivos de combate a violéncia presentes em Portugal; na imagem, a
medida em que todas essas possibilidades sdo apresentadas, acrescentam-se sombras em apoio a som-
bra 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.

A musica da campanha ¢ alegre, em tom maior e acompanha a narrativa, apresentando efeitos sono-
ros que sublinham os diferentes momentos referentes a historia que nos é contada, como a conversa ao
fundo e o toque de campainha que marca o fim da aula quando Rita e Jodo se conheceram na universi-
dade, 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 agressoes e retoma-se uma musica ale-
gre quando Rita, no final, conta a sua historia de reconstrucao, apos ter sido auxiliada por um vizinho.

O uso da hashtag no cartaz e nos titulos da campanha — #portugalcontraavioléncia e #DitadosIm-
populares — mostra a tentativa de atingir as geragdes mais jovens (geracdo Y (millenials) e geragdo Z)
no conhecimento e combate ao problema. O cartaz e o video da campanha sao coloridos, ao contrario do
que acontece noutras campanhas institucionais de combate a violéncia doméstica, que frequentemente
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apresentam cores mais sombrias. A campanha tem o discurso direcionado para toda a populagdo, 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 lancada 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 expressdo de medo no rosto. A mulher tem muitos hematomas e abraga
a crianga, representando uma mae que tenta proteger o filho. A crianga nao apresenta hematomas. A
campanha tem um fundo escuro, enquanto a mulher e a crianga sdo caucasianos e usam roupas claras,
destacando-se a justaposi¢do 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 e 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 mée provoca nos filhos agressividade e raiva. Uma ameaga
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 ntimero 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 crianga 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 vossa defesa, dé€ um murro na mesa”. A musica de fundo tem uma conotagdo
melancolica, aumentando a sensagdo de tristeza neste antincio.

A campanha 2 utiliza a estratégia da metafora verbal e conceptual. A expressdo popular “dar um
murro na mesa” que, se no sentido denotativo remete para um ato violento, no sentido conotativo signi-
fica marcar uma posi¢@0 oposta ao que esta a acontecer, repudiar uma situacdo 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 psicologicas
nas criangas cujas maes sao vitimas de violéncia doméstica. As imagens fortes da mulher com hemato-
mas e a abracar uma crianga, no cartaz, fazem parte da estratégia do tabu, pela sua evidenciagio, que,
juntamente com o contraste metaforico, provocam a sensagao de choque.

A campanha 2, ao contrario da campanha 1, é direcionada para um publico-alvo especifico: mulhe-
res vitimas de violéncia doméstica que sdo maes. O discurso ¢ 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 criancga. O video mostra uma mae preocupada com o filho
numa consulta médica, que é questionada pelo médico sobre a sua situagdo de vitima de violéncia. As-
sim, a campanha deixa claro que a situagdo ndo so 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 faga a denuncia.
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Campanha 3:

A campanha 3 ¢é de 2017 e também foi langada pela CIG. A campanha foi langada como um conjun-
to 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 ciumes?”. 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 brago branco. A unido da mao com o brago forma um
coracdo e, nos dedos da mao vermelha, ha riscos que podem ser associados a forga utilizada pela mao
junto ao brago. Ao lado da mao vermelha surgem as frases “muda de curso”, seguido de “violéncia
no namoro ndo ¢ pra ti”. O formato das letras para cada frase ¢ diferente, havendo diferentes tipos de
estimulos.

A campanha ¢ direcionada para jovens com idade universitaria e utiliza a estratégia publicitaria de
tipo intertextual, assim como o humor irénico. 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 justa-
posicao e na metafora de aprendizagens: a aprendizagem académica e a progressiva habituacdo a uma
realidade de violéncia no namoro em jovens de idade universitaria, o que provoca choque e surpresa.
Assim, o significado da violéncia psicologica foi reformulado através da associagdo a um discurso de
uma interagdo comum entre jovens que se estdo a conhecer, estabelecendo uma associacao inesperada
(e, portanto, surpreendente) entre violéncia no namoro e assuntos de conversas banais.

