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RESUMO

A Publicidade de combate a Violéncia Doméstica: eficacia e influéncia na mudanca de

atitudes e comportamentos em Portugal

0 século XXI marca o inicio de uma nova era, onde os problemas sociais que assolam as sociedades
ganham visibilidade e surge uma sucessiva vontade dos cidadaos em encontrar instrumentos para os
combater. A publicidade encontra, nesta nova fase, uma forma de reconfigurar o seu papel e,
progressivamente, tem assumindo um carater social, contribuindo, assim, para uma mudanca de
atitudes e comportamentos da sociedade civil.

Partindo destes pressupostos, propomos refletir sobre os objetivos da publicidade quanto a sua funcao
social, nomeadamente, enquanto contributo para a mudanca de atitudes e comportamentos da
sociedade civil, promovendo a mudanca social - uma problematica visivel em estudos académicos. Esta
premissa da o mote da presente proposta de investigacdo. Em concreto, procuramos compreender em
que medida este principio se verifica na pratica, através de um estudo empirico. Dada a diversidade e
complexidade dos problemas sociais, selecionamos uma causa social e a um promotor, tendo-se optado
pela violéncia doméstica e pela Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima, respetivamente. Assim, esta
pesquisa tem como objetivo entender a eficacia e influéncia de trés campanhas de combate a violéncia
domeéstica promovidas pela Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV), na mudanca de atitudes e
comportamentos da sociedade portuguesa.

Foi adotada uma metodologia mista, tendo as técnicas de recolha de dados sido divididas em duas fases:
(i) uma entrevista a APAV por forma a reunir um conjunto de dados que permitissem desenhar a segunda
fase; e (ii) um questionario com o objetivo de compreender a eficacia e influéncia das campanhas de
combate a violéncia doméstica na sua mudanca de atitudes e comportamentos.

Os resultados demostram que a eficacia e influéncia das campanhas de violéncia doméstica da APAV na
mudanca social da sociedade portuguesa revelam fragilidades, marcadas por um processo nao linear e
maioritariamente ineficaz. Contudo, observacdes positivas surgem da investigacdo e justificam a
importancia das campanhas de combate a violéncia na doméstica no reforco das atitudes e
comportamentos da sociedade portuguesa. Novas reflexdes em torno do papel social da publicidade sob

a sociedade portuguesa, no contexto da violéncia doméstica, surgem com a presente pesquisa.

Palavras-chave: APAV, Causas Sociais, Mudanca Social, Publicidade, Violéncia Doméstica



ABSTRACT

Advertising against Domestic Violence: effectiveness and influence in changing attitudes

and behaviors in Portugal

The 21st century marks the beginning of a new era, in which social problems plague societies gain
visibility and there emerges a successive will of citizens to find instruments to combat them. Advertising
finds, in this new era, a way to reconfigure its role and, progressively, has been assuming a social
character, thus contributing to a change in attitudes and behaviors of civil society.

Based on these assumptions, we propose to reflect on the objectives of advertising regarding its social
function, namely, as a contribution to changing attitudes and behaviors in civil society, promoting social
change - a visible problem in academic studies. This premise gives the motto for this research proposal.
Specifically, we seek to understand to what extent this principle is verified in practice, through an empirical
study. Given the diversity and complexity of social problems, we used a social cause and a promoter,
having determined domestic violence and the Portuguese Association for Victim Support, respectively.
Thus, this research aims to understand the effectiveness and influence of three campaigns against
domestic violence promoted by the Portuguese Association for Victim Support (APAV), in changing
attitudes and behaviors in Portuguese society.

A mixed methodology was adopted and the data collection techniques were divided into two phases: (i)
an interview with APAV in order to gather a set of data that would allow designing the second phase; and
(i) a questionnaire with the purpose of understanding the effectiveness and influence of campaigns
against domestic violence in changing their attitudes and behaviors.

The results show that the effectiveness and influence of APAV's domestic violence campaigns in the social
change of Portuguese society reveal weaknesses, marked by a non-linear and mostly ineffective process.
However, positive observations emerge from the research and determine the importance of the
campaigns against domestic violence in strengthening the attitudes and behaviors of the Portuguese
society. New reflections around the social role of advertising under Portuguese society, in the context of

domestic violence, arise with the present research.

Keywords: Advertising, APAV, Domestic Violence, Social Causes, Social Change
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INTRODUCAO

A publicidade inseriu-se no contexto da sociedade ja ha varias décadas. Acompanhando as suas
transformacdes e atendendo as suas necessidades, atualmente, as areas de atuacédo da publicidade séo
variadas e com propésitos especificos. Contudo, sublinhamos um dos alargamentos mais recentes da
publicidade, nomeadamente, no ambito social. A publicidade, ao adquirir 0 seu carater social, procura
atender a um objetivo proprio: promover a mudanca social.

As sociedades evoluem e o desafio desta nova abordagem da publicidade &, mais do que nunca,
interiorizar-se no seu seio e exteriorizar 0s seus problemas inerentes. Desta forma, procura persuadir a
mobilizacao dos individuos, oferecendo-lhes ferramentas para o exercicio da sua cidadania.

Entre os inimeros problemas sociais que marcam a sociedade, a violéncia doméstica aparenta ser
uma das principais perturbacoes e esta muito longe de ser erradicada. As diversas organizacoes da
esfera social tém-se empenhado ativamente no seu combate através de campanhas publicitarias de
ambito social. Contudo, os crimes de violéncia doméstica permanecem dos mais preocupantes em
Portugal. A Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) reportou que, no ano de 2020, registaram-
se 14854 crimes de violéncia doméstica, o que representa 72,6% em relacao a outros tipos de crimes
registados pela organizacao'.

Deste modo, questionamos quanto ao papel que a publicidade de combate a violéncia doméstica
assume na sociedade portuguesa, considerando a sua intencdo de motivar 8 mudanca social.

A presente investigacdo fundamenta-se na procura de respostas a esta problematica que ressalta
sobre o objetivo final da publicidade de carater social. Perante um cenario de concordancia de diferentes
autores, identificou-se que existe uma visdo generalizada sobre o papel que a publicidade de ambito
social desempenha na esfera social — influenciar os individuos na alteracdo das suas atitudes e
comportamentos. Assim, propusemo-nos a desafiar esta percecdo e transporta-la para o terreno
empirico, questionando em que medida é que o objetivo final da publicidade de carater social se configura
numa realidade quando aplicado na pratica. O estudo adotou o tema da violéncia doméstica e o promotor
da Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima.

O proposito geral desta investigacdo é o de procurar entender até que ponto a publicidade de
combate a violéncia doméstica consegue influenciar a sociedade portuguesa na alteracao das suas

atitudes e comportamentos e, desta forma, ser eficaz.

 Dados do Relatorio Anual 2020 da APAV. https://apav.pt/apav_v3/images/ pdf/Estatisticas_APAV_Relatorio_Anual_2020.pdf
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Pergunta de investigacao e objetivos especificos:

Determinado o objetivo geral da presente investigacdo, e perante o problema apresentado,

estabelecemos sucintamente objetivos especificos a alcancar:

1. Entender a influéncia das campanhas de combate a violéncia doméstica na mudanca de
atitudes e comportamentos dos publicos-alvo;

2. Perceber a eficacia da publicidade de combate a violéncia doméstica através da analise dos
resultados obtidos, tendo em conta os fundamentos tedricos;

3. Compreender o contributo da publicidade de combate a violéncia doméstica para uma
sociedade mais justa e equilibrada;

4. Contribuir para a investigacdo sobre os impactos da publicidade a favor de causas sociais

na mudanca social.

Partindo dos objetivos previamente descritos, definiu-se a seguinte pergunta de investigacdo: £m
que medida a publicidade de combate a violéncia doméstica é eficaz e pode ter influéncia na alteracao
de atitudes e comportamentos da sociedade portuguesa?

Por forma a analisarmos a eficacia e influéncia das campanhas de combate a violéncia doméstica
da APAV na mudanca social, optamos por adotar uma metodologia mista, dividida em duas fases
complementares. Numa primeira fase, uma abordagem qualitativa, recorrendo a uma entrevista ao
promotor. E, numa segunda fase, utilizamos uma abordagem quantitativa, a partir de um questionario a
sociedade civil portuguesa. O método quantitativo possui predominancia sobre o método qualitativo. Este
ultimo permitiu organizar um conjunto de ferramentas que permitissem construir o questionario.

Desta forma recolheu-se, especificamente, da entrevista: (i) identificacdo de trés campanhas de
combate a violéncia doméstica de formato em video, permitindo delimitar o estudo a analise da influéncia
e eficacia destas; (ii) os publicos-alvo das campanhas mencionadas, com o objetivo de segmentar o
questionario; e (iii) os objetivos de comunicacao a atingir com campanhas selecionadas, uma vez que
estes definem a tipologia de mudanca de atitudes e comportamentos que se espera atingir e permitiram
a constituicao das perguntas do questionario aplicado.

Apos a entrevista, foi aplicado um questionario a 200 inquiridos. Através um estudo de visionamento

das campanhas, o questionario permitiu analisar influéncia das trés campanhas de combate a violéncia
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doméstica, definidas pela APAV, na alteracao de atitudes e comportamentos da sociedade portuguesa e,
desta forma, determinar a sua eficacia e sucesso em promover a mudanca social.

Atualmente, o terreno sobre os estudos de impacto e eficacia da publicidade social sdo escassos,
sendo mais frequentes ao nivel internacional. Este estudo procura contribuir, academicamente, para o
desenvolvimento de investigacdes que estabelecem a ligacdo entre a publicidade e psicologia. Além disso,
promover o despertar da academia nacional para o desenvolvimento de pesquisas sobre a publicidade e
0s seu impactos na mudanca social. O facto de esta area de estudo permanecer na penumbra das
investigacdes faz com o tema seja pertinente para se avaliarem os esforcos feitos pela publicidade social,
bem como entender as percecdes da sociedade portuguesa em relacao a violéncia doméstica e ao papel

da publicidade.

Estrutura da dissertacao:

A presente investigacao esta estruturada em cinco capitulos. No primeiro capitulo — Publicidade -
debatemos sobre a publicidade e o seu percurso ao longo dos anos, salientado o seu alargamento no
ambito social. Este desenvolve-se ao longo quatro subcapitulos. Numa primeira fase, debatemos as
questdes relacionadas com o conceito da publicidade e os seus sucessivos alargamentos nas diferentes
areas. No subcapitulo seguinte, enfatizamos a distincdo entre a publicidade comercial e a publicidade
social, pormenorizando progressivamente o estudo sobre publicidade de carater social. Concluindo com
0s ultimos dois subcapitulos, estes abordam sobre aspetos criativos e técnicos da publicidade. O capitulo
1.3 aborda concretamente a persuasdo e como este recurso se expandiu para a publicidade social.
Quanto ao capitulo 1.4, especifica-se sobre a publicidade de carater social e o seu discurso,
nomeadamente, o estilo de comunicacao e tons adotados na construcao da mensagem persuasiva.

O segundo capitulo — A £sfera Social: a sociedade, a mudanca e os promotores - dedica-se a
caraterizacao da esfera social. Falamos de partes integrantes como a sociedade, a cidadania, a mudanca
social, os promotores de publicidade social e, inclusivamente, a violéncia doméstica enquanto uma causa
emergente para a publicidade de ambito social e para propria sociedade. Esta segunda fase do
enquadramento tedrico divide-se em cinco subcapitulos. A primeira abordagem debruca-se sobre o papel
do cidadao no contexto da publicidade de carater social, enquanto consumidor e reivindicador dos
conteudos de cidadania transmitidos pela publicidade social. Ainda no contexto da sociedade, segue-se
um subcapitulo sobre o processo de mudanca de atitudes e comportamentos da sociedade, dedicado a

introduzir a psicologia na esfera social e de apoio da publicidade na avaliacdo das alteracdes de atitudes
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e comportamentos dos cidadaos. O subcapitulo 2.3, introduz os tipos de promotores na esfera social e
as suas praticas publicitarias. Este subcapitulo divide-se em quatro seccdes, iniciando com as praticas
do Terceiro Setor, seguindo-se as do Setor Privado e Setor Publico. A ultima seccao desta divisdo tece
consideracdes finais sobre as definicdes associadas a publicidade social de cada setor. Ainda sobre a
publicidade na esfera social, o subcapitulo 2.4 induz e questiona sobre a existéncia de um padrdo de
eficacia e influéncia da publicidade social e os respetivos estudos associados. O subcapitulo 2.5 fecha o
desenvolvimento em torno do enquadramento tedrico. Este fundamenta a relevancia que esta causa da
violéncia domeéstica foi ganhando em Portugal, tanto para a sociedade como para a publicidade.

O inicio do capitulo 3 - Fundamentos Metodoldgicos — apresenta a investigacdo empirica.
Primeiramente, enquadra-se sobre a escolha do tema social (subcapitulo 3.1) e respetivo promotor
(subcapitulo 3.2 e seccdo 3.2.1), partindo, em seguida, para a elaboracdo do Modelo de Analise
(subcapitulo 3.3). No subcapitulo 3.4 procedeu-se & justificacdo da metodologia utilizada tendo em conta
0s métodos aplicados na investigacédo. Ainda no capitulo 3, descreve-se como se procedeu a técnica de
recolha de dados (subcapitulo 3.5), qualitativos e quantitativos e ainda a amostra do questionario
aplicado (subcapitulo 3.6). O subcapitulo 3.7 desenvolve-se sobre os procedimentos da analise de dados.

O capitulo 4 - Andlise de Resultados- partilha os dados obtidos. Estes foram divididos consoante os
respetivos métodos de investigacado utilizados. Primeiramente, sao exibidos os resultados da entrevista e
posteriormente os resultados do questionario. Este modo de apresentacdo permite compreender a forma
como 0s métodos se complementam na presente pesquisa.

Por ultimo, o capitulo 5 - Consideracdes finais e Discussdo de resultados - abre espaco as
consideracdes finais e respetivas discussdo de resultados, procurando dar resposta a questdo de
investigacao que motivou a presente investigacao. Adicionalmente, apontam-se as contribuicdes e

limitacdes do estudo, assim como os objetivos para pesquisas futuras.
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CAPITULO 1. PUBLICIDADE

1.1 Publicidade, uma construcao em desconstrucao

Definir publicidade tornou-se um processo complexo e continuo, marcado pela efervescéncia de
compreender a dimensdo e a profundidade do conceito. Atualmente, entrar no campo de discussao da
publicidade é “entrar num estado de permanente inquietacdo’ (Balonas, 2013, p. 27), no qual novas
areas de atuacdo da publicidade desafiam as construcoes teoricas da sua génese e contribuem para a
inquietude em volta do conceito. Equiparar a publicidade a uma maquina nao seria errbneo por completo.
Porém, para a reconhecer como tal e estabelecer um conceito, como refere Volli, é necessario
“desmontar o seu motor para ver como funciona’ (2003, p. 9), compreender a publicidade como um
todo, imergir nas suas origens e reconhecer a evolucdo da mesma.

Acompanhando a emergéncia capitalista do século XX, a publicidade perpetuou a sua natureza em
volta da economia. Perante “um ambiente dinamico, com acelerado ritmo de producéo e consumo’
(Volli, 2003, p. 16), a publicidade adota um perfil comercial, em que o objetivo é vender os produtos as
sociedades de consumo, que diariamente eram confrontadas com as narrativas publicitarias. Com o
pretexto de “informar os consumidores sobre a existéncia dos produtos’ (Silva, 2011, p. 16) assim se
desenvolvia a esséncia do discurso publicitario. Porém, a publicidade adquire uma técnica muito propria,
que teve repercussoes significativas, além de informar, ela 'persuade a um comportamento de compra’
(Silva, 2011, p. 6) por parte da sociedade. Dada a exorbitante quantidade de produtos, ao persuadir e
incentivar a sociedade ao consumo de forma significativa, a publicidade funcionou como uma grande
aliada da economia.

A era da sociedade de consumo moldou o propdsito da publicidade até a atualidade, o seu contributo
¢ inegavel. No entanto, apesar de ficar para sempre intrinseca a atividade comercial, Silva refere que
’ha muito que ela deixou de se limitar a ser um mero elemento na balanca econdémica para alargar a
sua influéncia a sociedade”” (2011, p. 6). Com o inicio de uma nova era, igualmente dindmica e marcada
pela evolucao tecnoldgica, cabe a maquina da publicidade acompanhar os tempos, os gostos e as
sociedades, com uma capacidade auténtica de se atualizar e de se tornar mais flexivel.

Os finais do século XX sao marcados por uma saturacao do consumo e dos produtos, mas também
marcados pela virtude da publicidade, que inerente ao consumo, o procura reerguer e valorizar. Face a
este cenario de saturacdo, Peixoto clarifica que ‘"o que compete intrinsecamente a publicidade ¢

comunicar uma ideia, um produto ou um servico da forma mais apelativa possivel”’ (2014, p. 856),
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alargando assim a sua funcdo meramente informativa. Esta ideia ja tinha sido reforcada por Lipovetsky:
“’a publicidade libertou-se da racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a declinar a composicao
dos produtos, segundo uma logica utilitaria, e mergulhou num imaginario puro, livre da verossimilhanca,
aberto a criatividade sem entraves, longe do culto da objetividade das coisas’” (2000, p. 8). Da mesma
maneira Volli complementa este raciocinio esclarecendo que “a comunicacao deve ser, pois, declarada,
explicita e cooperativa em relacao ao destinatario. Mas também atrativa, sedutora, interessante. Porque
de informacdo pura pode até morre-se, ou melhor, pode ficar-se mortalmente aborrecido. Dai a
necessidade de espectacularizacao’ (Volli, 2003, p. 23).

A modernidade exigiu uma mudanca concetual da publicidade. A ideia de informar e sugerir os
produtos aos consumidores € restruturada no campo da persuasao, através da narrativa da seducao, ou
como sugerem alguns autores a “hiper-seducao’’, dos consumidores. Agora, a publicidade centra-se em
seduzir e influenciar o consumidor por valores auténticos, a partir de narrativas que salientam nao as
caracteristicas dos produtos, mas os valores que os mesmos emanam. Em complementaridade, assiste-
se a ascensao do “mundo das marcas’’, que resgatam a publicidade para fazer o consumidor se seduzir
e identificar com os valores e “'estilo de vida’’ da mesma, acabando este por adotar os mesmos valores,
as mesmas tendéncias e comportamentos. Como refere Susana Carvalho, “a comunicacdo publicitaria
transforma produtos em marcas, marcas em icones, icones em conviccdes” (citado em Peixoto, 2014,
p. 862). No fundo, presencia-se a uma valorizacdo do consumo por uma ideologia de valores,
convencendo o consumidor que, através do produto ou marca, ‘"podera encontrar a chave para a sua
liberdade, atingir o seu objetivo, seja o de se tornar mais feliz ou completo, seja o de ser aceite
socialmente ou, pura e simplesmente, de saciar uma mera insatisfacdo’ (Peixoto, 2014, p. 860).

Este novo mecanismo evidencia o papel que a publicidade adquiriu enquanto elemento de
socializacdo. Através de um discurso apelativo, é capaz de mobilizar as sociedades, as formas de viver,

as ideologias e tendéncias das mesmas, assim como 0s comportamentos e convicgoes:

Assim, a publicidade nao é apenas um objeto com fins
mercadologicos para se vender produtos e vencer concorrentes, mas
um objeto de significacdes do mundo, apresentando sugestdes de
habitos, gostos e comportamentos que podem levar o consumidor a
satisfacbes imaginarias e, consequentemente, a aquisicdo do

produto. (Lopes Da Costa & Gomes da Costa Mendes, 2012, p. 9)

17



Este mecanismo de seducdo e de persuasao foi mais um dos triunfos da publicidade, mas onde
muitos comecaram a denotar os custos. Na verdade, o propdsito econémico e de consumo da
publicidade mantinha-se presente, o que levou a que a publicidade comecasse a ser vista como
manipuladora, enganadora e ilusoria. Volli clarifica essa questdo ao dizer que “esta inflacdo de
mensagens - que sao colocadas maioritariamente no plano do imaginario, que renunciaram a prova da
realidade, que mediram a sua eficacia com base numa estética e ética da seducao - provocou uma série
de reacdes reais, de sentimentos e ressentimentos, uma espécie de resisténcia, de aborrecimento, de
recusa’’ (Volli, 2003, p. 135).

Paradoxalmente, este sentimento de “'recusa’’ e de “aborrecimento’” aparenta estar a transformar-
se, como Lipovetsky defende: “existe, entre tedricos apocalipticos, um discurso segundo o qual o desejo
de consumir derivaria da manipulacao publicitaria. E falso” (2000, p. 7), e complementa ao dizer que
0 consumidor seduzido pela publicidade ndo é um enganado, mas um encantado’” (2000, p. 8). Esta
ideia ja tinha sido reforcada anteriormente por Baudrillard: *’ a verdade é que a publicidade (e os restantes
‘mass media’) nao nos ilude: encontra-se para 1a do verdadeiro e do falso” (1995, p. 134). Alienada de
uma percecao negativa, ha uma visao da publicidade livre das amarras da manipulacao e do engano,
que valoriza o papel e autenticidade da publicidade e reconhece a autodeterminacao das sociedades
contemporaneas.

As sociedades sao encantadas e convidadas a entrar no jogo que a publicidade é. Dentro de um

(2B H

campo semidtico de seducdo, existe uma “ 'imunidade' do publico face a enxurrada de estimulos
publicitarios” (Peixoto, 2014, p. 860), mas tal ndo significa uma “recusa’” dos individuos perante a
publicidade, como referiu Volli. Consciente de si e autodeterminado, ‘o individuo negoceia com a
seducdo’ (Lipovetsky, 2000, p. 8) e deixa-se fluir pelo jogo da publicidade. Assim, podemos dizer os
individuos das sociedades comecaram a aceitar € negociar com a publicidade, apenas podem ser
seduzidos pelas narrativas se eles proprios o permitirem. Desconstruida a ideia de resisténcia das
sociedades face a publicidade, Mattelart remata ao dizer que “as sociedades deixaram de ser
publifébicas. A modernidade assim o exige'’ (citado em Balonas, 2018, p. 55).

Se, para uns, a publicidade mostra-se auténtica pelo seu papel socializador; se para alguns, as
narrativas publicitarias criam o irreal; e se, ainda, para outros, existe uma relacao entre a persuasao e
os individuos conscientes, por que nao olhar para a publicidade numa perspetiva que preza pela
componente educacional, que foge do fantasioso, e ao mesmo tempo usufrui da virtude da persuasao

para interpelar os individuos da realidade? Resumidamente, por que nao olhar para a publicidade na

perspetiva das causas sociais?
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Na era da “hipermodernidade’” (Lipovetsky, 2006), a publicidade entra, finalmente, no campo das
causas sociais e ‘'perspetivamos, com otimismo, o alargamento da esfera de atuacédo’ (Balonas, 2019,
p. 31). Sempre intrinseca ao objetivo do consumo, a publicidade expande-se para outros dominios de
atuacao e entrega-se a intervencao social para ter um papel indispensavel no exercicio da cidadania dos
individuos. Este novo conceito da publicidade e o seu espaco de intervencao, ja integrava a sua esséncia
muito antes da “hipermodernidade’ mas sem grande alvoroco, como denotou Lipovetsky: “esta cada
vez mais mobilizada para suscitar uma tomada de consciéncia dos cidadaos perante os grandes
problemas do momento e modificar diversos comportamentos e inclinacdes: alcoolismo, droga,
velocidade na estrada” (1989, p. 260).

Pela narrativa da consciencializacdo e sensibilizacao, agora a publicidade interioriza-se no seio das
sociedades e exterioriza os problemas sociais, entre outros, que ha muito estdo enraizados. A finalidade
da publicidade torna-se clara: promover uma mudanca social, mas os objetivos de quem a promove pode
diferir, algo que nos debrucaremos posteriormente em capitulos préprios. O alargamento da publicidade
na intervencdo social, nao s6 & mais uma vitoria para a propria publicidade como também para a
sociedade, como Balonas manifesta, “as campanhas a favor de causas sociais estdo em marcha,
contribuindo para o despertar de um novo humanismo” (2008, p. 821).

De facto, como indicamos no inicio, definir publicidade pode ser definitivamente um processo
complexo e até exigente. Mesmo depois de mergulhamos no seu mecanismo e analisarmos as
potencialidades que foi adquirindo, estabelecer uma definicdo de publicidade exige acompanhar um
conceito que foi construido e que se tem vindo a desconstruir ao longo dos anos. Assim sendo,
atendemos a definicdo mais préxima de nos, implicita no Codigo da Publicidade? (Lei n.° 330/90 Art°

3°, Ponto 1 a) e b):

1- Considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma,
qualquer forma de comunicacao feita por entidades de natureza
publica ou privada, no ambito de uma actividade comercial, industrial,
artesanal ou liberal, com o objectivo directo ou indirecto de:

a) Promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacao,
quaisquer bens ou senicos;

b) Promover ideias, principios, iniciativas ou instituicoes.

: Codigo da Publicidade, Decreto-Lei n.° 330/90 de 23 de outubro (com as alteragdes introduzidas pelos Decretos-Lei n.° 74/93, de 10 de margo, n.° 6/95,
de 17 de janeiro e n°61/97 de 25 de marco).
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A definicdo sobressalta automaticamente o teor comercial da publicidade e insuficientemente se
desenvolve relativamente ao alargamento da sua area de acdo. Ou seja, o conceito da publicidade na
perspetiva da mudanca social nao se encontra regulado pelos artigos declarados pela lei. Por
consequéncia, a definicdo de publicidade prevista no Cédigo da Publicidade, fica aquém das expectativas
e ao mesmo tempo desvaloriza a conquista da propria publicidade na area da mudanca social.

Este estudo, concentra-se na acado da publicidade no campo das causas sociais e da mudanca social,
enfatizando o propdsito deste alargamento e percebendo os seus efeitos para entender até que ponto é

uma area da publicidade legitima de valorizacao no nosso pais.
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1.2 Da publicidade comercial a publicidade de carater social

Anteriormente, verificamos o alargamento da area de atuacdo da publicidade & esfera social. A
conquista progressiva da publicidade de causas sociais enguanto uma nova area, ¢ enfatizada pela sua
demarcacao dos propoésitos da publicidade comercial e pela construcdo do seu proprio fundamento.
Assim, entendemos a extensdo da publicidade & area social, marcada por um distanciamento da
publicidade comercial, em aspetos como: o seu proposito, 0s seus “"produtos’, ou melhor dizendo, aquilo
que tem para oferecer aos individuos, o tempo de acéo, os promotores e o publico.

Primeiramente, em relacdo ao proposito, podemos considera-lo como o ponto essencial da
divergéncia entre a finalidade da publicidade comercial e da publicidade de carater social. Enquanto a
primeira se preocupa exclusivamente em vender produtos, bens e servicos, a segunda é “"aquela em que
0 social se integra como um fim"’ (Lopez, 2009, p. 135). Ou seja, a sua intencdo ndo passa por vender
bens e servicos, mas sim por enfatizar os problemas sociais e desta forma ““gerar uma mudanca de
ideias, comportamentos e atitudes frente aos problemas sociais, para gerar uma melhoria coletiva da
qualidade de vida" (Senes & Ricciulli-Duarte, 2019, p. 187), no fundo, a sua finalidade resume-se por
procurar promover uma mudanca social.

Ainda assim, apesar de terem os seus propésitos delineados, ¢ fundamental olhar aos meios para
atingir os fins. Através da venda de produtos, tanto a publicidade comercial como a publicidade social,
triunfam na sua finalidade. Se por um lado, a publicidade comercial se envolve na comercializacao de
produtos fisicos, que denominamos como ‘'tangiveis’”’ (Orozco-Toro, 2010; Taricco, 2009), por outro
lado, a publicidade social vai além do visivel e do palpavel, dedica-se a venda de valores, crencas,
atitudes, condutas e de cidadania, uma panoplia de 'produtos sociais’’ (Lopez, 2005) que designamos
como “intangiveis” (Orozco-Toro, 2010; Taricco, 2009).

Efetivamente, os designios de ambos os tipos de publicidade parecem nao encontrar ligacao nas
suas intencdes e nos seus objetos, a mesma distincao estende-se para o tempo de acédo de cada uma
delas. Fundamentada na esséncia do imediatismo, na publicidade comercial o tangivel, ao ser palpavel,
é imediato” (Orozco-Toro, 2010, p. 172) e por isso empenha-se em atingir os seus objetivos sobretudo
a curto e meédio prazo. Quando transpomos para a publicidade na esfera social, a situacao é idéntica,
tanto pode procurar produzir efeitos a curto e médio prazo, como a longo prazo. No entanto, a acdo da
publicidade de carater social pode ser condicionada pelo interesse dos individuos perante a causa em
questdo. Dito de outro modo, a eficacia na transmissao dos ‘“produtos sociais" pode depender da

relevancia e pertinéncia do tema para cada pessoa, bem como a proximidade dos individuos em relacao
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ao mesmo. Como Balonas explicita: ‘’é mais dificil levar as pessoas a mudar o seu comportamento em
relacao a algo que nao lhes diz directamente respeito’” (2008, p. 829). Além disso, a alteracdo de valores,
atitudes e crencas, exige que o tempo de acao da publicidade social seja persistente e continuo, ‘o
intangivel requer, por sua vez, processos de reconhecimento, analise, para finalmente persuadir a acéo”
(Orozco-Toro, 2010, p. 172).

Atendendo a Ruiz:

Enguanto a publicidade comercial procura gerar uma influéncia
muito imediata sobre o comportamento para incitar a acdo (compra
de produtos) e obter uma “conversdo tatica” do consumidor, a
publicidade social, pelo contrario, deve seguir um processo mais
longo e profundo para modificar as crencas, ideologias e mudanca de

atitudes a longo prazo. (Ruiz, 2003, pp. 129-130)

Independente dos fins, a sociedade destaca-se como um elemento indispensavel tanto para a
publicidade comercial e como para publicidade social. Porém, ha uma conversdao do discurso e
consequentemente uma diferenciacédo dos termos a quem intrinsecamente se dirigem. A passagem de
um discurso comercial: “"tu precisas o que eu tenho’ (Feliu Garcia, 2004, p. 5), para um discurso de
carater social: “eu preciso o que tu tens” (Feliu Garcia, 2004, p. 5), marca a transicdo da observacéo
do sujeito enquanto consumidor e como um objeto, para a visualizacdo do sujeito como alguém solidario,
altruista, enquanto cidadao. Como o préprio autor aponta “’a publicidade social, neste caso, & mais um
instrumento daquelas que procuram superar o ego consumans baudrillardiano, tipico de sociedades
caracterizadas por um processo continuo de individualizacao e dessolidarizacdo’ (Feliu Garcia, 2004, p.
5).

Por ultimo, quanto aos promotores, a publicidade comercial estda frequentemente associada a
entidades empresariais, enquanto a publicidade social se enquadra sobretudo nas intencbes de
organizacdes nao governamentais, organizacdes publicas e estatais e até mesmo religiosas. No entanto,
se uma empresa quiser tomar uma acao social com base na publicidade, até que ponto podemos incluir
essa intencao no conceito da publicidade social? Os varios usos do ‘social’ pelos promotores, € uma
questdo que veremos discutida mais a frente com mais pormenor.

Em suma, o alargamento da publicidade a area social, é de facto caracterizado por adversidades e
divergéncias com a publicidade comercial em determinadas matérias, o que estabelece definitivamente

a sua identidade. Porém, o mesmo nao se aplica quando olhamos para questdes técnicas ou criativas,
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na quais a publicidade social se inspira teoreticamente na publicidade comercial. Como Guerra afirma:
“‘a publicidade comercial € um ‘acelerador artificial do consumo’, a publicidade social ¢ um ‘acelerador
artificial da mudanca’ com base na forca persuasiva que se expressa de duas maneiras: persuasao e
dissuasao’ (2020, p. 8). Falamos no préximo capitulo sobre a técnica da persuasdo e dissuasado na

publicidade de carater social.
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1.3 Persuasiao e Dissuasao

Recuperando o final do capitulo anterior, destacamos que a publicidade de carater social, apesar de
gozar de certas caracteristicas proprias, aproxima-se da publicidade comercial nos aspetos criativos e
técnicos. Falamos mais concretamente sobre a persuasao.

A palavra persuasdo tem-nos acompanhado, desde capitulos anteriores, sempre associada ao
conceito da publicidade, como refém do seu discurso. Presume-se que para sempre ficara inerente a
todas as areas de atuacdo da mesma. Segundo Sousa, ‘“quando se fala em persuasao, fala-se em
retorica’” (citado em Santos et al., 2020, p. 303), e consequentemente, a palavra ‘retérica’, remete-nos
automaticamente para 0s nossos antepassados gregos, onde a persuasao, alicercada na retorica, ganha
forma e forca e determina a pratica publicitaria atual.

Inicialmente, na Grécia Antiga, a retorica ou “'a arte de bem falar’’, era uma pratica bastante prezada,
na qual para os gregos, ‘0 problema nao era apenas o de falar, mas fazé-lo de modo convincente e
elegante, unindo arte e espirito’ (Citelli, 2002, p. 7). No fundo, a sua intencéo era procurar ter influéncia
sobre os demais e conduzi-los pela sua oratéria persuasiva. Pela ideia da Retdrica de Aristoteles, define-
se retorica “‘como a arte de persuadir ou convencer um auditério por meio da palavra’ (Gil, 2005, p.
70).

Desta forma, € prudente avancar que a retérica e publicidade se encontram numa concecéo
elementar, a arte de persuadir. Como refere Rey: “'a publicidade e a retérica compartilham uma base
comum: a comunicacdo. E mais exatamente a comunicacao persuasiva’’ (2010, p. 94) e Mayo
complementa: “a retdrica, uma disciplina com mais de vinte e cinco séculos de antiguidade, e a
mensagem publicitaria atual partilham do mesmo objetivo: a persuasdo de um publico determinado”
(citado em Balonas, 2019, p. 17). Sendo que, o uso da retorica implicita no discurso da publicidade
atual, trata-se, nada mais nada menos, do que uma nocao de ‘retérica mediatizada’ (Fidalgo, 2009) .

A modernidade trouxe-se consigo evolucao e nao deixou imune a propria retdrica. Se até entdo havia
visdo de uma retdrica associada a um auditorio presencial e a um orador eloguente, a
contemporaneidade permitiu uma reconfiguracdo do campo da retdrica que caia em desuso. Fidalgo
aponta que a evolucao da retorica no espaco contemporaneo, da-se de acordo com “a democratizacao
da sociedade, a mediatizacdo da comunicacao e a emergéncia da sociedade de consumo’’ (2009, p.

244).
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Os meios dos auditorios derrubaram os muros dos auditérios,
espalharam a voz dos oradores pelas cidades e pelos campos, mesmo
por espacos nunca dantes imaginados e fizeram ouvir essa voz de dia
e de noite. O espaco publico é o espaco decisivo, o verdadeiro palco
do debate, onde ha que lutar por ideias e causas. (Fidalgo, 2009, p.

241)

A intensificacdo dos fluxos de comunicacédo confluiu com a ascensdo da sociedade de consumo. A
ideia da retdrica classica esmorece com o crescimento dos meios de comunicacado. Assim, o uso da
retorica deixa de ser inerente apenas a um espaco e a um orador, mas expande-se a um universo mais
complexo, a multiplos espacos e oradores, a propria arte de persuasao torna-se mais profunda.

No mundo contemporaneo, ““temos no local de quem fala e quer ser persuasivo nao tanto individuos,
mas entidades coletivas, de natureza politica, cultural, social ou empresarial” (Fidalgo, 2009, p. 236).
Essas entidades, sobretudo empresariais, fazem uso de praticas como a publicidade e introduzem-se no
contexto da sociedade de consumo, com discursos influentes no comportamento de compra dos
consumidores, através dos meios de comunicacdo que se tornaram de acesso quase universal pelo
publico. Como inferimos no Capitulo 1.1, perante um cenario de saturacdo de produtos estandardizados,
as escolhas sdo feitas mediante a informacédo e a persuasao publicitarias’” (Fidalgo, 2009, p. 245).
Com isto, 0 acesso aos meios por parte destas entidades, tornou-se crucial para a pratica de uma retorica
bem-sucedida.

Grande parte da construcao tedrica em volta da retdrica, no quadro mediatico, idealiza os contornos
da publicidade comercial. O surgimento dos meios de comunicacéo e contexto da sociedade de consumo,
foram a combinacao ideal para os contornos publicitarios de carater comercial. Influenciado pela heranca
aristotélica da retorica, o discurso publicitario comercial € plenamente persuasivo e recorre a técnicas
da antiga retérica. Por meio do seu discurso, com uma narrativa bem construida e os fluxos dos meios
de comunicacao, a publicidade persuade e tem, indubitavelmente, influéncia na sociedade. Nao apenas
com propésito de influenciar a um comportamento de compra, mas também no seu propdsito de ter um
papel socializador ativo, em estabelecer tendéncias, gostos e habitos, até hoje essa ideia perdura.

Como argumenta Balonas:

Nascida da retdrica e da argumentacao, a persuasao é, talvez, o

traco mais forte da publicidade. Pelo menos parece ser aquele que a
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faz perdurar ao longo de décadas, resistindo aos criticos, as mutacdes

nos media e a sofisticacdo tecnoldgica. (2019, p. 18)

Sendo a persuasao o traco mais forte da publicidade e com eficacia a nivel comercial, por que nédo
repensar o0 uso da persuasdo no contexto da publicidade na esfera social? O potencial que a persuasao
adquiriu, no quadro da publicidade comercial, permitiu o alargamento do uso desta técnica a todas suas
areas, inclusive a publicidade de carater social. Da mesma foram que Guerra nos referia no capitulo
anterior, Abad também reforca que “quando falamos em publicidade social é mais adequado nos
referirmos a forca suasoria, que se manifesta em duas formas: persuasao e dissuasdo’ (2018, pp. 6-
7).

A técnica persuasiva nem sempre foi uma caracteristica da publicidade a favor das causas sociais.
Devido a carga negativa que esta técnica carregava com a publicidade comercial, na publicidade de
carater social, ‘'muitas organizacdes pensam ou pensaram que é preferivel evitar técnicas persuasivas,
historicamente inclinando-se para abordagens informacionais’” (Ruiz, 2008, p. 98). Porém, se o propdsito
desta publicidade ¢é destinado a intervencao social, ao procurar introduzir-se na sociedade e intencionar
alterar percecdes, torna-se essencial 0 uso da técnica persuasiva no seu discurso, nao sé pela sua
eficacia no cerne da sociedade, mas também por permitir uma aceleracéo da atuacao do seu propdsito,
como se comprovou com a publicidade comercial.

Até entdo, a intencao da publicidade era persuadir a comportamento de compra, agora, procura-se
persuadir a mudanca de comportamentos sociais. Muda-se o proposito, mas a técnica € a mesma, a
retérica da persuasao. As campanhas publicitarias de persuadir ao uso do cinto de seguranca, de
persuadir a populacado a ficar em casa durante um contexto de pandemia pela satude publica, persuadir
a utilizacao de métodos contracetivos, sdo alguns dos exemplos que a publicidade social, profundamente,
se dedica e se empenha.

Pela légica da técnica se manter inalterada, pressupde-se que as proprias teorias da persuasao, ou
seja, a forma como persuadem a sociedade, sejam idénticas entre a publicidade de causas sociais e a
publicidade comercial. Assim, de forma a compreender a atuacdo da persuasao da publicidade de carater

social, atendemos aos modelos e teorias da persuasao ajustadas a publicidade.