Os apelos “muda de curso” e “violéncia no namoro ndo ¢ pra ti” deixam claro que o publico-alvo
do antincio ¢ composto por vitimas de violéncia no namoro. Esta campanha alerta para a realidade de
jovens universitarios também serem agressores/vitimas, desmistificando a ideia frequentemente pre-
sente de que a violéncia doméstica acontece apenas em classes sociais desfavorecidas ou em grupos
com baixo grau de escolaridade. Esta campanha teve grande divulgacao 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 site da institui¢do ndo deixe claro o ano,
foi possivel descobri-lo noutros locais de divulgagdo. A campanha tem o titulo “Da o clique. Fala com
a APAV” e ¢ composta por trés cartazes e trés videos. Os cartazes sdo semelhantes e mostram a tela
de um telemovel smartphone ou, como no caso do cartaz escolhido, de um Ipad. O cartaz mostra pés
calcados com meias e pernas cruzadas vestidas em calgas jeans ¢ 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 chio. A
tela 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 relagdes
sexuais?”, com as opg¢oes “autorizar” e “rejeitar”, tendo esta ultima um destaque em negrito. Abaixo do
Ipad aparecem os apelos “Violéncia no namoro nao ¢ opgao. Da 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 a tela do Ipad, que inicia apenas com a tela de fundo
com a foto do casal e um barulho de fundo que indica a presenga de pessoas a conversar em redor. Em
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seguida, aparece a notificacdo em pop up com a pergunta e o cursor do rato ¢ mostrado a clicar na opgao
“rejeitar”. A notificagdo muda para “violéncia no namoro nao € opgao”. Ouve-se um clique e surge a
frase em vermelho “Da o clique.”, seguida de “Fala com a APAV.”.

A campanha tem elementos que simbolizam a juventude, como a tela do Ipad e a representagao de
uma jovem a manipula-lo, enquanto olha para uma foto roméantica. A informacao em pop up aparece
ainda com uma fungdo pedagogica, 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 € solicita-
da para que uma determinada aplicagdo instalada tenha acesso a outros dados, podendo assim trazer a
mente aplicagdes digitais de encontros ou relacionamentos. Encontramos aqui a estratégia da intertex-
tualidade 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 aplicacdo 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 situagdo’. A cam-
panha ¢ direcionada para jovens vitimas de violéncia no namoro e deixa-o claro através do apelo “da o
clique”, logo apos a frase “violéncia no namoro ndo ¢ opcao”.

Campanha 5:

A campanha 5 é também da responsabilidade da APAYV, foi langada em 2012 pelo Dia Internacio-
nal pela Eliminagao 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 contradicdo da imagem da mulher vestida de noiva, num dia culturalmente
apontado como feliz e que deve ser festejado, a0 mesmo tempo em que se mostram agressoes fisicas
que a deixaram num estado critico. Ao mesmo tempo, cita-se a frase da tradi¢do crista que se tornou
um ditado popular: “até que a morte nos separe”. A frase, em contraste com a imagem, tem a fungdo
de questionar os significados transmitidos e descontruir esse ditado. Abaixo da imagem existe ainda a
frase “a violéncia doméstica nao precisa ser 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, com
um homem mais velho no carro. Ela entra na igreja acompanhada por ele, o que deixa claro que se trata
do seu pai. Trata-se de um casamento catdlico. 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 saide e na doenca, até que a morte nos separe.” A muisica aumenta o tom, o que causa
uma certa expectativa, até o momento da troca das aliangas. Enquanto os votos sdo ditos, antes do ul-
timo voto, a imagem € um close das maos do pai da noiva entregando a mao da filha ao noivo, que sera
seu marido. A frase “até que a morte nos separe” € dita enquanto os dois noivos se entreolham a sorrir.
Uma crianca leva as aliangas, o casal faz a troca dos anéis e o padre diz: “pode beijar a noiva”.

Nesse momento, 0 noivo levanta o véu e a noiva revela os seus hematomas. Logo que o véu ¢ le-
vantado, a noiva ainda sorri, mas a expressao muda e torna-se séria com o close da camera e, a seguir,
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esboga uma tentativa de sorriso, com uma expressao constrangida. Nesse momento, a musica € inter-
rompida, o que aumenta o constrangimento. Em seguida, ouve-se: “a violéncia doméstica ndo precisa
de ser para sempre. Fale agora.”

Esta campanha apresenta ainda um spot comercial com a voz do noivo, enunciando o que seriam
os votos de casamento, mas substituidos por votos de violéncia: “eu, Jorge, prometo esmurrar-te, ponta-
pear-te e ofender-te na satide e na doenga, 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 irrita-
¢oes, na alegria e na tristeza, até que a morte nos separe”. Apos 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 cenario de violéncia doméstica sob duas perspectivas. Desta forma, estamos perante uma mensa-
gem 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. Ha 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 nao tem que ser para sempre” contém também um trocadilho com a tradi¢cdo de o casamento
catdlico ser para 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 site da institui-
¢do, mas foi divulgada nas suas redes sociais. A campanha envolveu um cartaz e 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 “De-
nuncia!”, esta escrito em vermelho, apelando a acdo. O outdoor ¢ parecido com o 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 estrategica-
mente posicionado em algumas ruas onde foram levadas a cabo abordagens educativas da GNR pela
ocasiao do dia da Eliminagao da Violéncia contra as Mulheres. As abordagens envolviam a distribui¢do
de panfletos por parte dos profissionais com a imagem do saco de pancadas com o vestido vermelho e
com informagdes adicionais sobre o fenomeno 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 fenomeno do “accompanying discourse”.

A campanha utiliza principalmente a estratégia da metafora e também recorre a ironia e ao troca-
dilho. As mulheres que s3o 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
apos 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 ap6s um dia stressante no trabalho. A frase ¢ direcionada para essas vitimas, para que
ndo se deixem “ser um saco” ¢ denunciem o problema. O contraste de cores ¢ a tonalidade forte do ves-
tido, juntamente com o apelo “denuncia!”, aumentam o impacto da campanha.

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 ¢ teve
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como mote o dia de Sdo Valentim, também conhecido como o Dia dos Namorados, com o titulo “Séo
Valentim que nos perdoe”. A campanha envolveu vinte pecas que imitam o tradicional lengo dos namo-
rados 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 coracao 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 narra¢do continua com o convite para a
exposi¢ao, caracterizada como “a exposicao menos romantica de sempre”, que transforma os lengos dos
namorados em “lencos dos ex-namorados”. O video ainda caracteriza a campanha como uma “homena-
gem a todos e todas que tiveram a coragem de se libertar de relagdes abusivas”.

O cartaz apresenta no canto superior esquerdo a interrogacao “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 “cle/ela foi violento/a comi-
g0, mas eu mereci” e também um desenho de uma menina que diz “Nao, ndo mereceste!”. Logo abaixo
da figura da menina ha um coragdo cor-de-rosa escuro com asas mais claras e ramos que despontam
com um coracgao.

A campanha recorre a estratégia da intertextualidade com a representacdo de algo que, tradicional-
mente, simboliza o romantismo em Portugal, ao mesmo tempo em que visa desconstruir a romantizagdo
da violéncia no namoro. A interrogacdo “amor?” também remete para essa desconstrucgdo. 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 inflingida. A desconstrugdo surge
a seguir com a exclamacdo de que, afinal, a vitima ndo a mereceu. O cartaz ¢ o video ndo apresentam
um apelo de dentincia e visam provocar a reflexao sobre a violéncia no namoro, embora a frase do cartaz
represente uma frase frequentemente pronunciada por vitimas de violéncia em relagdes de intimidade.