1. Teoria do Julgamento Social - esta teoria compreende o impacto persuasivo da mensagem
publicitaria na mudanca de atitudes dos sujeitos, através do julgamento dos mesmos sobre a mensagem

e 0S seus proprios comportamentos. Mais propriamente, pressupde que “'o sujeito ira avaliar o contetdo
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da mensagem, mas, acima de tudo, ira considerar a discrepancia entre a sua atitude e a manifestada
na comunicacdo para tomar a decisdo de aceita-la ou rejeita-la’” (Perosanz et al., 2004, p. 8). Desta
forma, a mensagem publicitaria tera mais efeitos persuasivos se se obter conhecimento prévio das
atitudes dos sujeitos.

Para tal, Perosanz et al. (2004) e Balonas (2019), apoiados pela Teoria do Julgamento Social
apresentada por Brunsmik em 1956, apresentam trés tipo de atitudes que os sujeitos podem ter sobre
determinados temas e categorizam-nas por “‘latitudes’’. Assim, a latitude de aceitacdo, é aquela em que
os individuos determinam as mensagens dos temas como aceitaveis; por outro lado a latitude de rejeicao,
€ aguela em que os temas se consideram como rejeitaveis; e a latitude de nao compromisso € aquela
em que os temas nem sao rejeitados nem aceites. Naturalmente, as mensagens que se previamente se
inserem na latitude de aceitacédo ou de nao compromisso, serao, posteriormente, julgadas com maior
assimilacao das mensagens e proximidade pelos individuos e aquelas que se inserem na latitude de
rejeicao, serao julgadas com menor proximidade.

Esta ideia de desenvolver um estudo prévio sobre a atitude dos sujeitos sobre determinada
mensagem, permite que a mensagem publicitaria se construa de forma mais eficaz e tenha um impacto
persuasivo maior sobre os sujeitos e consequentemente a levar a sua mudanca de atitudes, algo que

pode ser crucial na publicidade de carater social.

2. Modelo da Probabilidade de Elaboracao - este modelo teoriza que a mensagem publicitaria
persuasiva é entendida pelos sujeitos através de duas formas ou vias: via central e a via periférica.

No que diz respeito a via central, o sujeito ao receber a mensagem, “avalia criticamente os
argumentos da mensagem; examina a mensagem, considera as informacdes que possui sobre o assunto
e compara a sua posicao com a estabelecida por ela" (Perosanz et al., 2004, p. 11). No que toca a via
periférica, “'ocorre quando as pessoas nao tém motivacao ou capacidade para realizar um processo tao
trabalhoso de avaliacdo da mensagem’’ (Morales, 2000, p. 157). Por outras palavras, enquanto pela via
central, ha um contacto mais direto e exaustivo na analise da mensagem por parte do sujeito, pela via
periférica, o sujeito tem uma reflexdo mais superficial sobre o conteudo da mensagem.

Desta forma, o que determina o que ocorre pela via central ou periférica, € o nivel de atencao,
motivacao e raciocinio do sujeito perante a mensagem, a qual o Modelo denomina de nivel de elaboracao.
Como confirma Perosanz et al.: ' o nivel de elaboracdo dependera da motivacdo e da capacidade ou
habilidade do sujeito de analisar os argumentos da mensagem’ (2004, p. 11), e explica ainda, * assim,

se a motivacdo e a capacidade forem altas (alta probabilidade de elaboracdo), as informacdes serdo
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processadas pela rota central’’ (2004, p. 11), se houver baixa probabilidade de elaboracao, todas a
informacdes circulam pela rota periférica.

Independente da via em que a mensagem circula, tanto na via central como na periférica, a
persuasdo pode influenciar no sentido de uma mudanca dos sujeitos. Porém, a diferenca destaca-se pela
durabilidade e eficiéncia da persuasdo de ambas. Petty e Cacioppo esclarecem que “a mudanca de
atitude que ocorre pela via central & mais duravel, prediz melhor comportamento e é mais resistente a
contra persuasao do que a mudanca de atitude que ocorre pela via periférica’’ (citado em Morales, 2000,
p. 157).

Assim como a Teoria do Julgamento Social, este modelo requer atencdo quanto ao conhecimento
prévio do publico. Compreender @ posteriori o nivel de atencdo e de capacitacdo dos sujeitos perante
determinada mensagem, pode contribuir para a construcao de um discurso persuasivo aprimorado e

mais eficaz.

3. Comunicacao Narrativa - aponta que a persuasao ocorre em virtude da narrativa da
publicidade. Ao socorrer a técnicas como o sforytelling, com conteudo de uma histéria afavel e real, tal
cativa a atencdo do publico que “pode ver a comunicacao narrativa como mais pessoal, realista,
verossimil e memoravel’” (Hinyard & Kreut, 2007, p. 785), despertando as suas emocdes e
consequentemente a sua empatia e acdo dos mesmos. Deste pensamento, MacLachlan (1984) auxilia
ao dizer: “se uma narrativa esta fortemente ligada a um tema de forma que os eventos sigam numa
sequéncia logica e irreversivel, entdo a memoria sera muito maior do que para um material menos
estruturado’’ (citado em Wang, 2008, p. 9). Na publicidade de causas sociais, que incessantemente se
sustenta pelo menos num tema, a construcao da narrativa impde-se ser estrategicamente delineada e

como uma sequéncia logica para se para obter persuasdo sobre os publicos-alvo.

4. Teoria da Dissonancia Cognitiva - teoriza que a persuasédo se estabelece a partir de um
confronto de crencas e realidades. Por outras palavras, adaptada a publicidade, a teoria enquadra-se
quando se procura dissuadir os individuos de ter certos comportamentos e crencas. Como tal, a
publicidade confronta-os com uma realidade por eles desconhecida, criando um conflito interno. Neste
confronto, as pessoas tendem a sentir-se desconfortaveis quando o seu comportamento e crencas se
contradizem, esse desconforto chama-se de “dissonancia” (Festinger, 1957).

Na publicidade de causas sociais, a teoria da dissonancia cognitiva triunfa no seu propésito, uma

vez que permite uma reflexao individual dos comportamentos e por conseguinte uma mudanca
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comportamental. Para tal, construir o discurso dissuasivo requer uma linguagem propria e caracteristica
para provocar o efeito desejado, algo que veremos com pormenor no proximo capitulo. Segundo Melo:
“fixamos, memorizamos e somos impactados quando surge algo que nos surpreende, chama a nossa
atencdo, mesmo que pela negativa’ (2008, p. 779). Dissuadir ao consumo de droga, alcool e tabaco,
desaconselhar atirar lixo para o chao, dissuadir a utilizacao do uso do telemével durante a conducéo, sao

alguns dos exemplos que a publicidade de causas sociais tem abordado na atualidade.

Como Balonas defende, a retérica ou persuasao, ¢ sem duvida uma das particularidades mais fortes
da publicidade. A ideia da retérica grega conserva-se viva na atualidade publicitaria, particularmente na
publicidade de carater social, ndo s6 na técnica como no propésito. O objetivo de persuadir e além disso,
persuadir para um bem maior, estabelece a relacdo entre a retorica grega e retdrica da publicidade
destinada a intervencao social.

No decurso expositivo sobre as teorias da persuasao adaptadas a publicidade, mais inclusivamente
a das causas sociais, sobressaltamos continuamente a importancia do conteudo e da construcéo
narrativa da mensagem publicitaria. Entender a aplicacdo da retérica nao ¢ suficiente por si so, é
fundamental aprofundar-nos sobre as ferramentas que a publicidade de carater social detém para ser
capaz de conduzir a sociedade a acao. No proximo capitulo, falamos, justamente, dos processos criativos
gue a publicidade destinada a intervencéao social progressivamente explora nos seus discursos, com vista

ao seu proposito final.
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1.4 O discurso da publicidade de carater social

Compreender a forca suasoria da publicidade de carater social tornou-se o ponto crucial no capitulo
anterior. Contudo, torna-se necessario complementar as ideias provisorias ao refletir sobre a construcao
da narrativa. Quais os elementos narrativos que captam a atencdo do publico? Quais os recursos
utilizados? O que torna a possivel a eficacia da publicidade de causas sociais? Por sermos ndés mesmos
elementos da sociedade e consumidores ativos de publicidade, pode tornar-se inquietante imaginar quais
0S mecanismos que nos conseguem persuadir e fazer questionar sobre o contexto social.

Falar sobre a capacidade de alterar percecdes é falar sobre o grau de eficiéncia da publicidade de
causas sociais, e & consequentemente convocar a importancia da construcao narrativa do discurso
publicitario para o seu efeito. Goncalves desafia ao referir que “'o grau de eficacia da publicidade a causas
sociais esta condicionado, a partida, pelo teor das suas mensagens’ (2004, p. 13) e avanca que "0
equilibrio criatividade/eficacia ¢ uma questao interessante que nunca se desligou da publicidade ao longo
da sua historia” (2004, p. 11). A criatividade alia-se a publicidade e a sua técnica persuasiva para obter
eficacia sobre as massas. Este capitulo reflete sobre os elementos narrativos e as vertentes do discurso
publicitario de causas sociais que podem persuadir diretamente o publico-alvo.

A criatividade nao tem limite, e, portanto, ndo existe um livro de regras que reja o conteudo da
publicidade de carater social. Porém, é inegavel a importancia da componente estratégica no momento
da construcdo do discurso publicitario ou até mesmo antes. O planeamento e analise do ambiente

externo séo o primeiro passo para que a publicidade seja bem-sucedida. Como refere Toro:

Esta abordagem estratégica inclui fatores como pesquisar o
publico-alvo, pesquisar o contexto e as situacbes associadas a
campanha, o tipo de mensagem que se deseja comunicar, a maneira
como deseja alcancar o publico e muitos outros fatores necessarios
para complementar o trabalho de marketing e publicidade com o

objetivo final de fazer uma campanha eficaz. (2010, p. 175)

Tendo por base os elementos estratégicos referidos anteriormente, ‘'se ja se tem clara a mensagem
e 0 que se deseja que o publico-alvo entenda, pode-se prosseguir para a construcdo da mensagem’’
(Orozco-Toro, 2010, p. 183).

Captar a atencdo de um publico na publicidade de problemas sociais pode tornar-se um processo

labirintico. Procurar confrontar a sociedade com a realidade através de publicidade, requer desenvolver
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um trabalho pormenorizado, que cative as massas e que nao as afaste. Tal leva a que Peverini defenda
que “a publicidade social nao é apenas um subgénero da linguagem publicitaria” (2014, p. 219).

Querendo distanciar-se dos contornos informativos presentes na publicidade comercial, a
publicidade de causas sociais tem vindo a primar pela sua irreveréncia. A escolha do tom do discurso,
assume umas das principais vertentes que determinam a influéncia do discurso publicitario na
sociedade, a partir de um tom racional ou emotivo (Orozco-Toro, 2010). Dentro do tom racional, “as
mensagens utlizadas sdo normalmente racionais para fins formativos e educacionais’ (Garcia del Castillo
et al., 2014, p. 219), por exemplo, o caso das campanhas publicitarias que apelam a vacinacdo ou para
0 uso de contracetivos, convocam o problema e a solucao através da razao, sem necessidade de alertar
as nossas emocoes. No entanto, quando entramos no campo do tom emotivo, os recursos utilizados sao
infindaveis e que determinam a irreveréncia da publicidade de carater social de que faldvamos.

Peverini nota que “quando se analisa o cenario da publicidade ambiental internacional, geralmente
surgem duas solucdes extremas: a opcao, por um lado, de causar choque pelo realismo intenso das
imagens, e, por outro, uma abordagem irbnica e muitas vezes paradoxal’” (2014, p. 221). O estilo
emocional da publicidade de problemas socais, ndo se limita ao choque ou pela ironia, ha autores que
acrescentam ainda utilizacdo de elementos que abordam o medo, a culpa, a vergonha (Brennan &
Binney, 2010), o drama pelo tema (Vigand, 2011), a dor, o sofrimento, a empatia, a sensibilidade, entre
outros. Para Benet, “este apelo as emocdes assume a sua maior forca, no entanto, ao nivel das imagens’
(2003, p. 41), assim sendo, os elementos emotivos, mencionados anteriormente, confluem através de
imagens e textos e determinam o teor persuasivo do discurso publicitario. O discurso emotivo procura
captar a atencao, criar emocdes a partir das emocdes, gerar impacto na mente dos individuos, assim
como empatia, compaixdo e a mobilizacdo dos mesmos aos temas. “’Frequentemente, estas campanhas
utilizam apelos ao medo como uma tatica de choque para aumentar a conscientizacédo e desafiar atitudes
preexistentes'’ (Zlatevska & Spence, 2012, p. 322)

No fundo, a publicidade de causa sociais expressa a necessidade de expor os temas sociais que até
entdo nunca foram explorados, a partir de estilos de comunicacao auténticos e Unicos, com tons de
comunicacao que de certa forma ndo seriam utilizadas da mesma maneira pela publicidade comercial.
Os temas que englobam geralmente o tom mais emotivo, sdo temas como: o racismo, a discriminacao
religiosa, homofobia, a poluicdo ambiental, entre outros. No fundo, a escolha do tom joga em prol do
objetivo final, a mobiliacdo da sociedade para a mudanca social. Atendendo as palavras de Botero: “'o

objetivo deste tipo de comunicacao € invocar e suscitar interesse de modo a participar na mobilizacao
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mediante a sua perspetiva, com 0s seus proprios argumentos e de acordo com 0s seus interesses’
(citado em Guerra, 2020, p. 8).

Podemos nos perguntar que outros recursos acompanham o tipo de tom utilizado na publicidade de
causas sociais e complementam o discurso persuasivo. Para Volli, a publicidade tem vindo a fazer jus a
sua heranca grega e refere que “na publicidade deparamo-nos frequentemente com raciocinios
aproximativos (entimemas), lugares comuns (fopoj), figura retoricas da expressao (aliteracdes, rimas,
etc.) e do conteudo (litotes, hipérboles, metaforas, antonomasias). A vertente retdrica da publicidade foi
abundantemente explorada’ (2003, p. 65). Contudo, Skourupa e Duboviciené, apds a sua analise,
admitem que ‘o0 uso de linguagem figurativa em slogans de campanhas publicitarias sociais ¢ muito
escasso - apenas alguns exemplos de personificacdo, simile, metafora, hipérbole e apdstrofe foram
identificados’ (2015, p.117). Apesar dessa referéncia, estes recursos expressivos continuam a
acompanhar o tom que a publicidade pretende adquirir, acrescentando-lhe mais forca discursiva tanto

num tom racional como num tom emotivo, como podemos confirmar com exemplo da Figura 1.

ATE QUE A MORTE
NOS SEPARE
-

g APAY

,\‘\,‘;'I‘."_\f I"v D?H‘\:\:“l: :‘\x“:h”\“ﬂ E SER PARA SEMPRE. FALE AGORA. Apoio va Vil]ma
Figura 1: Exemplo de campanha com contetido chocante/ironico e respetivos recursos expressivos

Creéditos: Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima

Recordemos ainda o capitulo anterior sobre a questdo do storytelling. O conceito de storytelling é
marcado pela “descricao vivida de ideias, crencas, experiéncias pessoais e licdes de vida através de

histdrias ou narrativas que evocam emocoes e /nsights poderosos’ (Hong et al., 2018, p. 2).

32



O recurso ao storytelling na publicidade tem vindo a ser um dos mais utilizados para retratar temas
sociais, muitas vezes associado o formato em video. A emocéo funciona como o tom primordial do
discurso, de forma que os individuos se relacionem com a historia que é narrada. O storytelling, pelo
recurso a emocao e recursos expressivos, também envolve, aflora as emocdes e cria empatia. Como nos
confirma a respetiva literatura, “por meio do envolvimento na historia, os individuos passam a se
identificar com os personagens, a contra-argumentacéo é reduzida e os individuos ficam mais abertos
as mensagens persuasivas” (Hinyard & Kreut, 2007, p. 781), ao estarem mais recetivos a mensagem,

mais eficaz é a publicidade no seu propdsito.

-
2018/03/25 > 03:48:17
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N\

Figura 2: Exemplo de Campanha com uma sequéncia de storytelling no formato em video

Créditos: Policia de Seguranca Publica

Considerando a introducdo do presente capitulo, Goncalves afirmava a importancia do teor da
mensagem para a eficacia da publicidade de causas sociais. Da mesma maneira Vigand concorda ao

expor que:

A eficacia da publicidade social nasce nos casos mais
interessantes num perfil socio-semiotico, da capacidade de traduzir
na escolha dos formatos, das linguagens e das estratégias textuais
uma atitude de base, que consiste em saber ler o modo das midias e

as suas transformacoes. (2011, p. 31)
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Em forma de conclusao, a partir de uma perspetiva conjunta dos autores, a construcdo de uma
narrativa eximia ¢ um elemento indispensavel para a eficacia da publicidade de causas sociais. Grande
parte da sua capacidade de influenciar sociedade para a mudanca social e conquistar a sua atencao,
esta na importancia de uma comunicacao estratégia bem estruturada, onde se inclui uma construcao
adequada como a escolha acertada da tonalidade do discurso (racional ou emotivo) relativo ao tema,
assim como 0 uso de 0S recursos expressivos, ou ainda, o recurso ao sforyfelling como uma forma de
aproximacao da realidade dos problemas aos publicos.

Os primeiros passos para a eficacia da publicidade estao identificados, naquilo que Ihe compete.

Porém, o seu éxito depende da recetividade dos publicos-alvo.
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CAPITULO 2. A ESFERA SOCIAL: A SOCIEDADE, A MUDANGCA E 0S
PROMOTORES

2.1 0 consumidor e reivindicador de cidadania

Inevitavelmente, em todos os capitulos, a sociedade acompanhou-nos incessantemente. Para a
publicidade, no geral, é o fundamento da sua existéncia e trabalho. Quando particularizamos para
publicidade de causas sociais, &, para além disso, também a fonte do seu contetido, como nos referia
Garcia num dos capitulos provisérios: “eu preciso o que tu tens’’. O presente capitulo lanca-se no desafio
da reflexdo sobre o papel do cidadao no contexto da publicidade de carater social.

A visualizacao do perfil do individuo como cidadao ao invés de consumidor, compreende uma das
caracteristicas da publicidade social, como frisamos num dos capitulos anteriores. Esta nova atribuicao,
resulta da intencionalidade intrinseca da publicidade de causas sociais: dotar os individuos de
ferramentas para o exercicio da sua cidadania no contexto da sociedade civil. Como denota Guerra:
“quando a comunicacao procura um interesse coletivo, ela procura alcancar a mobilizacdo como um ato
de liberdade, a partir da articulacédo de intencdes para um proposito comum por meio de um ato publico
de participacao cidada’” (2020, p. 8). Ou seja, fornecer instrumentos para que estes consigam ser a
solucéo dos problemas do contexto social. Neste sentido, ao absorver, ou melhor dito, consumir estes
conteudos, acrescentar-se a possibilidade de o individuo ser também um consumidor de cidadania.
Contudo, sera apenas este o papel atribuido ao cidadao? Ser um mero consumidor de cidadania?

De forma a clarificar o papel do cidadao, Balonas da conta de uma perspetiva do cidadao de hoje,

mais consciente e sensivel a sua realidade:

Alcancados os niveis de conforto e bem-estar, e ndo negando o
consumismo, estamos mais sensiveis a questdes como a igualdade
de oportunidades, os direitos das criancas, a defesa das minorias, a
informacdo civica sobre sida e outros problemas, a consciéncia
ecoldgica, a denuncia de atrocidades, os maus tratos nos animais,

entre outros temas na ordem do dia. (2011, p. 138)

Prontamente se induz que os temas sociais comecaram a fazer parte da ordem do dia,
impulsionados sobretudo a partir das proprias motivacdes dos cidadaos ao procurarem explorar novos
caminhos de autorrealizacdo. Aflora a “progressiva preocupacdo pela justica social” (Roja citado em
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Balonas, 2011, p. 138), forma uma espécie de necessidade individual e também coletiva, de assumir
uma responsabilidade para com a sociedade.
Porém, a nocao de ser um cidaddo consciente, parece querer ultrapassar barreiras e atingir um

outro patamar além, de um cidadado ativamente alerta do seu meio.

Hoje em dia, a sensibilidade dos consumidores permite-lhes
transcender o papel de lideranca dos sujeitos conscientes e
responsaveis. Nao se limitam a consumir mera informacao
unidirecional: querem participar no processo na medida em que
sabem, melhor do que ninguém, o que precisam e querem. (Senes &

Ricciulli-Duarte, 2019, p. 196).

Senes e Ricciulli-Duarte, complementam a ideia proposta por Balonas e apontam o cidaddo de agora
como um reivindicador de cidadania, em que ele proprio pretende e exige fazer parte do processo. A
crescente preocupacdo pela conjuntura social e a ansiedade de igualmente fazer parte do sistema,
despertou a face ativista da sociedade. Atendamos em Flores-Marquez el at.: “’a nocao de ativismo refere-
se a intervencdo dos cidadaos nos assuntos publicos, frequentemente fora das instituicdes politicas
formais, para contribuir para a mudanca social’’ (2020, p. 87). E gracas aos movimentos de reivindicacao
ativistas dos cidadaos, que hoje, existem espacos criados pelos mesmos, destinados a intervencao social
e que utilizam a publicidade como a chave do sucesso do seu ativismo, falamos propriamente, das
organizacdes de Terceiro Setor, que entraremos em detalhe posteriormente.

O cidadao lucido pelo universo que o rodeia e com vontade de mudanca, quer fazer parte dos
assuntos da esfera publica. Assim sendo, o sentido ativista da sociedade, acaba por se inserir, de igual

forma, na prépria identidade da publicidade de carater social, uma publicidade também esta ativista.

O ativismo envolve uma série de praticas que podem ser
entendidas a partir de uma perspetiva publicitaria: os atores devem -
e geralmente - persuadir os outros a apoia-los, desde a apresentacao
das suas acOes como lutas legitimas e necessarias, bem como da
producdo de mensagens que visam transcender o local para procurar
ressonancia em contextos internacionais. (Bob, citado em Flores-

Marquez et al., 2020, p. 87)
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Fazer parte do processo, nao passa apenas por criar espacos para ter voz na esfera publica, passa
agora também, por estar ativamente envolvido e alerta da atividade publicitaria, sobretudo no contexto
online. Falamos de “ativismo cidaddo mediatico’’ (Feenstra, 2013), que como indica o préprio autor,
trata-se de “uma segunda forma de monitoramento cidadao da atividade publicitaria vem dos préprios
consumidores, pessoas andnimas que fazem uso das novas tecnologias da informacao para denunciar
possiveis fraudes publicitarias ou responder a anuncios considerados erroneos, falsos ou inadequados’
(2013, p. 52). As redes sociais permitiram criar um outro local em que o cidadao consegue igualmente
entrar no processo de tomada de decisao da atividade publicitaria. O seu papel ativista, transcende ao
contexto onf/ine como um elemento vital e com bastante poder de opinido, pois como referia Senes e
Ricciulli-Duarte, eles sabem exatamente o que é necessario a sociedade e se faz sentido a insercao de
determinado tema.

Assim, voltamos a questao inicial do capitulo, qual o papel reservado ao cidadao na publicidade de
causas sociais? De acordo com os autores, percebe-se que o papel do cidadao ndo se resigna a ser
passivo. Parece que a consciencializacdo do individuo de si proprio, que nos falava Lipovetsky, alarga-se
para a atencao e cuidado do individuo pelos outros e pelo ambiente que o envolve. Atualmente, esta
reservado ao cidadao ser consumidor mas também reivindicador de cidadania. O despontar da vertente
ativista dos individuos marca a exigéncia da sociedade civil perante a sua necessidade de resolucao dos
diversos problemas sociais, tornando o trabalho da publicidade de carater social mais desafiante no seu

propdésito final.

37



2.2 0 processo de mudanca de atitudes e comportamentos da sociedade

A mudanca social é vista num contexto abrangente, a nivel de alteracdes da sociedade na sua
generalidade. Na verdade, atingir a mudanca da sociedade surge a partir da “"pratica da mudanca de

|H

atitude psicologica individual’ (Ruiz, 2003, p. 138). Ou seja, s6 o conjunto de alteracdes de atitudes e
comportamentos em termos individuais, permite que a mudanca social seja possivel. Desta forma, avaliar
a mudanca social, implica dedicar a atencao as mudancas que ocorrem num contexto individual, mais
propriamente "'o que acontece na mente de cada espectador, examinando mudancas de atitude, os seus
préprios padrées e comportamentos aplicando o conhecimento que a psicologia nos fornece' (Ruiz,
2003, p. 137).

Este capitulo dedica-se a perceber como a psicologia se tornou uma aliada da publicidade social, na
avaliacao das alteracdes de atitudes e comportamentos dos individuos.

Neste contexto, 0 modo como ocorre a mudanca é fundamentada por Prochaska e DiClemente em

1983, que apresentam as alteracdes a partir do que denominam de estagios de mudanca e respetivos

processos de mudanca.

0 modelo transtedrico de mudanca de Prochaska & DiClemente (1983):

Na otica de Prochaska e DiClemente, a mudanca de comportamento do individuo decorre através
de cinco estagios. Este modelo “estipula que a mudanca sustentada de comportamento é o resultado
de uma série de etapas - embora raramente de forma linear - por meio das quais os individuos progridem
em direcao ao comportamento desejado’ (Issock et al., 2021, p. 493). Deste modo, os estagios de

mudanca definidos sdo: a pré contemplacéo, contemplacao, preparacéo, acao e manutencao.

e Pré contemplacao: E a fase em que o individuo ndo esta pronto para a mudanca. Isto ¢,
apresenta-se como a etapa em que “as pessoas nao tém intencao de tomar uma acéo a
curto prazo’ (Prochaska et al., 2015, p. 127) e, da mesma forma, ndo tomam consciéncia

do seu comportamento atual.

e Contemplacao: E a fase em que o individuo se encontra em preparacdo para que a
mudanca aconteca. Trata-se da etapa em que o individuo esta consciente do problema e

“tem intencdo de alterar os seus comportamentos nos proximos 6 meses’’ (Prochaska et
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al., 2015, p. 127). Embora apresentem consciéncia dos problemas, os individuos que se

encontram nesta fase, tendem a ser incertos entre o pensamento e a acao.

e Preparacao: Como o proprio nome indica, é a fase em que o individuo esta pronto a tomar
uma acao num futuro préximo. Sugere como uma etapa de assumir um compromisso, ‘'a
maioria das pessoas neste estagio fara uma séria tentativa de mudanca em um futuro
proximo. Eles parecem estar prontos e comprometidos com a acdo’'(DiClemente &

Velasquez, 2002, p. 210).

e Acao: Nesta fase, o individuo desenvolve continuamente uma acao. “’As pessoas no estagio
da acao fizeram modificacdes evidentes especificas nos ultimos 6 meses’’ (Prochaska et al.,

2015, p. 128).

e Manutencao: Trata-se da fase em que as pessoas “ fizeram modificacdes claras e
especificas nos seus estilos de vida” (Prochaska et al., 2015, p. 128). E a fase em que as

pessoas procuram manter as acdes que resolveram ja mudar e procuram nao voltar atras.

Processos de mudanca de Prochaska & DiClemente (1983):

Progredir ao longo destas fases e efetivamente levar a mudanca é “'resultado de acdes e experiéncias
encobertas e abertas’’ (Daniels & Murphy, 1997, p. 127) que os individuos tomaram, a qual se designa
por “processos de mudanca’. Os processos de mudanca podem desenvolver-se em dois tipos, a nivel
experiencial e comportamental. De acordo com Daniels & Murphy, no que diz respeito aos processos
experienciais estes ‘"envolvem pensar ou reagir emocionalmente ao comportamento problematico de
alguém e o seu impacto sobre os outros e 0 meio ambiente” (1997, p. 127). No que toca aos processos
comportamentais, estes “envolvem mudanca de comportamento ou alteracao do ambiente a servico da
mudanca de comportamento’ (1997, p. 127) .

Prochaska e DiClemente, apresentam cerca de dez processos de mudanca. Por um lado, cinco
processos experienciais, tais como o: “aumento da consciéncia’’, “alivio dramatico”, ‘'reavaliacao
ambiental”, “liberacao social’’ e “auto-reavaliacao’’. E por outro lado, cinco processos comportamentais,

sendo estes: “relacionamento de ajuda’’, “controlo de estimulos’’, “contracondicionamento’, “'gestao
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de reforco’ e “autoliberacdo’’. Atendemos a cada um eles na seguinte tabela, aplicando exemplos

praticos de suporte a explicacéo:

PROCESSOS DE MUDANCA

EXEMPLO:

Aumento da consciéncia: “aumento da
conscientizacao sobre os problemas,
consequéncias e cura para o comportamento

problematico’ (Prochaska et al., 2015, p. 126).

0 individuo comeca a ficar mais consciente e procura

informacdo sobre a causa social em questao.

Alivio dramatico: “'aumento de emocdes positivas
ou negativas (exemplo: medo ou inspiracdo) para
motivar a tomar uma acado apropriada’ (Prochaska

etal., 2015, p. 126).

0 individuo comeca a ter reacdes positivas ou
negativas sobre a causa social e motiva-se a tomar
uma acao apropriada para reduzir essas reacdes

aumentadas.

Reavaliacao ambiental: ‘‘avaliacao cognitiva e eficaz
de como a presenca ou auséncia de um
1R

comportamento afeta 0 ambiente social de alguém

(Prochaska et al., 2015, p. 126).

0 individuo considera tomar uma acao para
contribuir/apoiar a causa social € como podera um
impacto positivo no ambiente social e fisico que o

rodeia.

Liberacao social: “a comunidade capacita os
individuos a participarem na mudanca; a
oportunidade para comportamentos mais
desejaveis torna-se cada vez mais disponivel e

valorizados pela sociedade’ (Daly, 2004, p. 11).

0 individuo sente-se motivado pela sociedade a tomar

atitudes no apoio a causa social.

Auto reavaliacdo: “'avaliacao cognitiva e afetiva da
autoimagem, com ou sem e comportamentos nao

saudaveis’ (Prochaska et al., 2015, p. 126).

O individuo reflete sobre a sua identidade, os seus
valores e comportamentos com e sem o

comportamento de mudanca.

Relacionamento de ajuda: “carinho, confianca,
abertura e aceitacao, bem como o apoio de outras
pessoas para uma mudanca de comportamento

saudavel’’ (Prochaska et al., 2015, p. 126).

0 individuo usa o seu apoio para ajudar na mudanca.
Estdo mais abertos nas suas relacdes interpessoais e
transmite apoio na mudanca de um comportamento

saudavel.

Controlo de estimulos: ““remover pistas para
habitos pouco saudaveis e adicionar sugestdes para
alternativas mais saudaveis’ (Prochaska et al.,

2015, p. 127).

O individuo elimina estimulos que possam estimular a
habitos pouco positivos de forma a adicionar habitos

positivos.
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Contracondicionamento: “'aprender O individuo constrdi novos comportamentos de apoio a
comportamentos mais saudaveis que podem causa social e inicia o processo de implementacao das
substituir o comportamento problematico”’ acoes.

(Prochaska et al., 2015, p. 127).

Gestao de reforco: “'recompensar-se a si mesmo ou | O individuo recompensa-se a si mesmo por ter evoluido

ser recompensado por outros por fazer o processo’’ | no apoio a causa social ou é valorizado pelos pares

(Prochaska et al., 2015, p. 127). pelas suas acoes.

Auto liberacao: “crenca que se pode mudar e A pessoa acredita que pode contribuir para a causa
assumindo o compromisso de agir sobre essa social e assume um compromisso para agir em prol da
crenca'(Prochaska et al., 2015, p. 126). sua crenca.

Tabela 1: Processos de Mudanca e Exemplos Praticos

Fonte: Elaboracao propria a partir de Prochaska et al. 2015 e Daly 2004

Na verdade, em teoria, 0s processos de mudanca mantém-se consistentes nas suas bases. Contudo,
importa ressaltar que a forma como sdo adaptados a cada situacdo pode ser diferente. Os estudos
aplicados por meio deste modelo, desenvolvem-se através da analise da adocao de comportamentos
relacionados com a saude, tais como: a reducao do consumo de alcool ou drogas, reducéo do consumo
do tabaco ou ainda de ter uma alimentacdo saudavel. Porém, os estudos de alteracao de atitudes e
comportamentos aplicados pelo modelo transtedrico de mudanca de Prochaska & DiClemente (1983),
podem assumir outros contornos e dar espaco a outros problemas sociais e respetivas analises de
mudancas de comportamento aplicadas ao contexto. Daly (2004) d& exemplos, no seu estudo, de como
uma vitima feminina de violéncia doméstica pode desenvolver alguns dos comportamentos ao longo dos
processos de mudanca. Os comportamentos dos individuos entre a mudanca de um habito de consumir
alcool e os comportamentos das vitimas de violéncia doméstica para se libertarem do contexto de
violéncia, sdo diferentes em todos os aspetos, porém, todas as alteracdes comportamentais sdo
aplicaveis aos processos de mudanca.

Os padroes de alteracdo de comportamentos vao ser diferentes de acordo com os problemas
sociais, mas também de acordo com a condicao de cada um perante o problema. Por exemplo, ser ou
nao ser uma vitima de violéncia doméstica pode trazer contornos comportamentais distintos, da mesma
forma, existem alteracdes comportamentais tanto para um como para o outro. Por um lado, alteracées
de comportamento para se libertar da problematica em que vive (vitima), e por outro lado, alteracdes de

comportamento para prestar apoio ou acdes em prol desse problema (ndo vitima). Alguns dos problemas
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sociais em que pode surgir este contexto entre vitima/nao vitima e as respetivas alteraces de
comportamento sdo: a homofobia, a violéncia doméstica, a violéncia no namoro, etc.

Relacionando os processos de mudanca com os estagios de mudanca, existem certos processos
que sobressaem em determinados estagios. Existe uma divisdo entre 0s processos experienciais e 0s
processos comportamentais no decorrer dos estagios: ‘'0s processos experienciais tendem a predominar
durante os estagios iniciais (pré-contemplacao, contemplacéo e preparacao), antes que o individuo tenha
tomado a decisdo de mudar. Os processos comportamentais tendem a predominar nos estagios
posteriores (acdo e manutencao), quando o individuo esta ativamente a tentar mudar” (Daniels &

Murphy, 1997, p. 127)

Além disso, sugere-se que determinados processos de mudanca podem atuar em simultaneo em

dois estagios. Atendemos ao seguinte quadro:

Pré-
Contemplaciao Preparaciao Acao Manutencao
contemplacao

Aumento de Consciéncia
Alivio Dramatico
Reavaliacao ambiental
Auto Reavaliacao

Auto Liberacao

Gestao de Reforco
Relacionamento de ajuda
Contra condicionamento

Controlo de estimulos

Figura 3: Os Processos de Mudanca que medeiam a progressao entre os Estagios de Mudanca
Fonte: Prochaska et al., 2015

Nota: A Liberacéo Social foi omitida devido a sua relagdo pouco clara com o0s estagios.

Esta analise dos estagios de mudanca e respetivos processos, evidencia a existéncia de uma
alteracédo de atitudes seguida de uma modificacdo de comportamentos. Os processos de mudanca

experienciais, relativos a passagem da fase de pré-contemplacdo para a contemplacdo, marcam a
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existéncia da reflexdo e modificacdo de crencas, atitudes e valores, enquanto os processos de mudanca
comportamentais, evidenciam acoes, isto &, as alteracdes de comportamentos motivados pela mudanca
de atitudes. Desta forma, Buceta esclarece este procedimento, de como a mudanca de atitude conduz a

mudanca de comportamentos, dando énfase as componentes gerais da atitude:

A atitude baseia-se em trés componentes gerais: um primeiro
elemento informativo ("o que sei sobre um determinado assunto"),
pois sem o conhecimento de um assunto nao ha atitude; um segundo
elemento de tipo avaliativo ou afetivo ("como me sinto sobre este
assunto"); e um terceiro elemento, que define claramente o
comportamento, de predisposicdo para a acao ("'como pretendo agir

em relacdo a esse assunto"). (citado em Ruiz, 2003, p. 137)

Na visao de Ruiz, tendo em conta estas trés componentes, a publicidade social pode assumir um
papel piloto na conducao por estes estagios, iniciando na modificacao de atitudes e posteriormente na
modificacao de comportamentos. Segundo este, ‘' as campanhas de publicidade social podem modificar
atitudes até mesmo profundamente arraigadas, agindo diretamente no primeiro componente’ (2003, p.
137), isto &, conceder informacdes e novas perspetivas pode permitir que um individuo modifique a sua
opiniao e formule novas compreensdes sobre o tema. Porém, como ja analisamos num dos capitulos
anteriores, a publicidade social, ndo tem enveredado por um tom informativo, mas assumindo um tom
emocional ou afetivo, de forma a envolver a sociedade, ‘e se este estabelece vinculos afetivos com o
problema social exposto, & porque modificou o segundo componente da atitude’ (2003, p. 137). Esta
conexao afetiva com o tema permite uma reflexao sobre as suas atitudes e procura em transforma-las,
indo de encontro ao terceiro elemento, a acdo ou mudanca de comportamentos.

Em suma, a mudanca social ¢ um reflexo das alteracdes de atitudes e comportamentos a nivel
individual. Como visto anteriormente, as alteracdes de atitudes e comportamentos sdo baseadas na
informacédo que recebemos, neste caso, pela publicidade social. O vinculo que estabelecemos com essa
informacéo estimula a reflexdo e mudanca das nossas crencas, valores e atitudes e, posteriormente,
pode encorajar a uma mudanca de comportamentos. A alteracao de atitudes predomina nas fases iniciais
dos estagios de mudanca e respetivos processos de mudanca, enquanto as modificacées de
comportamentos ganham relevancia nas fases finais, quando o individuo esta consciente do problema e
pretende agir. A mudanca de atitudes e de comportamentos pode nao ser linear, varia e adapta-se de

tema social para tema social e quanto a condicédo do individuo perante o problema.
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2.3 A Publicidade na esfera social e os seus promotores

Se até entao temos vindo a debrucar a nossa atencao na atividade publicitaria de carater social, os
publicos a quem esta se dirige e os efeitos que pode ter nos mesmos, concentramo-nos agora na
importancia de entender quem promove esta atividade publicitaria ao utilizar o social como propésito.
Introduzimos o capitulo acerca dos promotores de publicidade de carater social e a problematica
associada a definicdo do seu tipo de publicidade de ambito social.

0 termo 'publicidade social' parece abranger multiplas faces e ainda diferentes usos pelo conjunto
de promotores. A academia tem avancando num processo complexo de chegar a uma concluséo efetiva
sobre os termos adequados para a utilizacao do termo 'publicidade social' de acordo com cada um dos
promotores. Assim sendo, os promotores de publicidade da esfera social estendem-se desde o Terceiro
Setor, ao Setor Publico, e, curiosamente, ao Setor Privado (Ruiz, 2003, Lopez, 2009, Balonas, 2013),
contudo a academia divide-se quanto ao & insercao do Setor Privado na publicidade social.

Relativamente ao Terceiro Setor, sem surpresas, na academia parece ndo surgir avultadas
discordancias em torno do seu papel no contexto da publicidade social. Estes estao diretamente ligados
a publicidade na esfera social na totalidade da "pureza" (Balonas, 2008) das suas intencdes. Pelo termo
"pureza", entende-se a transparéncia das intencbes publicitarias. Isto quer dizer que a publicidade
proveniente deste promotor funciona unicamente em prol da causa, sem qualquer tipo de interesse por
outros elementos envolventes como o caso da propria imagem do promotor. Por esta logica, acrescenta-
se ainda a publicidade na esfera social, o Setor Publico. Ha quem questione a sua transparéncia devido
a outros eventuais interesses, contudo, inevitavelmente, valoriza-se 0 seu papel deste quando atua a
favor das causas de interesse social, tornando-se um promotor da esfera social por exceléncia. Como

reflete Lopez e del Campo:

Pode-se considerar que o Estado é um verdadeiro anunciante
social quando realiza publicidade ao servico de uma causa de
interesse social; isto &, afeta direta ou indiretamente a maioria dos
membros de uma comunidade e tem haver com as condicoes de vida
humanas e o bem-estar da sociedade. Outras causas relacionadas
com aspetos comerciais e politicos permanecem fora deste ambito.