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 & Gulas, 2019a, 2019b) e do tabu (Cook, 2001; Simdes, 2008) (cf. Tabela 1). As
campanhas 1, 2 e 5 apresentam igualmente (principalmente nas suas versoes televisivas/redes sociais)
uma estrutura narrativa, onde as estratégias utilizadas contribuem para um efeito claro de ‘storytelling’.
Todas as estratégias abaixo elencadas e que foi possivel detetar nestas campanhas especificas encon-
tram-se igualmente noutro tipo de campanhas, nomeadamente as de cariz comercial. Enquanto estra-
tégias, a sua utilizacdo ¢ transversal, sendo o seu efeito emocional passivel de utilizacdo em variados
contextos e com objetivos diferenciados: metafora, intertextualidade, musica, humor e tabu sdo estraté-
gias versateis, que podem ser combinadas de varias formas, inclusivamente multimodais. Neste caso es-
pecifico, encontram-se ao servigo da divulgacdo de uma causa que ainda enferma de falta de divulgacao
e de visibilidade ptblica. Como podemos comprovar através da analise da Tabela 1, € nas campanhas
multimeios que fazem parte deste corpus que se concentram mais estratégias usadas em simultaneo, o
que se deve ao facto de os anuncios de televisdo/redes sociais terem mais canais para utilizar, ao contra-
rio do que acontece em campanhas que s recorrem a meios estaticos.

Tabela 1: Designacao das campanhas e estratégias

Campanhas _ Estratégias Meios de divulgagdo
1 Metéfora, intertextualidade e muasica Internet, TV, outdoor e panfletos
2 Metéfora, Tabu, misica, Humor (ironia)  Internet, panfletos e outdoors
3 Intertextualidade Internet e cartazes em autocarros
4 Intertextualidade Internet
5 Metafora, Tabu, misica, Humor (ironia)  Internet, panfletos e outdoors
[3 Metafora Internet e outdoors
7 Intertextualidade Internet
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A maior parte das campanhas em Portugal sdo destinadas as vitimas de violéncia doméstica (No-
gueira et al., 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 populacao acerca do problema. A campanha 7, embora nao apresente um apelo direcio-
nado 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 mudanga de
comportamento individual e ndo como campanhas de mobilizagdo 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. Ambas apresentam,
tal como a campanha 7, formatos narrativos onde as diversas estratégias sdo utilizadas com vista a
obtengdo de efeitos emocionais. No entanto, e apesar de haver evidéncias de que narrativas emocio-
nais podem, em determinadas circunstancias, afetar positivamente a retencdo ¢ a intengao de alteragao
de comportamento, ndo se deve assumir que a emog¢ao suscitada no publico corresponde exatamente
a emocdo apresentada na mensagem, ja que as emogdes apresentam muitas nuances possiveis e sdo
afetadas por diferentes variaveis (Hamby & Jones, 2022), tais como, neste caso especifico, eventuais
experiéncias anteriores de vitimagao.

A campanha 6, embora ndo represente hematomas visualmente, compara a mulher que ¢ vitima de
violéncia com um saco de pancadas, através do recurso a metafora. Apos um primeiro impacto causado
pelas imagens, coloca-se a questdo: como pode uma pessoa que vé essas imagens com apelo a dentin-
cia imaginar a solucao para o problema da violéncia doméstica? Ativistas do movimento de combate a
violéncia doméstica, ao utilizarem 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 situagao (Berns, 2004; Lloyd, 2021).

As mulheres ndo vivem numa cultura social que favorega o seu empoderamento. Na verdade, vive-
mos numa cultura de objetificacdo do corpo e opressao psicologica feminina. No entanto, no momento
em que sofrem violéncia, ¢ exigido a essas mulheres que nao 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 sentimen-
tos fortes e o antincio deixa de ser neutro e passa a influenciar-nos (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy,
2004). No entanto, que sentimentos pode experimentar uma mulher vitima de violéncia ao ver outra
mulher com hematomas representada num anuncio? Se os seus proprios hematomas nao a fizeram de-
nunciar até ao momento, o que muda ao vé-los representados num anuncio publicitario?

Tal como vimos anteriormente, em campanhas de consciencializagdo de problemas sociais pode
haver efeitos ndo intencionais, como culpa ou vergonha e isolamento em pessoas que pensam nao ser
capazes de mudar o seu comportamento de acordo com as indicagdes que recebem ou que sentem nao
estar adaptadas ao que ¢é recomendado (Keller et al., 2010; Keller & Honea, 2016). Ao ver as mulheres
nos anincios com hematomas graves, algumas mulheres vitimas de violéncia doméstica podem sentir-
-se culpadas por ndo terem denunciado, ou mesmo experimentar vergonha e isolamento por sentirem
que nio se adaptaram ao que lhes foi recomendado. E igualmente necessario ter em conta que o elevado
envolvimento com determinado assunto (issue involvement) vai igualmente afetar o modo como a men-
sagem vai ser processada, o que pode desencadear uma aceitagdo ou rejeicdo mais fortes da mensagem
publicitaria (Petty & Cacioppo, 1979).

Estas campanhas, de um modo geral, baseiam-se no pressuposto de que a empatia interpessoal que
habitualmente sentimos relativamente ao sofrimento alheio corresponde a empatia social. Como seres
humanos, temos a capacidade de nos imaginar na pele de outrem, mesmo que a sua situagao e contexto
nos sejam pouco familiares ou mesmo desconhecidos (Segal, 2018). A estrutura narrativa utilizada em
campanhas deste tipo (com a utilizagdo concomitante de estratégias retoricas que aumentam as reagoes
de tipo emocional) potencia a eficacia em termos performativos (Kim & Muralidharan, 2020), incenti-
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vando a a¢ao, do mesmo modo que o sentimento de culpa, por outro lado, ja foi apontado como um fator
que aumenta a disposi¢do para denunciar. No entanto, isto acontece em pessoas que antes nao teriam
intervindo numa situacdo de violéncia doméstica e ndo em vitimas (Ferle et al., 2019). Tal como referido
anteriormente, a estratégia do uso de elementos chocantes para realgar um aspeto positivo ja foi utiliza-
da por produtos medicamentosos e houve registos de reagdes 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 ¢ a de evidencia¢ao de um
tabu, na perspetiva de promover uma discussao que ¢ habitualmente evitada. Contudo, se o objetivo ¢ o
de que a sociedade passe a discutir o tema, questiona-se se a estratégia ndo seria mais bem aproveitada
em campanhas de mobilizagao publica.

A campanha 1, que pode ser classificada como uma campanha de mobilizagdo publica, por visar a
desconstrugdo 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 relag@o abusiva, o que foi apontado como eficaz no desenvolvimento de comportamentos
empaticos para denunciar situagdes de violéncia doméstica (Muralidharan & Kim, 2019). O formato
narrativo, em combinacdo com as estratégias utilizadas, pode contribuir para uma maior compreensao,
aceitagdo e retencdo da mensagem, caso exista motivagdo para processar a mensagem através da via
central (central route) Os desafios cognitivos colocados pela presenga de estratégias como intertex-
tualidade e metafora sdo nesta campanha combinados com o apelo emocional transmitido pela musica
e efeitos sonoros, pela visualizagdo de ferimentos e pela voz expressiva dos narradores. Todos estes
elementos se combinam numa narrativa predominantemente emocional, que pode contribuir para uma
retengdo a longo prazo da mensagem (Hamelin et al., 2020). Um aspeto a considerar no formato narra-
tivo tem a ver com o olhar direto da vitima de violéncia relativamente a camara: por um lado, ha evi-
déncias que sustentam que um olhar ndo direto aumenta a eficacia do apelo, na medida a que aumenta a
possibilidade de o destinatario ser mais facilmente transportado para a trama narrativa, aumentando a
eficacia performativa. Por outro lado, um olhar direto (que surge em algumas campanhas deste corpus)
funcionara melhor quando se transmitem conteidos predominantemente informativos (vs emocionais),
ou quando se pretende que quem vé se consiga distanciar do contetido emocional negativo retratado no
anuncio (To & Patrick, 2021). Ha igualmente evidéncias que sugerem que campanhas deste tipo, onde
se narra um caso real, terdo maior probabilidade de ser bem-sucedidas, a nivel performativo, se tiverem
um final positivo: a vitima de maus-tratos sobreviveu e conseguiu construir uma vida para si propria
(vs foi morta pelo conjuge abusivo) (Hamby & Brinberg, 2016). Estas evidéncias deveriam ser tidas em
conta no momento da concegdo deste tipo de campanhas contra a violéncia doméstica, na medida que
ha que ter em conta dois publicos diferenciados (vitimas e ndo-vitimas), apesar de a acao pretendida ser
a mesma: a sensibilizagdo e a denuncia.