(2005, p.5)
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A peculiaridade que pauta o interesse quanto aos promotores da esfera social €, sem duvida, o Setor
Privado. Para clarificar este contexto, recordemos a questdo pendente no Capitulo 1.2, se as empresas,
que estdo diretamente relacionadas com intencdes comerciais devido ao propdsito do consumo,
quiserem tomar uma acao social com base na publicidade, até que ponto podemos incluir essa intencao
no conceito da publicidade social?

A academia ndo tem sido clara e apresenta uma dualidade perante a situacao do Setor Privado. Por
um lado, ha autores que pretendem estender o conceito de publicidade social aos promotores que estao
empenhados, exclusivamente, em defender a causa por si s6. Em contrapartida, separam o conceito dos
promotores cujo objetivo envolve a imagem da marca e os ganhos comerciais, como o caso do Setor

Privado. Gonzalez e Garcia avancam com esta ideia:

Apesar de, atualmente, a publicidade com contetdo social ir
muito além das campanhas desenvolvidas pelo Terceiro Setor, vamos
limitar a publicidade social, atendendo aos nossos objetivos, as
campanhas realizadas por organizacbes sem fins lucrativos,
diferenciando-se de outros tipos de anunciantes que usam suas
comunicacdes sociais para fins comerciais, mesmo que nao o facam

diretamente. (2009, p. 221)

Nesta logica, também Cortés Gonzalez e Rufi admitem a existéncia de uma espécie “aparéncia

|H

social”’ relativamente a publicidade executada pelas empresas, uma vez que esta incutida, no fundo, as
finalidades comerciais e defendem que "devemos, portanto, ser capazes de diferenciar bem, apesar de
suas semelhancas formais, as campanhas sociais das comerciais com uma aparéncia social" (2009, p.
91). Por outro lado, autores defendem que atividade publicitaria social das empresas nao se desconecta
por completo da publicidade de carater social e desenvolve-se pelo um outro conceito incorporado na
publicidade da esfera social. Perante a ideia de que empresas apenas utilizam a publicidade social para
atingir fins meramente comerciais, Balonas afirma que "pode ser redutora pois a responsabilidade social
empresarial também pode ter como objetivo a mudanca social" (2013, p. 140). Sendo a finalidade da
publicidade social promover a mudanca social, entdo, consequentemente, as empresas, ao utilizar o
social na publicidade através uma comunicacao estratégica bem definida, mesmo com o objetivo de
valorizar a imagem da marca, estdao a inserir-se nos contornos e propositos do '"guarda-chuva" da

publicidade da esfera social, mas por meio do conceito da publicidade inserida na Responsabilidade

Social Empresarial (Balonas, 2013).
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Assim, consideraremos a insercao do Setor Privado na area da publicidade na esfera social sobre a
ideia da Responsabilidade Social Empresarial. Para além da comprovacao da sua grande influéncia sobre
0 publico na publicidade comercial, agora ao nivel do social, "nunca como nesta época as organizacdes
empresariais estiveram tao proximas do publico-social. Isso exige das empresas uma responsabilidade
social histérica maior do que nunca" (Taricco, 2009, p. 35).

Desta forma, depois de aclarar a discérdia da atividade do Setor Privado, assumiremos, que dentro
do termo da publicidade de carater social, consideram-se o Terceiro Setor, o Setor Publico e o Setor
Privado como promotores de causas sociais. Contudo, assumiremos designacdes diferentes para sua
atividade publicitaria social, que determinaremos posteriormente. A necessidade de os distinguir surge
devido as diferentes intencdes dos trés promotores relativamente ao uso da publicidade social que iremos

observar no decorrer dos capitulos que se seguem.

2.3.1 As praticas do Terceiro Setor

A crescente onda de solidariedade da sociedade veio culminar no aparecimento de diferentes
organizacdes dedicadas as questdes sociais ou apelidadas de Terceiro Setor. Refletindo um pouco na
esséncia do seu conceito, procuramos, primeiramente, entender o que se define por Terceiro Setor e por
discriminar as partes constituintes deste grupo. Posteriormente, interessa-nos a forma como a
publicidade do Terceiro Setor prima pela diferenca, perante as restantes entidades promotoras.

Nao é novidade que a sociedade civil foi a principal influenciadora no processo de construcado do
Terceiro Setor, através de movimentos em que se uniam em busca de necessidades sociais coletivas.
Com isto, o conceito de "Terceiro Setor" foi variando ao longo do tempo e vai variando de pais para pais,
contudo o proposito & sempre o0 mesmo, existe sempre o fator das causas sociais associadas ao conceito.

Em Portugal, Santos da-nos uma visao sobre do que se trata o Terceiro Setor:

"Terceiro Setor’ ¢ uma designacado residual e vaga com que se
pretende dar conta de um vastissimo conjunto de organizacoes
sociais que nao sao nem estatais nem mercantis, ou seja,
organizacoes sociais que, por um lado, sendo privadas, nao visam fins
lucrativos, e, por outro lado, sendo animadas por objetivos sociais,

publicos ou coletivos, ndo sao estatais. (1999, p. 14)
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Assim sendo, para nos contextualizar intrinsecamente a cerca de quem faz parte constituinte deste
setor, Guerra e Santos esclarecem: "o Terceiro Setor envolve atualmente em Portugal um tecido
organizacional, juridico e funcional diverso: cooperativas, associacdes mutualistas, associacdes nao
lucrativas, organizacoes ndo governamentais, organizacées quasi-nao governamentais, organizacdes de
voluntariado, organizacées comunitarias ou de base, etc" (2013, p. 16). De acordo com um estudo de
2019, realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE) em colaboracdo com a Cooperativa Antonio
Sérgio para a Economia Social (CASES) no desenvolvimento da terceira edicdo da Conta Satélite da
Economia Social (CSES) de 2016, os ultimos dados indicam que em Portugal existe cerca de 66 761
Associacdes com fins altruisticos, 2343 Cooperativas, 619 Fundacdes, 387 Misericordias, 97
associacdes mutualistas e 1678 Subsetores comunitario e autogestionario (SCA).:

Desta forma, percebe-se que o que rodeia a nocdo de '"Terceiro Setor" é a causa, a sensibilidade
pelos outros e pelo ambiente em redor, este foi o propésito da sociedade civil para a criacdo das
organizacdes de Terceiro Setor. No fundo, é o que define diretamente a transparéncia das suas intencoes
publicitarias ou sua "pureza" (Balonas, 2008).

Assim sendo, esclarecendo a ‘'pureza", a publicidade do Terceiro Setor "'ndo busca a adesdo a uma
marca nem a um produto. A causa € o fim em si mesmo" (Balonas, 2008, p. 824). Ou seja, nao existe
nada mais que a causa, nao existe tormenta e aflicdo pelo dinheiro, existe uma Unica intencdo, defender
a causa e nada mais. Se a causa foi o propdsito desde o inicio da criacdo, entdo a causa também é o
proposito até ao fim. Podemos nos questionar, entdo, o que marca a "pureza" da sua publicidade? Por
um lado, a sua intencdo ou fim que é unicamente defender a causa, por outro lado, 0os seus motivos,
que passam pela vontade de contribuir para a construcdo de uma sociedade melhor e dota-la com
competéncias de cidadania.

Posto isto, colocando do ponto de vista da generalidade da publicidade dos agentes de mudanca
social, o Terceiro Setor é provavelmente o agente de mudanca social mais transparente e puro nas suas
intencionalidades publicitarias. Pressupde-se, desta forma, que a sua acao é desenvolvida numa base
credivel. Em Portugal, segundo o estudo de Balonas (2013), a publicidade do Terceiro Setor é aquela
gue ocupou mais terreno nos spots televisivos da RTP, entre os diversos promotores considerados no
estudo sobre publicidade a favor de causas sociais, incluindo Setores Publico e Privado, num conjunto

de dez anos (2000-2010).

: Dados do INE 2019, Instituto Nacional de Estatistica relativos a 2016. https://www.cases.pt/contasatelitedaes/
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Contudo, comunicar a sua acdo nunca foi uma tarefa facilitada, o Terceiro Setor viveu, e ainda vive,
sob grandes dificuldades de comunicacdo. Novos desafios sdo lancados desde cedo ao Terceiro Setor,
sobretudo na forma de como pode ter influéncia sobre a sociedade.

O Terceiro Setor tem vindo a enfrentar dificuldades tanto na era dos meios de comunicacado
tradicionais, como na era digital. Na verdade, a sua transicao para era digital € marcada devido uma
insuficiéncia de atencéo da publicidade nos meios de comunicacao tradicional, como sugere Almaraz et
al.: "'os meios de comunicacao convencionais eram para as ONGs os oradores mais eficazes das suas
mensagens. Mas abundancia de organizacdes e a dificuldade de aparecer nesses meios, surgiu a
conveniéncia de procurar outros canais" (2013, p. 78). Com isto, o Terceiro Setor procura encontrar na
era digital uma forma mais descomplicada de se fazer ouvir e cumprir a sua missdo, mas os autores
dividem quanto a sua eficacia na Internet.

A Internet, sendo um espaco que consegue alcancar os publicos de forma eficaz e rapida, criou um
local para que a publicidade de causas sociais encontrasse visibilidade e maior atencdo dos publicos
para 0s seus propdsitos, as causas sociais. Presume-se que a internet tenha realmente oferecido um
conjunto de oportunidades para publicidade de causas sociais, "muitos observadores anunciaram a
chegada de uma nova era na eficacia das ONGs" (Thrall et al., 2014, p. 2).

Atendendo a Marfil-Carmona:

A profunda transformacéo da realidade mediatica constitui um
cenario de oportunidades para as ONGs e para o Terceiro Setor em
geral. Estas instituicdes estdao a comecar a aproveitar as opcoes para
estimular o envolvimento ativo de seus publicos, que tende a
permanecer na resposta ou retransmissao, mas que possibilita o
desenho de campanhas horizontais e colaborativas. Trata-se de
compreender e usar medias digitais e ferramentas 2.0. (2014, pp.

285-286)

Apesar disso, ha autores que apontam que relacdo dos meios digitais com a publicidade do Terceiro
Setor nem sempre combinam numa vertente otimista. De acordo com Thrall et al.: "os otimistas estao
errados sobre a Internet. A tecnologia ndo transformara a capacidade de comunicacao das ONGs porque
nunca podera resolver o problema central da comunicacao global: a natureza de soma zero da atencao"
(2014, p.49). Ou seja, da mesma forma que o Terceiro Setor vivenciava de falta de atencdo na

comunicacao tradicional, a situacao mantém-se idéntica na era digital, mas o problema apresenta-se a
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um nivel da comunicacao no geral. Assim, entramos numa arena em que cada entidade publicitaria luta
pela atencéo e "para ganhar competicdes de atencdo, argumentamos, que é necessario ter os recursos
organizacionais necessarios para criar informacdes interessantes e atraentes para os média e o publico"
(2014, p.49), ¢ ao nivel dos recursos que o Terceiro Setor encontra maiores dificuldades.

Para Almaraz et al., existem dois problemas que criam obstaculos a publicidade do Terceiro Setor
para obter mais eficacia nos media digitais, se por um lado apresenta-se "a habitual falta de apoio
manifestada pelos niveis de gestdo, que continuam a considera-los um meio com menos visibilidade e
impacto do que outros mais tradicionais" (2013, p. 85), por outro lado, e talvez o mais significativo, "os
recursos insuficientes com o0s quais essas organizacdes muitas vezes tém para gerenciar sua
comunicacao" (2013, p. 85). Desta forma, devido aos baixos recursos organizacionais do Terceiro Setor,
entende-se que, muito dificilmente consegue ganhar num campo de batalha com os restantes
promotores de publicidade de carater social, mais intrinsecamente, o Setor Privado. Contudo, ndo é
impossivel, pois "as ONGs tém boas histérias para contar, relevantes porque falam de sua propria
sobrevivéncia e dignidade do ser humano, mas elas tém que elaborar essas narrativas de forma eficaz
atendendo as linguagens e cddigos do universo digital" (Marfil-Carmona, 2013, p. 289). Percebe-se que
a sensatez joga em prol do Terceiro Setor, apenas necessita de se orientar pelos pressupostos de uma
comunicacao estratégica eficiente.

Em sintese, o tempo da publicidade do Terceiro Setor chegou a era digital, ainda que eventualmente
com atraso em relacéo a restantes organizacoes, a sua legitimidade enquanto agente de mudanca social
¢ inegavel, "o papel principal das ONGs deve ser como agentes comunicativos de mudanca" (de Souza,
2009, p. 701). O que marca a diferenca dos restantes agentes de mudanca social, passa pela clareza e
0 bom senso da sua finalidade, que lhe permitem estatuto inigualavel de credibilidade. Porém, aponta-
se que, devem recair esforcos na construcdo de uma comunicacao estratégica eximia para uma acado a
longo prazo eficaz de mudanca social, “'o processo de construcdo e implementacao de uma estratégia
de comunicacdo em ONGs é estratégico e dindmico para alcancar um equilibrio de poder institucional e

mudanca social”’ (Duong, 2017, p. 122).

2.3.2 As praticas do Setor Privado

Atualmente, pensar em marcas socialmente responsaveis continua a ser um assunto bastante
controverso, mesmo que o conceito de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) ndo seja uma

novidade. A RSE é entendida como uma pratica habitual do Setor Privado e, portanto, neste capitulo
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procuramos imergir sobre as praticas do Setor Privado enquanto promotor da esfera social, a partir da
concecao de Responsabilidade Social Empresarial.

Desta forma, a Comissao Europeia em 2001 definiu a RSE como: *’ um conceito segundo o qual as
empresas decidem, numa base voluntaria, contribuir para uma sociedade mais justa e para um ambiente
mais limpo’’*. Perante esta ideia, as empresas comecaram a entender a importancia e o valor de
comunicar as suas praticas sociais e fizeram-se valer da publicidade para atingir esse objetivo. Porém,
ao contrario da "pureza" do Terceiro Setor, “comunicar as atividades pro-sociais das empresas €
complicado” (Waddock & Googins, 2011, p. 26).

Na verdade, imergimos num clima de tensao assim que entramos nos contornos sociais da
publicidade da responsabilidade social empresarial. Uma empresa, que por natureza esta destinada ao
interesse comercial e de consumo, assim que procura incorporar praticas sociais na sua conduta e ao
aplica-las nas suas estratégias de comunicacao, projeta-se para um campo de desconfianca, onde se
levantam varias questoes a cerca da “pureza’’ das suas intencdes, da sua legitimidade publicitaria, e
também, da sua validade enquanto agente de mudanca social.

A dualidade das intencdes publicitarias do Setor Privado pde em causa a sua transparéncia enquanto
agente de mudanca social. Isto porque, “sob a perspetiva deste emissor, a publicidade social € um
veiculo hibrido de comunicacao, com duplicidade de interesses — empresa/marca anunciante e a causa
social’’ (Goncalves, 2005, p. 280). Ou seja, se por um lado, na publicidade do Terceiro Setor o fim é a
causa em si, na publicidade da responsabilidade social empresarial, o fim ndo so6 é causa, mas também
a marca. Da mesma maneira, as suas motivacdes sao distintas. As empresas sao motivadas pela
reputacao e pela imagem de exibir a sua missao social responsavel e solidaria.

O Setor Privado, ao utilizar a publicidade para comunicar as suas praticas sociais, insere-se numa
problematica que até hoje é continua. Uma vez que o foco ndo é exclusivamente a causa, mas também
a marca, tal pode levar a que sociedade crie maior ceticismo perante a acédo publicitaria social das
empresas. Desta forma, a sociedade formula duvidas em volta da conduta ética das empresas, devido
ao facto de considerarem que as estas se podem estar a aproveitar das causas sociais para beneficio
proprio, de reputacao e imagem. No fundo, teme-se que o objetivo comercial esteja ainda presente,

oculto numa fachada social. Assim, ‘“"dada a desconfianca do publico em geral nas grandes empresas,

« Livro Verde COM(2001, apresentado pela Comissao das Comunidades Europeias
https://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/empl/20020416/doc05a_pt.pdf
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nao € irracional para uma corporacao temer que os stakeholders percebam as tentativas de comunicar
as conquistas de RSE como " greenwashing' (lllia et al., 2013, p. 16).

Face a problematica do ceticismo de uma empresa ser socialmente responsavel, as empresas
podem contrariar este pensamento. Kim & Choi apontam que ‘'os consumidores tém maiores expetativas
em relacdo a ética de uma empresa quando a empresa esta ativamente envolvida em uma atividade de
RSE™ (2020, p. 573). Ou seja, a sociedade necessita de uma base credivel de confianca e de perceber,
verdadeiramente, o compromisso social que empresa assumiu. Portanto, 0 que comunicam deve ser
auténtico, mas sobretudo real, nao destinado apenas para sua reputacao e lucros, mas especialmente
para as causas, ‘0 que € importante, no entanto, € que a mensagem que esta a ser comunicada seja
consistente, profundamente integrada com as praticas de negoécios da empresa e baseada em valores
auténticos e na estratégia real da empresa’ (Waddock & Googins, 2011, p. 37). A propria sociedade é
muitas das vezes a responsavel por avaliar a faceta social das empresas a partir da sua publicidade,
quando os consumidores veem os motivos empresariais da RSE mais voltados para o lucro do que a
ser altruistas, as suas avaliacdes da empresa tendem-se deteriorar’” (Kim & Choi, 2020, p. 574).

Na estratégia de um programa de Responsabilidade Social Empresarial podem surgir varias
iniciativas, uma delas envolve o marketing. De acordo com Gisela Goncalves: “quando uma empresa,
quase sempre recorrendo a publicidade, incentiva a compra dos seus produtos ou servicos através do
argumento da doacao a uma causa social trata-se de uma “cause related marketing’ (2005, p. 281). As
empresas ao associar-se a uma causa e recolher verbas para a mesma, vai edificando uma
“mercantilizacdo das causas sociais’ (Kreshel 2009) e esta técnica de marketing vai-se tornando casa
vez mais vulgar, além de fazer ressaltar, novamente, duvidas éticas na adesdo do marketing relacionado
com causas nas estratégias de RSE. Ha autores que indicam que a publicidade inserida na
responsabilidade social empresarial integra um compromisso mais profundo com a sociedade, ao

contrario do marketing relacionado com causas.

Muitas campanhas de marketing relacionadas a causas tendem
a demonstrar apoio promocional de curto prazo para uma causa
especifica, sugerindo que essas taticas devem ser consideradas
promocdes de vendas de marketing em vez de serem tratadas como
uma expressdo da responsabilidade de uma empresa para com a

sociedade. (Pomering, 2011, p. 389)
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Temos assistido, perante toda esta conjuntura, que o Setor Privado cai num labirinto e num dilema
entre o que se deve ou nao comunicar, ou até num paradoxo, se se deve ou nao comunicar como
socialmente responsavel. Na verdade, por mais real que a sociedade exija que seja a sua acao
publicitaria, a publicidade de responsabilidade social empresarial esta longe da transparéncia gozada
pela publicidade do Terceiro Setor. Contudo, Toro da-nos uma visdo de como a publicidade de
responsabilidade social empresarial pode cumprir os propésitos definidos da publicidade de carater social

de forma mais pura:

A implementacdo de outras acOes empresariais como a
responsabilidade social corporativa, em que as suas praticas podem
andar a par com a publicidade social, ndo deve ser apenas
direcionada para a utilizacao deste tipo de campanha para fins
puramente comerciais ou de melhoramento da imagem. A atuacao
dos agentes de mudanca, e das empresas em geral, deve contribuir
para ampliar os esforcos em prol da melhoria da qualidade de vida,
de forma a proporcionar aos individuos uma existéncia plena de

liberdade e capacidades. (2010, p. 189)

Exige-se a publicidade de responsabilidade social empresarial um compromisso com as causas e
nao com a marca. Para tal, compete as empresas refletir nos seus valores e inserir a comunicacao de
RSE perante os seu stakeholders de forma estratégica, como indicam Waddock & Googins: "cada vez
mais, € necessaria uma abordagem estratégica e baseada em valores - e essa é potencialmente a Unica

maneira de as empresas superarem o paradoxo mencionado’’ (2011, p. 40).

Em suma, os profissionais devem investir na comunicacao do
seu envolvimento em RSE, escolhendo uma atividade de RSE que se
encaixem nos valores centrais da empresa e saber como transmitir a
sua mensagem sem invocar o ceticismo, para que possam beneficiar
do valor a longo prazo de um consumidor comprometido. (Moreno &

Kang, 2020, p. 12)

Além disso, outras formas em busca de atingir de maior credibilidade e eficacia na sua acao social
tém vindo a surgir. Falamos propriamente dos novos desafios na interacdo do Setor Privado e com o
Terceiro Setor.
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A interacao publicitaria entre o Setor Privado e o Terceiro Setor é algo que tem vindo a surgir,
sobretudo na ultima década. Apesar de contarem com objetivos diferentes, a sua acdo deve fomentar a
mudanca social. A combinacdo entre os dois setores parece funcionar numa harmonia perfeita de
comunicacao, por um lado o Setor Privado "é especialista em alguma area do mercado, a comunicacao
com o seu target sera mais certeira, tanto no tom e contetudo da mensagem como na seleccao dos meios
de comunicacao mais eficazes para atingir o receptor’” (Goncalves, 2005, p. 282), e por outro lado "como
as ONG's tém maior experiéncia em determinadas causas sociais, & certo que irdo dar maior
credibilidade as mensagens conjuntas e inspirar maior confianca junto dos consumidores’’ (Goncalves,
2005, p. 282). Contudo, até hoje nao se tem conhecimento do beneficio que pode ter para cada uma
das entidades, mas tal pode vir a convocar uma revolucéo ao redor do conceito da publicidade de carater
social.

Em suma, por mais criticas que a publicidade do Setor Privado possa despertar, tanto ao nivel
académico como ao nivel da propria sociedade, esta mantém um papel importante e legitimo na
sociedade e na construcdo da sua mudanca. Considera-se que, " as empresas que se focam mais no
valor social ou nos stakeholders, no entanto, terdo uma maior capacidade de gerar mudanca social, pois
nao sao restringidas pelo foco do lucro’ (Gaither et al., 2018, p. 56). No caso portugués, segundo o
estudo de Balonas (2013), a publicidade inserida na Responsabilidade Social Empresarial ocupou
escassa presenca nos spots televisivos da RTP, num conjunto de dez anos (2000-2010). Apesar da sua
transparéncia ser um ponto desafiante, deduz-se entdo que, quanto mais focada a responsabilidade

social empresarial for nas suas intencdées com a causa, mais tem influéncia tera na mudanca social.

2.3.3 As praticas do Setor Piblico

Por ultimo, integramos o estudo em volta do Setor Publico, particularmente, o Estado e as
Administracdes Publicas, enquanto promotores de publicidade na esfera social. O Estado, por natureza
das suas funcdes, sempre mostrou dominio sobre a esfera publica. Neste capitulo mergulhamos sobre
essa sua funcao em conjunto com a grande arma que € publicidade social na gestao de mudanca da
propria sociedade.

As grandes transformacoes do século XXI, que temos vindo a testemunhar, também trouxeram
desafios ao proprio Estado. Este grande organismo, dotado de capacidades de comunicacao publica,

sentiu a necessidade de se voltar a afirmar perante os cidadaos num contexto de comunicacéo
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diversificado. Desta forma, "o Estado passou a usar a comunicacao global ndo como um recurso pontual,
mas como um instrumento cotidiano de gestdo do seu trabalho" (Lopez, 2010, p. 524).

Na verdade, a comunicacao utilizada pelo Estado na gestao do espaco publico pode adquirir varias
perspetivas, atende-se sobretudo ao que concerne quanto a utilizacdo da comunicacao no contexto da

publicidade social. Na visdo de Lépez e del Campo:

Estamos perante um anunciante multiplo e multifacetado - € um
e muitos ao mesmo tempo - que utiliza a publicidade para fins muito
diversos: desde campanhas que promovem causas Sociais ou que
procuram sensibilizar para questdes de saude publica, até
campanhas para evitar fraudes fiscais, promover votos ou informar de

um trabalho realizado por um ministério. (2005, p.3)

Sobre a matéria de publicidade de carater social do Setor Publico, a academia volta-se a questionar
em torno das questdes de pureza, mas ainda aquém de criar um grande conflito como na publicidade
inserida em Responsabilidade Social Empresarial. Muitas das vezes conectada a designacdo de
publicidade institucional, ha autores que olham ao conceito numa Unica perspetiva, a da construcao da
cidadania, porém outros visam a designacao outras perspetivas, nomeadamente politicas ou até de
imagem. Contudo, salientamos, que o que circunscreve a atencdo sobre o Estado enquanto promotor
social, € quando este assume a sua funcao social no exercicio da mudanca social e de reforco das causas
sociais através da publicidade social, todas as outras questées de uso publicidade a nivel institucional
sado colocadas de parte.

Para uns, olhar a publicidade do Setor Publico, é encontrar um espaco de construcdo de cidadania,
de valores e de mudanca. Notamos, primeiramente, Garcia Lopez que refere que: "a publicidade
institucional tornou-se um palco a partir da qual se definem as caracteristicas de responsabilidade civica
e compromisso eco-social de individuos e grupos. A publicidade institucional expressa formas de ser

A7

cidadédo’ (2007, p.292). Admitindo a existéncia de varias vertentes de publicidade do Setor Publico,
Gonzalez completa ao dizer que: "o tipo de publicidade das Administracdes que nos interessa € a
publicidade que visa a promocao de valores, aquela publicidade que pretende mudar varios aspetos da
sociedade apoiando um plano global de educacao e ao mesmo tempo educando, responsabilidade ja
assumida, alias, pelas proprias Administracoes’ (Cortés Gonzalez, 2009, § 17). Na visdo destes autores,

torna-se claro que a influéncia que publicidade social do Setor Publico exerce sobre a sociedade, funciona

como um instrumento que cria um espaco unico, em que o cidadado se questiona pelos problemas sociais
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e se identifica com os mesmos, num processo continuo de construcdo de cidadania. Este deve ser o
proposito da prépria publicidade de vertente social do Setor Publico, promover as causas em prol da
cidadania, "a publicidade institucional deve buscar o beneficio da cidadania acima de qualquer outro
beneficio’” (Cortés Gonzalez, 2011, § 32).

Assim, se previamente enquadrarmos a publicidade do Setor Publico nas questdes de 'pureza', a
publicidade do Setor Publico parece assentar liviemente num patamar idéntico ao Terceiro Setor, as
causas e cidadania aparentam ser o unico intuito que convoca a intervencao do Estado na mudanca
social a partir da publicidade social. Cortés Gonzalez sugere em conclusado que: "a publicidade das
Administracdes Publicas deve ser um dos exemplos mais claros, sendo o maximo, da publicidade social,
pela natureza de tais instituicdes e que nelas estamos todos representados’” (2009, § 64). Porém, nem
todos os autores entram de acordo com as intencdes publicitarias associadas ao Setor Publico. Nao
negando o Estado como efetivamente um promotor social e com varias referéncias validas para a sua
funcdo de mudanca social, "hoje em dia o Estado assume um papel de anunciante social de forma clara"
(Lopez & del Campo, 2005, p.6). Lépez e del Campo questionam-se, em parte, quanto a transparéncia

das intencdes sociais publicitarias do Setor Publico. Atendemos ao que autoras desafiam:

Analisando a publicidade social de uma emissora estatal, parece
concluir-se que tais campanhas nao se justificam tanto em termos de
informacao e sensibilizacdo, mas em termos de criacdo de imagem,
notoriedade e opiniao, incluindo a criacdo de uma realidade, uma
realidade enquadrada nos meios de comunicacao e pintada para

deleite do cidadao, absorvido no sonho de um mundo melhor. (2005,

p.8)

Da mesma maneira, Serrano e Guardo complementam esta observacéo:

Em muitas ocasites constatamos que as acdes de comunicacao
lancadas pela Administracdo parecem responder a um certo
oportunismo politico e como arma para consolidar a sua prépria
imagem perante o eleitorado, mais do que como intencdes de
mudancas reais nas praticas, atitudes e conhecimentos dos cidadaos.

(2012, p.1057)
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Perante as estas observacdes, a partida, a pureza clara das intencdes da publicidade do setor publico
que tinhamos previamente incitado, ficam condenadas. Pela visdo das autoras, percebe-se que a pureza
da publicidade do Setor Publico enquadra-se num cendrio igual a publicidade inserida em
responsabilidade social das empresas, onde nao so se valoriza as causas, mas também a imagem para
aproveitamento politico. Assim, entramos num conflito de avaliacdo de pureza em relacdo ao Setor
Publico, se realmente falamos de um promotor de publicidade social transparente nas suas intencoes.

Todavia, ao afirmar que "o facto de o emissor de uma campanha publicitaria pertencer a
Administracdo Publica ndo implica que a campanha tenha fins estritamente sociais" (Sorribas & Sabatg,
2006, p. 7), pode induzir numa visdo redutora quando objetivos do Setor Publico sao definitivamente
para fins sociais. O grau de pureza "negativo", pode estar associado ao facto do conceito de "publicidade
institucional" cobrir varias perspetivas. De acordo com Cortés Gonzalez, sdo quatro diferentes tipos de
publicidade institucional, entre eles, a "publicidade institucional educacional-social, publicidade
institucional comercial, publicidade informativa e publicidade eleitoral” (2011, § 27), torna-se evidente
pelas designacdes, que cada tipo de publicidade tem as suas finalidades e motivacdes diferentes.

Desta forma, por haver distincdo entre eles, talvez o grau de pureza deva também este ser distinto
entre estes, ao invés de ser considerado "negativo" de maneira holistica. Assim sendo, perspetivamos
gue no conjunto dos quatro tipos, a "publicidade institucional educacional-social" é aquela que vai de
encontro a publicidade social. Deste modo, a finalidade e as motivacdes da atividade publicitaria de
carater social do Setor Publico sdo puras na sua plenitude e tudo funciona em prol das causas e da
cidadania, de igual modo que a publicidade do Terceiro Setor. A restantes finalidades da publicidade
institucional, de outras perspetivas, nao sao relevantes para este estudo e da mesma maneira nao devem
ser associadas a pureza da publicidade social do Setor Publico, apesar do promotor ser o mesmo.

Analisando a sua atividade publicitaria social, esta gera-se sobre tudo no " ambito relacionado com
a saude e seguranca publica" (Lopez & del Campo, 2005, p.6). No fundo, dentro desse conjunto,
denotam-se '"campanhas que tentam informar, educar ou persuadir o recetor da necessidade de:
proteger-se de alguma doenca (por exemplo, SIDA), abandonar um habito com consequéncias negativas
para a saude (como a toxicodependéncia), adquirir habitos saudaveis (vacinacdo, alimentacdo saudavel,
desportos, protecdo solar, etc.) ou colaborar na melhoria da qualidade de vida (civilidade, poupanca,
conducado prudente, etc.)” (Lopez & del Campo, 2005, p.6). Em Portugal, de acordo com o estudo
elaborado por Balonas (2013), o Setor Publico representava uma grande porcédo de publicidade social

nos spots publicitarios televisivos da RTP, num espaco compreendido de dez anos (2000-2010).
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Ao Setor Publico desperta também a oportunidade de interacdo com os restantes promotores de
publicidade social. ""Uma campanha publicitaria social pode ser promovida por uma ou varias instituicoes,
sejam do mesmo carater (duas ou mais ONGs), que serdo de publicidade conjunta, ou ndo (uma ONG,
um 6érgao ministerial, uma empresa, etc.)" (Lopez, 2010, p. 523).

Em sintese, o Setor Publico ndo escapa de lhe serem colocadas questdes quanto a pureza das suas
intencdes publicitarias. Contudo, admite-se que se estas forem direcionadas para a vertente social, a
causa e a vontade de reconfigurar a sociedade, serdo apenas o Unico proposito do Estado ou das
Administracdes Publicas. Assim sendo, colocando as questdes de pureza de parte, o Setor Publico é de
facto um promotor social. Ja o era por natureza, ao adaptar a publicidade para os fins sociais, configurou-

se um indiscutivel agente de mudanca social.

2.3.4 Consideracoes finais

A publicidade, na sua definicdo em geral, ja € um fendmeno complicado por si so, equiparando-se
a uma magquina. Assim que restringimos a sua concecao social, 0 cenario nao se torna diferente e talvez
acrescenta uma complexidade maior em volta. Pelo que assistimos, nos ultimos trés subcapitulos, o
facto de que os promotores da esfera social serem divergentes na sua natureza, nos seus desafios para
com a sociedade e, no fundo, na pureza das suas intencdes publicitarias, gera complicacées na
academia, que entra multiplas vezes em discordancia relativamente a de atividade publicitaria na esfera
social dos promotores. Deste modo, pretendem-se aclarar as definicdes associadas a publicidade social
de cada setor.

Assim, por entre distintas designacées como "publicidade comercial de apelo socio consciente"
(Lopez, 2009) ou "marketing com causa" (Izquierdo, 2000), utilizaremos a conotacdo de “publicidade
inserida em responsabilidade social empresarial’’ (Balonas, 2013) para nos referimos a atividade
publicitaria de indole social por parte do Setor Privado. Estando reservada a designacao de “'publicidade

|H

inserida em responsabilidade social empresarial’’ ao Setor Privado, também utilizaremos significacdes
diferentes para o Terceiro Setor e Setor Publico. Para o Terceiro Setor, muitas vezes apelidada de ser a
verdadeira publicidade social, separamos esse conceito que consideramos como generalizado, e
restinguimos a sua utilizacdo para a definicao de "publicidade a favor de causas sociais" (Balonas, 2013),
para uma distincdo mais facilitada no contexto académico. Por ultimo, dentro das concecdes para o Setor
Publico, utilizaremos também "publicidade a favor de causas sociais", contudo, apesar de considerarmos

que pureza das suas intencdes se compatibilizam com o Terceiro Setor.
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Depois de uma analise individual nos ultimos subcapitulos, o que estabelece cada uma das
definicdes, é de facto o nivel de pureza da publicidade social de cada um dos promotores, que inclui as
suas finalidades e motivacdes. Assim sendo, geram-se duas formas de publicidade social, para o Terceiro
Setor e Setor Publico denominamos "publicidade a favor de causas sociais" e para o Setor Privado
denominados de "publicidade inserida em responsabilidade social das empresas". De forma a aclarar o
que até entado temos vindo a discutir, atendamos ao seguinte quadro estabelecido por Balonas (2018)

com alguns acréscimos proprios em prol do esclarecimento académico:
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Publicidade Social

Publicidade Social: Terceiro Setor Publicidade Social: Setor Publico Publicidade Social: Setor Privado
Publicidade a favor de causas sociais Publicidade inserida em RSE

Solidariedade

Cidadania leatgenj
Participacao . epu a?éo
Senso de comunidade MOTIVACOES Responsabilidade

Oferta de servicos Solidariedade

Construcdo de um espaco publico

sensato
Causa FINS Causa + Marca
Aumento de visibilidade da causa RESULTADOS Aumento de reputacao da marca
Sensibilizacdo/apoio Vendas futuras
Aumento de visibilidade da causa
nas suas intencées publicitarias suas intencdes publicitarias
sociais sociais

Alteracao comportamental ou/e mudanca social

Figura 4: Formas de Publicidade Social: diferencas e semelhancas

Fonte: Adaptado de Balonas 2018
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Independente das definicdes destinadas para cada promotor, das motivacdes, dos fins, dos
resultados esperados e dos graus de pureza associados, na verdade assume-se que ‘'a publicidade a
favor de causas sociais e publicidade inserida em Responsabilidade Social Empresarial sdo ambas
formas legitimas enquanto agentes de mudanca social’’ (Balonas, 2018, p. 63). A sua acdo esta

destinada a alteracao comportamental ou/e mudanca social, dissociado do tipo de promotor.
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2.4 A publicidade na esfera social: eficacia e influéncia, em que medida?

E certo que nos capitulos anteriores abordamos sobre o objetivo final da publicidade social,
independentemente da tipologia de promotor que esta associado. Varios autores afirmam e reafirmam
gue a mudanca social é o proposito valido da publicidade na esfera social. Contudo, este capitulo estende
esta observacdo e procura questionar sobre até ponto a publicidade social é eficaz na sua finalidade
sobre 0s publicos-alvo.

Nos capitulos iniciais fomos gradualmente enquadrando sobre o conjunto de fatores que poderiam,
a partida, influenciar a eficacia da publicidade social no seu proposito final. Entre eles, relembra-se a
existéncia de uma débil comunicacao estratégica (Toro, 2010) e o teor da mensagem (Goncalves, 2004).
Particularizando relativamente aos promotores, o Terceiro Setor enfrenta uma problematica geral na sua
capacidade de comunicacdo (Almaraz et al., 2013; Thrall et al., 2014), o que interfere na sua eficacia
enquanto promotor. Enquanto o Setor Privado se atormenta numa luta constante sobre a sua
credibilidade perante a utilizacdo da publicidade social (lllia et al., 2013; Waddock & Googins, 2011).

Acrescentamos ainda, a proposito da comunicacao estratégica, a questdao da segmentacao das
campanhas, abordada por varios autores (Balonas, 2013; Kotler et al., 2002; Wooden, 2008). A auséncia
de segmentacao das campanhas pode tornar-se uma problematica. Na verdade, Mendelsohn sugere que
a segmentacdo deve seguir-se do seguinte modo: “'depois de se ter o publico-alvo definido e percebidas
as suas especificidades é que se devem tracar objectivos explicitos, especificos e realisticos’ (citado em
Costa, 2011, p. 17).

Colocando de parte dos fatores que podem determinar a eficacia, os estudos desenvolvidos sobre a
verificacao da eficacia e persuasao da publicidade social na mudanca de atitudes e comportamentos tém
vindo a desenvolverem-se de forma timida. Até entdo verificou-se que os estudos que progrediram no
sentido de entender a eficacia das campanhas sociais na mudanca social, relacionam-se
maioritariamente sobre temas como: Desencorajar a iniciacdo do tabagismo entre criancas e jovens
(Peracchio & Luna, 1998); alcool (Griffin & O'Cass, 2004); ou Incentivo aos testes de HIV entre gays,
bissexuais e outros homens que fazem sexo com homens (McDaid et al., 2019). Depara-se com estes
estudos que nao existe um padrao que permita determinar a eficacia da publicidade social na mudanca
social, uma vez que cada analise desenvolve o seu modelo e obtém os seus resultados tendo em conta
0 seu contexto em particular. Os autores apontam que os resultados contribuem para uma percecao
melhorada sobre o papel da publicidade social, mas ha uma necessidade de continuamente explorar

sobre a eficacia da mesma. Atendendo as palavras de Perrachio & Luna 1998: “sdo necessarias mais
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pesquisas, no entanto, para explorar outros métodos e outros tipos de publicidade para atingir esse
objetivo” (1998, p. 56). Em concordancia McDaid et al. argumentam, “"continua a haver a necessidade
de avaliacbes bem projetadas, de alta qualidade, robustas e inovadoras, com avaliacbes de processo de
acompanhamento, para permitir para maior clareza na identificacdo das melhores intervencoes de
marketing social e mass media que podem aumentar apropriadamente a testagem do HIV entre GBMSM"
(2019, p. 2301).