A Campanha 7 enquadra-se na categoria de marketing social, uma vez que é da autoria da Fox
Portugal (Disney), uma empresa comercial (Balonas, 2011; Hastings & Domengan, 2017; Kotler & 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 desconstrugao psicologica da culpa no pro-
cesso de vitimizagao, por meio da frase “nao, ndo mereceste” no cartaz. Outras empresas comerciais,
como a Vodafone, a Meo ¢ Josefinas Portugal, levaram igualmente a cabo campanhas de consciencia-
lizagdo sobre a violéncia doméstica em Portugal (Nogueira et al., 2020). Ao assumirem um posiciona-
mento 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 & Belch, 2018).

Em 2016, a Fox News foi noticia em varios jornais quando o seu fundador, Roger Ailes, foi alvo de
varias denuncias 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 reparagdo social da empresa (Belch & Belch, 2018). No entanto, independentemente do interesse co-
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mercial, ha 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 & Domegan, 2017). Neste caso, houve a promogdo da desconstrugao da culpa
no processo de vitimacgdo. Além disso, a Fox Life Portugal ou a Disney t€ém um grande poder de alcance
mediatico, o que pode ser outro ponto positivo do marketing social.

A maior parte das campanhas aqui analisadas foram divulgadas em anos anteriores ao langamento
do Guia das Boas Praticas dos Orgéos de Comunicag¢do Social na Prevencdo ¢ Combate a Violéncia
contra as Mulheres ¢ Violéncia Doméstica (2019), bem como aos das recomendag¢des dos relatorios do
EIGE (2020) e do GREVIO (2019). A campanha 1, de 2019, segue as indica¢des de promover a sensi-
bilizagdo de outras pessoas sobre o fendmeno, além da consciencializagcdo da importancia da denuncia
ser feita também por outras pessoas, e ndo apenas pelas vitimas.

Conclusao

O presente artigo compreende a publicidade como uma pratica cultural capaz de promover ideias,
mudar necessidades, comportamentos e atitudes. 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 promocgao de contetidos informativos e do debate para a desconstru-
c¢do de crencas. Ha muitas campanhas institucionais publicitarias sobre o tema, e ndo apenas promovi-
das por institui¢cdes ligadas ao combate da violéncia doméstica; ha também empresas comerciais que
fazem campanhas de marketing social onde esta tematica ¢ abordada.

Neste artigo analisaram-se sete campanhas publicitarias no combate a violéncia doméstica desen-
volvidas e divulgadas em Portugal. Desta forma, questionou-se qual o discurso das campanhas publi-
citarias 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
sd0 propostas e que possiveis solugdes podem ser conseguidas a partir da forma como esse problema ¢é
apresentado nessas campanhas. Analisar o discurso dessas campanhas e a forma como o debate sobre a
violéncia doméstica tem vindo a ser realizado ¢ necessario para melhorar a qualidade das informacgdes
e da discussdo publica sobre o fendmeno.
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