A frequéncia de estudos sobre a eficacia da publicidade social parece seguir um padrdo sobre a
tipologia de causas sociais, normalmente associadas ao abandono de um comportamento individual de
risco no contexto da saude. Desta forma, podemos nos questionar sobre a existéncia da investigacdo
acerca da eficacia da publicidade social em temas como: a violéncia doméstica, homofobia, protecdo do
ambiente, entre outros temas. Existe uma necessidade de atender esta questao e sobre a sua influéncia
na mudanca de atitudes e comportamentos do publico, bem com o seu papel na sociedade civil. As
pesquisas da eficacia das campanhas sobre estes temas perduram num terreno arido e com uma
escassa evolucao.

A avaliacdo da eficacia das campanhas admite-se como um processo complicado de realizar. A sua
avaliacdo pode assumir diferentes contornos tendo em conta a causa em questao, contudo Ferré-Pavia

& Toro encaram que:

O impacto de uma campanha com fins sociais ndo deve ser
medido apenas pelo nimero de pessoas que doaram sangue, pela
quantia arrecadada para uma obra de caridade ou pela diminuicao de
acidentes, para citar apenas trés exemplos, mas também pela
investigacao por meio de pesquisas e estudos de percecao dos

stakeholders (grupos de interesse). (2015, p. 127)

Demonstra-se a necessidade de se aprofundar em pesquisas sobre a percecao que a sociedade
detém em relacao as causas sociais expostas pela publicidade social e do impacto da mesma nas suas
atitudes e comportamentos. No fundo, estudos sobre os comportamentos sociais motivados pela

publicidade social. Nas palavras de Griffin e O'Cass:

Semelhante a outras areas de pesquisa, os estudos do
comportamento social oferecem a promessa de uma compreensao

mais profunda das necessidades sociais e individuais e do
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desenvolvimento de programas de comunicacdo social aprimorados,
particularmente na compreensao de até que ponto a publicidade
social é acreditada pelos cidadaos e, de forma mais geral, dentro o

contexto do comportamento social e da publicidade. (2004, p. 143)

Na ¢tica de Ruiz, neste tipo de estudo que classifica como ' psicossociais’’ € ‘"necessario o uso de
estudos de campo’’ (Ruiz, 2003, p. 139). Desta forma, existe a possibilidade de compreender um pouco
mais sobre o papel e eficacia da publicidade social na mudanca social.

A medida da eficacia da publicidade social depende dos diferentes estudos que se desenvolvem. As
pesquisas ja avancadas vao demarcando, em parte, a sua analise sobre a eficacia da publicidade na
mudanca social sobre determinados temas. Porém, a infinidade de temas sociais deixa o caminho aberto
para se desenvolverem cada vez mais investigacOes psicossociais e, deste modo, contribuir para esta

area ao acrescentar mais estudos.
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2.5 A violéncia doméstica: uma causa emergente para a publicidade social e para a
sociedade portuguesa

Hoje identificada como um crime publico, o tema da violéncia doméstica tem emergido
progressivamente a sua importancia na esfera social. As motivacdes da populacdo portuguesa e o
destaque que a publicidade tem dado a esta causa, tem permitido sucessivas alteracdes na sociedade
portuguesa que se perduram no tempo. Contudo, persistem questdes sobre a eficacia da publicidade no
contributo do combate a violéncia doméstica.

Assim como muitos conceitos, definir violéncia doméstica ¢ uma questao que se prende com muita
ambiguidade, sobretudo por questdes culturais. Contudo, este capitulo ndo procura mergulhar no seu
conceito, mas perceber a relevancia que esta causa social foi ganhando no nosso pais, sobretudo para
a sociedade e para a publicidade.

Em Portugal, a lei portuguesa tem vindo a evoluir e estabelecer um olhar atento sobre a violéncia
doméstica. Segundo Dias, "s6 a partir da década de oitenta é que a violéncia doméstica foi identificada
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como um problema social”’ (2000, § 12). Na verdade, a propria autora aponta para alguns dos fatores
que conduziram a violéncia doméstica a ser identificada como um problema social no nosso pais, das

quais destacamos:

e "hoje é maior a sensibilidade e a intolerancia social face aos comportamentos violentos;"
(2000, § 4)

e ‘"certas Organizacdes Nao Governamentais através das suas estratégias de apoio e
intervencao tém vindo a conferir alguma visibilidade a violéncia que muitas mulheres sdo
vitimas no contexto das relacdes conjugais;" (2000, § 6)

e '"recentemente, este fenomeno tem sido alvo de uma grande atencao por parte dos meios
de comunicacao social indo, assim, ao encontro da necessidade de uma maior
sensibilizacdo publica para este problema;" (2000, § 7)

e "ao nivel dos servigos sociais de apoio e de protecdo a vitima (apesar de serem insuficientes
e se encontrarem ainda em fase incipiente) se observa uma nova atitude face a este

fendmeno, decorrente duma formacao mais adequada dos seus agentes;" (2000, p. § 8)

A violéncia doméstica, ainda antes de ser considerada um problema social, ja se mostrava como

um tema sensivel para a sociedade, para as organizacOes de terceiro setor e comunicacao social. De
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facto, desde a década de oitenta até aos dias de hoje, a violéncia doméstica ganhou um avultado peso
na vida da sociedade portuguesa. De um conceito indefinido, passou a problema social, e hoje a violéncia
doméstica, esta presente na agenda politica nacional. De acordo com Lei n.° 48/95 de 15 de marco,
Art°152° do Cadigo Penals, o crime de violéncia doméstica em Portugal é atualmente reconhecido como
um crime publico. Ou seja, o processo-crime deixa de ser dependente de uma queixa feita pela vitima,
basta uma denuncia por algum individuo para se iniciar o processo criminal. Em termos sociais, esta
alteracao legislativa inseriu na sociedade um conceito de preocupacédo comum, como um tema que diz
respeito a todos os individuos da sociedade civil.

De facto, estas alteracoes estdo em parte relacionadas com os proprios avancos da mentalidade da
sociedade portuguesa. De acordo com Lourenco e Carvalho, "a progressiva tomada de consciéncia por
parte da sociedade civil que estd na origem de um conjunto significativo de disposicdes legais e de
servicos que nos ultimos anos tém vindo ser criados nesta area" (2001, p. 102). Reforcamos, como ja
tinhamos referido no inicio do capitulo 2, que é gracas a estas alteracées de mentalidades e motivacoes
da sociedade, que se torna possivel criar espacos de intervencao e de apoio as respetivas causas,
sobretudo ONGs. Em analise ao relatorio sobre a violéncia contra as mulheres em Portugal, elaborado
pela Amnistia Internacional em 2006 (Costa, 2011), as organizacdes que, de um ponto vista de

relevancia a nivel nacional, se dedicam no combate a violéncia doméstica séo:

Uma organizacdo estatal, a Comissdo para a Cidadania e
Igualdade de Género (antiga Comissao para a Igualdade e Direitos das
Mulheres), e, por outro, Organizacdes Nao Governamentais como a
Amnistia Internacional, a APAV, a Associacdo de Mulheres contra a

Violéncia e a Unido de Mulheres Alternativa e Resposta. (p. 26)

Deste modo, surgiu uma maior necessidade em dar visibilidade ao tema da violéncia doméstica na
esfera publica, pois "uma das formas de combate & violéncia doméstica é a prevencao, que perpassa
pela educacdo e informacao acerca do assunto” (Nogueira et al., 2020, p. 149) e esse trabalho coube,
em parte, as diferentes organizacdes através da publicidade.

Desde cedo que as organizacoes que referimos acima, e nao apenas essas, tém vindo a contribuir

neste propdsito através de campanhas publicitarias. Em Portugal, a violéncia doméstica tem uma grande

s Codigo Penal, Decreto-Lei n.° 48/95 de 15 de margo (com as alteracdes introduzidas pelos Decretos-Lei 57-2021, de 17 de agosto, n® 44/2018 de 1 de
setembro, n°19/2013 de 23 de margo, n°59/2007 de 15 de setembro, n°7/2000 de 1 de junho e n°65/98 de 7 de setembro)
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manifestacdo na publicidade social, sobretudo por parte das ONGs ou organizacdes do Setor Publico,
Cujo seu proposito é a causa em si mesma. No contexto do setor privado, a violéncia doméstica nao é o
proposito de criacao das empresas e, portanto, ndo existe uma intencao direta para as suas intervencdes
sobre a causa da violéncia domeéstica. Porém, as empresas tém utilizado recorrentemente a violéncia
domeéstica em campanhas publicitarias, ao abrigo da Responsabilidade Social Empresarial. De acordo

com Nogueira e colegas:

A crescente presenca do movimento feminista na midia e o
crescente consumo de producdes midiaticas sobre o tema, além do
surgimento de importantes manifestacdes, parece ter servido de
contexto para o desenvolvimento de campanhas publicitarias no
combate a violéncia doméstica por empresas que ndo tem relacéo
direta com o tema, como a Revista Cristina, Vodafone, Meo, Josefinas

Portugal, Fox Portugal e Delta café. (2020, p. 152)

Apesar destes sucessivos avancos da sociedade e de preocupacdo por parte das entidades que
exercem a publicidade social, as expetativas ficam aquém do que se espera. Os crimes de violéncia
domeéstica continuam a ser dos mais preocupantes em Portugal, mesmo com avancos legislativos que
se tém verificado ao longo dos ultimos trinta anos. De acordo com a Associacdo Portuguesa de Apoio a
Vitima (APAV), em 2020, foram registados 14854 crimes de violéncia doméstica, o equivalente a 72,6%
no total de crimes registadose. No ano anterior, 2019, registou-se 23586 crimes de violéncia doméstica’
e em 2018 registaram-se 15964 novos crimes de violéncia domésticas.

Posto isto, se existem bastantes esforcos por parte dos promotores no combate a violéncia
doméstica, podemos questionar se a publicidade de combate a violéncia doméstica esta a ser eficaz no
seu proposito, uma vez que o numero de vitimas de violéncia doméstica continua ainda ser bastante
elevado. Qual o impacto que a publicidade, acerca deste tema, tem sobre a sociedade portuguesa? Sera
que esta consegue verdadeiramente ter influéncia na mudanca de comportamentos e atitudes da
mesma? Na verdade, o tema da violéncia doméstica vai ganhando ano apds ano novos contornos, e
como refere Lourenco e Carvalho "apesar de uma consciencializacdo crescente em torno destas

questdes, um longo caminho tem ainda de ser percorrido no levantamento e identificacdo das situacoes,

¢ Dados do Relatério Anual 2020 da APAV. https://apav.pt/apav_v3/images/pdf/Estatisticas_APAV_Relatorio_Anual_2020.pdf
 Dados do Relatorio Anual 2019 da APAV. https://apav.pt/apav_v3/images/pdf/Estatisticas_APAV-Relatorio_Anual_2019.pdf
¢ Dados do Relatério Anual 2018 da APAV. //apav.pt/apav_v3/images/pdf/Estatisticas_APAV_Relatorio_Anual_2018.pdf
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e dos indicadores de risco a elas associados, que emergem aos mais diversos niveis no nosso pais’’
(2001, p. 102).

No que toca as questdes colocadas no paragrafo anterior, sdo questdes as quais ainda ndo se
conseguiu responder. O estudo sobre a eficacia e influéncia da publicidade de combate a violéncia
domeéstica na mudanca de atitudes e comportamentos da sociedade portuguesa, ainda é um espaco
inexistente, mas que o presente trabalho de investigacdo procura contribuir para a existéncia de estudos

nesse dominio.
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CAPITULO 3. FUNDAMENTOS METODOLOGICOS

A segunda parte da dissertacdo pretende aclarar e contribuir para a avaliacdo do impacto das
campanhas nas atitudes e comportamentos da sociedade portuguesa. Partindo dos pressupostos
postulados na fundamentacao tedrica em relacdo a publicidade na esfera social, desde a propria
publicidade, a psicologia, a sociologia, aos promotores e aos cidaddos, esta investigacdo foi motivada
pela premissa de que o objetivo final da publicidade social é persuadir e provocar uma mudanca social.

Desta forma, somos impelidos a compreender em que medida este principio se configura numa
realidade quando aplicado no campo empirico, desafiando as inferéncias tedricas. Assim, desenvolvemos
um tipo de estudo psicossocial (Ruiz, 2003) de forma a compreender o impacto da publicidade social
nas atitudes e comportamentos dos individuos da sociedade portuguesa e, consequentemente, avaliar a
sua eficacia na alteracdo dessas condutas sociais. Apesar de enveredarmos por um caminho, até entéo,
pouco explorado, acreditamos que a investigacdo pode constituir um contributo para entender a eficacia
e influéncia das campanhas sociais.

Em seguida, clarificamos as opcdes tomadas para a conducdo deste estudo.

3.1 Escolha do tema social

Para a presente investigacdo empirica optamos pela selecao de uma causa social e respetivo
promotor. A escolha do tema social teve em consideracao a relevancia do tema na contemporaneidade:
a violéncia domeéstica.

Esta opcao foi confirmada pela iniciativa da Porto Editora, intitulada “Palavra do Ano” e que tem por
base a selecado de palavras que retratam o ano dos portugueses para, posteriormente, serem submetidas

a votacdo pelos mesmos. Em 2019, a palavra do ano foi “'Violéncia Doméstica’.

3.2 Escolha do Promotor

Apos a selecado do tema social, procuramos selecionar um promotor dedicado ao combate & violéncia
doméstica. Num universo de trés tipos de promotores (Setor Privado, Setor Publico e Terceiro Setor),
restringimos a selecdo do mesmo as organizacdes que se integram na categoria de publicidade a favor
de causa sociais, intrinsecamente as organizacdes do Terceiro Setor. Seguimos o ja mencionado critério

do “grau de pureza”. Assim, ficam de parte as organizacdes do Setor Privado e Setor Publico.
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Desta forma, de entre as organizacdes do Terceiro Setor que operam no combate a violéncia
domeéstica e produzem publicidade em prol do tema social, selecionamos a Associacdo Portuguesa de

Apoio a Vitima, partindo do critério de conveniéncia.

3.2.1 Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima

Fundada em 1990, a Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) é uma organizacdo sem fins
lucrativos cuja sua missdo passa por apoiar todas as vitimas de crime, assim como as suas familias e
amigos, a partir da prestacdo de servicos de auxilio confidenciais e gratuitos. De forma a cumprir a sua

missao, destacam-se algumas medidas que a APAV propde®:

e "Promover e participar em programas, projectos e accdes de informacao e sensibilizacao
da opiniao publica";

e "Contribuir para a adopcdo de medidas legislativas, regulamentares e administrativas,
facilitadoras da defesa, proteccdo e apoio a vitima de infraccdes penais, com vista a
prevencdo dos riscos de vitimizacédo e atenuacdo dos seus efeitos";

e "Promover a proteccdo e o apoio a vitimas de infraccdes penais, em particular as mais
carenciadas, designadamente através da informacdo, do atendimento personalizado e

encaminhamento, do apoio moral, social, juridico, psicolégico e econdmico".

Intrinsecamente voltada para um contexto de solidariedade social, anualmente, a APAV presta o seu
a apoio a vitimas de variados contextos socioeconomicos e diversos crimes. Desde a sua fundacao, a
APAV apoiou milhares de pessoas e, todos os anos, o numero de vitimas apoiadas tem vindo a crescer.
De acordo com o Relatorio Anual de 2000, a APAV, nesse mesmo ano, prestou cerca de 7.593 processos
de apoio®, e atualmente, segundo Relatério Anual de 2020, a APAV prestou auxilio a cerca de 13.093
vitimas diretas!.

No que diz respeito aos crimes registados, estes podem ter varias tipologias, desde crimes contra

as pessoas - vida ou integridade fisica; a crimes contra as pessoas - liberdade pessoal; e ainda crimes

* Retirado do sife da APAV, Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima: https://apav.pt/apav_v3/index.php/pt/a-apav/quem-somos
© Dados do Relatorio Anual 2000 da APAV. https://apav.pt/apav_v3/images/pdf/APAV_totais_nacionais_2000.pdf
= Dados do Relatorio Anual 2020 da APAV. https://apav.pt/apav_v3/images/ pdf/Estatisticas_APAV_Relatorio_Anual_2020.pdf
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contra as pessoas - sexuais; entre outros. Em 2020, a APAV registou mais 20.000 crimes e outras formas
de violéncia® e, no ano anterior (2019), tinham registado mais de 29.000 crimes=.

Dentro deste contexto, a violéncia doméstica surge como o tipo de crime que tem registado mais
denuncias desde a origem da APAV. Nos ultimos cinco anos, a denuncias por violéncia doméstica
registaram valores sempre acima de 75% do total de dentncias recebidas pela APAV, sendo que em
2000, o registo de crimes por violéncia doméstica era de 44,7%. Este aumento do numero de registos
pode ter diferentes justificacdes, tanto pela existéncia e disponibilidade da linha de Apoio a Vitima e,
também, em resultado das campanhas de combate a violéncia domeéstica que incessantemente tém

vindo a ser promovidas pela propria organizacao.

3.3 Modelo de Analise

Para obter respostas a pergunta de investigacdo e cumprir os objetivos, definimos a seguir o modelo
de analise, estabelecendo a conexdo entre os fundamentos teodricos e o estudo empirico. A sua
construcao prende-se pela necessidade de identificar os conceitos, dimensdes e indicadores tedricos que

se tornam fundamentais para determinar as técnicas de recolha de dados para o presente estudo.

12 Dados do Relatorio Anual 2020 da APAV, Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima
3 Dados do Relatorio Anual 2019 da APAV, Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima
4 Dados do Relatorio Anual 2000 da APAV, Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima
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Conceito Dimensoes

Componentes

Indicadores

Eficacia da Atividades da APAV
publicidade de

carater social

Estratégias de

Comunicacéo da APAV

Analise das campanhas
publicitarias divulgadas;
Analise dos objetivos de
comunicacao;

Definicao do publico-

alvo.

A influéncia na
sociedade com vista a

mudanca social

Alteracoes de atitudes e

comportamentos

Grau de recetividade
por parte da publico-
alvo;

Alteracao de percecoes;
Alteracao de opinides e
de posicoes;

Alteracao da
sensibilidade individual;
Alteracao na forma de
agir e pensar;

Adocéao progressiva de
uma conduta

responsavel.

Tabela 2: Modelo de Analise

Em seguida, abordamos em pormenor a estruturacao metodologica aplicada nesta investigacao.

3.4 Metodologia adotada

De acordo com Ruiz (2003), estes tipos de estudos podem se desenvolver a partir dos estudos de

campo que se configuram numa metodologia qualitativa ou, ainda, quantitativa. Porém, o mesmo autor

ressalva que “'& missao do investigador estabelecer em cada caso o nivel de fiabilidade de cada estudo,

avaliando a idoneidade técnica dos elementos (amostra, desenho, aplicacdo metodologica...)"” (2003, p.

140).
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Partindo desta logica, resolvemos adotar uma metodologia que se adaptasse ao contexto em analise,
nao seguindo inteiramente por nenhum modelo de avaliacdo especifico, uma vez que, de todos os

estudos ja elaborados, cada investigador desenvolveu o seu método. Na verdade, Ruiz defende que:

Atualmente, os estudos qualitativos sao preferidos numa
primeira fase, quando se trata de focar o problema da comunicacdo
e abordar as atitudes dos espectadores (muito util para os planners
de marketing social). Por sua vez, os estudos quantitativos sdo usados
para testar a eficacia e as mudancas obtidas pelas campanhas ja

realizadas. (2003, p. 140)

Como sugerido por Ruiz, optou-se por uma abordagem maioritariamente quantitativa com o objetivo
de compreender a eficacia das campanhas de violéncia doméstica na mudanca social. Contudo, surgiu
a necessidade de previamente reunir um conjunto de ferramentas complementares, de carater
qualitativo, que permitissem a conducao da investigacdo. Deste modo, enquadrando na nossa
problematica, adotamos essa visdo ao utilizar, numa primeira fase, uma abordagem qualitativa e, numa
segunda fase, seguir uma abordagem quantitativa, configurando-se, assim, a presente investigacdo numa
metodologia mista.

Portanto, na primeira etapa, iniciamos a recolha de dados qualitativos a partir de uma entrevista a
dois membros representantes da APAV, com o objetivo de recolher as ferramentas essenciais para a
orientacdo do estudo. No seguimento da entrevista, foi possivel: (i) identificar trés campanhas de combate
a violéncia doméstica, em video, divulgadas entre 2015 e 2020; (ii) os publicos-alvo das campanhas
mencionadas, no sentido de restringir o publico a inquirir; (iii) e os objetivos de comunicacdo a atingir
com campanhas selecionadas, de forma compreender o tipo de mudanca de atitudes e comportamentos
pretendidos como base para analise das mudancas efetivamente ocorridas.

Numa segunda fase, seguimos com uma recolha de dados quantitativos, com um questionario ao
publico-alvo. O seu proposito é estabelecer o estudo psicossocial, e analisar a eficacia e influéncia da
publicidade de combate a violéncia doméstica no publico-alvo. Apoiados pelo conjunto de materiais
recolhidos no momento da entrevista, estes permitiram a construcdo e o desenho do questionario a
aplicar.

Desta forma, a metodologia adotada segue-se por uma complementaridade entre métodos. Para
esta investigacao, partimos das seguintes hipoteses de integracdo entre os métodos qualitativos e

quantitativos, inspirados em Creswell e Plano Clark, como ilustra a figura 5.
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1. Desenho sequencial

1.1 Desenho sequencial exploratério
Recolha e Analise de Dados Quantitativos — Acompanhado de — Recolha e Analise de Dados

Qualitativos — Interpretacao

1.2 Design sequencial explicativo
Recolha e Analise de Dados Qualitativos — Constroi as bases para a — Recolha e Analise de Dados

Quantitativos — Interpretacao

Figura 5: Protétipos dos Principais Desenhos Sequenciais de integracao entre métodos qualitativos e quantitativos

Fonte: Adaptado de Creswell e Plano Clark 2010

De acordo com o demonstrado na Figura 5, prosseguimos o estudo com a utilizacdo de um desenho
sequencial explicativo, ilustrado no ponto 1.2. Inicia-se a investigacdo com o método qualitativo, que
constroi as bases para a aplicacdo de um método quantitativo. As duas fases sdo separadas. Segundo
Duarte, "o investigador inicia o processo de investigacao com a recolha de dados qualitativos e utiliza os
resultados para desenhar a fase quantitativa do estudo" (2009, p. 17). Pela loégica incutida neste desenho
e pelo anteriormente apresentado, a presente investigacao incorpora-se devidamente neste modelo
sequencial.

Destaca-se que "é muito usual que exista a predominancia de um método sobre o outro, sobretudo
'se 0 outro' for o qualitativo" (Duarte, 2009, p. 17). Cabe ao investigador definir, de acordo com os
objetivos a atingir, se um método assume predominancia sob o outro, assim como, qual destes deve
assumir o papel principal. Por forma, a entrevista assumira um papel subsidiario em relacdo ao
questionario ao publico-alvo, uma vez que este se trata do principal instrumento de recolha. Contudo, o
meétodo qualitativo ""tem uma funcdo importante no processo de investigacdo, por exemplo, no
desenvolvimento e na pilotagem (selecao de questdes e desenvolvimento de cédigos para categorizar as
respostas) de instrumentos para a recolha de dados, mas também na interpretacédo e na clarificacdo de
dados quantitativos’ (Duarte, 2009, p. 17).

Posteriormente, entraremos em detalhe sobre a integracdo da metodologia mista nestas duas

segmentacdes que auxiliam na justificacdo da escolha dos métodos utilizados
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3.5 Técnicas de Recolha de Dados

A triangulacao pode combinar métodos e fontes de coleta de
dados qualitativos e quantitativos (entrevistas, questionarios,
observacéo e notas de campo, documentos, além de outras), assim
como diferentes métodos de analise dos dados: analise de contetido,
analise de discurso, métodos e técnicas estatisticas descritivas e/ou

inferenciais, etc. (Azevedo et al., 2013, p. 4)

Partindo da metodologia ja anteriormente descrita, as técnicas de recolha de dados aplicadas neste

estudo recorrem a uma abordagem mista, tendo sido adotadas ferramentas metodolégicas qualitativas

e quantitativas. De acordo com Teddie e Tashakorri:

As metodologias mistas (MM) apresentam-se com uma
alternativa as tradicionais QUAL e QUANT defendendo que o uso das
ferramentas metodoldgicas (métodos e técnicas de recolha de dados)
para a recolher de informacdo de natureza descritiva (narrativas) ou
numérica, ¢ independente da metodologia utilizada, devendo o
investigador centra-se no problema em estudo, ou seja, na busca da
resposta mais correta a sua questdo inicial. (citado em Coutinho,

2014, p. 356)

Na seccao seguinte, analisar-se-ao as técnicas de recolhas de dados anteriormente elencadas.

3.5.1 Entrevista a Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima

A entrevista "constitui-se como uma conversa a dois ou entre varios interlocutores, realizada por

iniciativa de um entrevistador e destinada a construir informacdes pertinentes a determinado objeto de

investigacao” (Minayo & Costa, 2018,

p. 141). No fundo, baseia-se numa técnica especializada na

recolha de informacdes desejadas por um investigador, sobre o assunto que procura aprofundar. Desta

forma, recorrer ao uso de uma entrevista pode oferecer vantagens a nivel da investigacao, tais como: "a

captacao imediata e corrente de informacgdes desejadas’ (Siqueira et al., 2018, p. 32), e ainda, a
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"oportunidade de aprofundar tépicos levantados por outras técnicas de colheita’ (Siqueira et al., 2018,
p. 32).

Para um investigador, o objetivo de realizar uma entrevista deve passar por “"explorar os pontos de
vista, as experiéncias, as crencas e/ou motivacdes de individuos sobre assuntos especificos’ (Gill et al.,
2008, p. 292). De acordo com 0s pressupostos expostos anteriormente, achamos pertinente recorrer a
entrevista aos membros da Unidade de Comunicacdo & Marketing da APAV.

O uso da entrevista nesta investigacao justifica-se pela necessidade de recolher o maximo de
informacdes com contetdo relevante e fundamentado, mas, sobretudo, pela facilidade de obter e explorar
0s pontos de vista. Além disso, a entrevista permitira recolher informacdes necessarias para desenvolver
a segunda técnica de recolha de dados, um questionario. Como Qu e Dumay referem: "o método de
entrevista é frequentemente empregue como um estudo piloto para recolha de dados preliminares antes
que um inquérito seja elaborado" (2011, p. 238).

O objetivo fundamental desta entrevista é identificar os objetivos que a APAV procura atingir a partir
das suas acdes de comunicacao.

O presente estudo assumiu a conducdo de uma entrevista semiestruturada, que se carateriza pelo
"carater de abertura dada as questdes continua, porém ha delimitacdo especifica na tematica, ou seja,
sao colocados elementos especificos na construcdo do enunciado da pergunta, que dardo um certo
direcionamento ao que se deseja conhecer com maior profundidade’ (Siqueira et al., 2018, p. 32). Este
tipo de entrevista apresentou-se como o mais adequado a utilizar, dado que assumimos a necessidade
de a entrevista ser conduzida de forma aberta e flexivel, de acordo com as respostas dadas pelo
entrevistado. Contudo, uma das caracteristicas associadas as entrevistas semiestruturadas, ¢ a
possibilidade da definicdo de “'perguntas-chave que ajudam a definir as areas a serem exploradas’” (Gill
et al., 2008, p. 291). Como tal, determinamos previamente as informacdes/areas essenciais a recolher
no momento da entrevista para a conducéo do estudo. Nomeadamente, estabelecemos trés variaveis

indispensaveis a recolher:

e Trés campanhas de combate a violéncia doméstica, no formato em video entre
2015 e 2020: devido a diversidade de acOes de comunicacao da APAV, restringimos a
analise as campanhas de combate a violéncia doméstica no formato em video, por permitir
uma sensibilidade emocional diferente das outras acées de comunicacao. Em relacao ao
espaco temporal selecionado, recorreu-se ao critério da contemporaneidade, mais

propriamente, da proximidade temporal em relacdo ao ano em que decore a investigacao
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(2021). No que diz respeito ao numero de campanhas selecionadas, justificam-se pela sua
capacidade de generalizacdo. Ao mesmo tempo, é um elemento fulcral para o
desenvolvimento e resposta ao questionario, que se aplicara através de um estudo de

visualizacao.

e Os publicos-alvo das campanhas mencionadas: esta variavel é fundamental para a
preparacao do questionario a aplicar posteriormente. Esta informacao possibilitara definir a
amostra a aplicar o questionario, de acordo com o publico que o promotor procura atingir

com as campanhas.

e Os objetivos de comunicacao a atingir com campanhas selecionadas: revela-se
como a informacao principal a recolher da entrevista. Com base nos objetivos de
comunicacao determinados pela APAV, relativamente as campanhas selecionadas,
conseguimos compreender que tipo de atitudes e comportamentos se pretende alterar com
as campanhas em questdo. Desta forma, para melhor compreensao da técnica de recolha
de dados, torna-se necessario revelar de antemao que a tipologia dos objetivos de
comunicacao das campanhas esta associada a indicadores/subindicadores de mudanca de
atitudes e comportamentos do publico-alvo. Obter a informacdo dos objetivos de
comunicacao permitira definir o contetdo que é necessario para medir e verificar a eficacia
e influéncia das campanhas, isto &, os indicadores/subindicadores para avaliar se ocorreu
mudanca ou influéncia. Além disso, é com base no parecer da APAV, quanto aos objetivos

de comunicacdo das campanhas, que se fundamentam as questdes para o questionario.

Estes trés elementos foram considerados como fundamentais a recolher no momento da entrevista.
Podemos observar o guido utilizado para o momento da entrevista aos dois membros da Unidade de
Comunicacdo & Marketing da APAV no Apéndice 1. Do mesmo modo, consta no Anexo 1, o
consentimento assinado pelos inquiridos para a legalidade na recolha e utilizacdo das citacdes da
entrevista na presente investigacao.

Como referidos, a partir destes contetidos deduzidos da entrevista, foi possivel elaborar a segunda
fase do projeto de investigacao e a segunda componente que permitira a avaliacao da eficacia e influéncia

das campanhas - um questionario.
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3.5.2 Questionario ao Piiblico-Alvo

A segunda fase da investigacao refere-se a um questionario aplicado aos publicos-alvo das
campanhas identificadas na entrevista com a APAV. Para Alderman & Salem: "o conceito basico de uma
pesquisa por questionario envolve capturar crencas, atitudes ou resultados que podem ser generalizados
a uma populacao da qual a amostra foi selecionada’” (2010, p. 1381). No mesmo registo, Tanur
considera que um questionario funciona como um ‘"‘meio de reunir informacoes sobre as caracteristicas,
acOes ou opinides de um grande grupo de pessoas’ (citado em Pinsonneault & Kraemer, 1993, p. 77).
Deste modo, utilizar um questionario apresenta vantagens significativas, nomeadamente quando é
necessario recolher avultadas informacdes de uma amostra representativa e de larga dimensao.

O objetivo da aplicacdo deste questionario passa por procurar perceber se as trés campanhas
selecionadas na entrevista pela APAV tém influéncia nos respetivos publicos, em termos de mudanca de

atitudes e comportamentos.

0 processo do questionario ao publico-alvo

Dado que os objetivos de comunicacao tém por base a mudanca de atitudes e comportamentos do
publico-alvo, determinou-se a necessidade de recolher dados que possibilitassem, futuramente, avaliar a
presenca dessas alteracdes motivadas pelas campanhas de combate a violéncia domeéstica.

Assim, de forma a avaliar a eficacia e influéncia das campanhas nos publicos, o questionario foi
elaborado tendo por base, parcialmente, um dos modelos que tém sido utilizados no contexto do
marketing social para avaliacdo do impacto dos programas, mais precisamente o Modelo de Pré-Pds
Impacto. Este modelo “compara as mudancas no publico-alvo antes e depois do término do programa
de marketing social, normalmente por meio de questionarios’ (Truong et al., 2021, p. 261). Assim, a
recolha de dados efetua-se através de dois momentos: (i) a recolha de dados de atitudes e
comportamentos antes da visualizacdo das campanhas (Pré-lmpacto); e (ii) a recolha de dados de
atitudes e comportamentos apos a visualizacdo das campanhas (Pés-lmpacto), para posteriormente
se comparar as mudancas ocorridas.

Aquando da realizacdo do questionario e pela aleatoriedade da amostra, a seguir apresentada,
considerou-se que o conceito de “primeira visualizacao" pode ser distinto entre os individuos que
constituem o publico-alvo e, consequentemente, provocar uma avaliacao enviesada quanto ao impacto

na alteracao de atitudes e comportamentos motivado pelas campanhas. Por outras palavras, por um
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lado, existem publicos que nunca visualizaram a campanha, e, como tal, o impacto das campanhas so6
pode ser exclusivamente avaliado no imediato. Por outro lado, existem publicos que ja visualizaram a
campanha anteriormente, e, desta forma, o impacto pode ser avaliado num contexto de médio/longo
prazo. Desta forma, para o desenvolvimento do questionario segmentou-se o publico entre: o piablico
que “nunca visualizou a campanha’’ e o piablico que ""visualizou a campanha em algum

momento’’, respetivamente.

0 publico que “nunca visualizou a campanha’’: este publico, sendo a primeira vez que esta
a visualizar esta campanha, torna-se complexo avaliar uma mudanca de atitudes e comportamentos no
imediato. Desta forma, a avaliacao é feita em termos de motivacao, isto é, se se sente ou ndo motivado

a alterar as suas atitudes e comportamentos.

O publico que “visualizou a campanha em algum momento’’: por este publico ja ter
visualizado a campanha em algum momento, € possivel avaliar se ocorreu mudanca de atitudes e

comportamentos no espaco de tempo entre 0 ano em que visualizou a campanha e a atualidade.

Consequentemente, a recolha de dados sera efetuada e, posteriormente, avaliada para cada
campanha, tendo em conta este aspeto relacionado com o momento do visionamento. Esta opcao
justifica-se, por um lado, porque a influéncia das campanhas nas atitudes e comportamentos do individuo
pode diferir de campanha para campanha, e, por outro lado, a propria posicao do individuo, enquanto
parte de um dos dois publicos, pode ser distinta na passagem de uma campanha para a proxima. A titulo
de exemplo: um individuo pode ter visionado a campanha n°1, mas nunca ter visionado as campanhas
n°2 e n°3; desta forma a avaliacdo da influéncia sera diferente na campanha n°1 e nas campanhas n°2
e 3. Ou seja, apos a recolha de dados de uma campanha, prossegue-se para a recolha de dados da
proxima campanha, sem influéncia das respostas dadas nas questdes da campanha anterior. O publico
foi continuamente segmentado em todas as campanhas, determinando, assim, uma nova recolha de
dados a cada campanha apresentada. Posteriormente, foram, da mesma maneira, avaliados a cada
campanha em particular.

Em virtude da segmentacdo do publico-alvo, e por influéncia do modelo Pré-Pés Impacto, a recolha
de dados foi realizada através de questdes de Pré-Impacto e Pos-Impacto, porém efetuada de forma

distinta para cada uma das segmentacoes do publico-alvo.
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Relativamente ao publico que “visualizou a campanha em algum momento’’, foram
recolhidos dados de (i) pré-impacto, isto &, questdes acerca de atitudes e comportamentos antes de
visualizarem a campanha pela primeira vez relativamente ao ano em que selecionou; (i) de pods-
impacto direto, ou seja, questbes relacionadas o impacto direto da campanha nas atitudes e
comportamentos apos a campanha nesse mesmo ano; e (i) pés-impacto a longo prazo, isto &,
questdes referentes as atitudes e comportamentos atuais do individuo.

Enquanto para o publico que “nunca visualizou a campanha’’, foram recolhidos dados, da
mesma maneira, de (i) pré-impacto relativos a questdes relacionadas com as suas atitudes e
comportamentos na atualidade, e (i) pés impacto direto. Como referido anteriormente, por ser a
primeira vez do individuo a visualizar a campanha em estudo, ndo é possivel avaliar a presenca de
mudanca a médio/longo prazo. Assim, as suas atitudes e comportamentos atuais tornam-se os dados
essenciais a recolher para avaliar a sua motivacao com o pés-impacto ou pos-visualizacdo da campanha.

Por conseguinte, as questdes para o publico que “visualizou a campanha em algum
momento’’ e o publico que “nunca visualizou a campanha”’, sao distintas nos termos de medicao
do impacto, contudo semelhantes no seu contetido, tendo por base os objetivos descritos pela APAV em
relacdo as campanhas.

No inicio do questionario, foram realizadas a toda a amostra, ainda antes da apresentacdo de
qualquer campanha, ou ainda da segmentacdo de publicos, questdes sobre as suas atitudes e
comportamentos na atualidade. Denominamos estas de “questoes de atitudes e comportamentos
atuais”’.

O objetivo destas passa por recolher dados que permitam, mais tarde, avaliar de diferente forma os
publicos quando posteriormente segmentados. Por se tratar de questdes de atitudes e comportamentos
que cada individuo tem atualmente, para o publico que ‘visualizou a campanha em algum
momento’’, os dados foram utilizados para avaliacao do pds-impacto a longo prazo. Enquanto para o
publico que “nunca visualizou a campanha’’, foram dados que se utilizaram para a avaliacdo do
pré-impacto. Optamos por posicionar as ‘'questdes de atitudes e comportamentos atuais’’ no inicio do
questionario para o tornar mais fluido e menos incomodativo para os inquiridos, e, além disso, foi
importante alocar as questdes no inicio para se obterem respostas sem qualquer influéncia das
campanhas.

Assim, a recolha de dados efetuou-se da seguinte forma:

79



0 publico que “visualizou a campanha em algum momento’’:

Longo Prazo: Pré-teste:Questdes
Questoes de antes da
atitudes visualizacao da
comportamentos campanha pela
atuais primeira vez
O O O O
Visualizacao Pos-teste: Questdes
da apos visualizacao
Campanha da campanha pela

primeira vez

Figura 6: Recolha de Dados do Publico "que visualizou a campanha em algum momento"

Em cada campanha, apds a afirmacao dos individuos sobre a visualizacdo da campanha em
questao, estes foram redirecionados para questoes sobre as suas atitudes e comportamentos antes da
visualizacao da campanha pela primeira vez, em relacao ao ano de visualizacao selecionado pelo
préprio inquirido. No seguimento do questionario sobre as perguntas de pré-impacto, explicito acima,
sao realizadas ao mesmo tempo perguntas de pos-impacto direto. Enquanto as perguntas de pos-impacto
a longo prazo, foram recolhidas aquando da realizacdo do questionario sobre as ‘'questoes de atitudes

e comportamentos atuais’'.

0 publico que “nunca visualizou a campanha’’:

Pré-teste: Questdes de Pos-teste: Questoes
atitudes comportamentos de pds impacto
atuais direto

O O O

Visualizacao da
Campanha

Figura 7: Recolha de Dados do Publico "que nunca visualizou a campanha"

Os dados de pré-teste sao recolhidos a partir das “questdes de atitudes e comportamentos

atuais’’, mencionadas anteriormente. Por nunca terem visto a campanha que se apresenta, as suas
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atitudes e comportamentos atuais dos individuos afiguram-se como dados necessarios a recolher nas
questdes pré-impacto.

Apds a selecao da opcédo que confirma que nunca visualizaram a campanha em questao, 0s
inquiridos sao segmentados para questdes de pés-impacto direto sobre cada campanha em

especifico.

0 questionario aplicado apresenta-se na sua integra no Apéndice 5.

3.6 Amostra

A constituicdo da amostra partiu da definicdo de "publico-alvo" das trés campanhas provenientes da
entrevista. Para todas as campanhas foram determinadas as '"vitimas de violéncia doméstica" e o
"publico em geral" como os tipos de publico a atingir. Contudo, seguimos com o questionario apenas
para o publico em geral.

Inferimos que a definicdo de "publico em geral" ndo segue uma designacao rigorosa por parte da
APAV, tendo em conta a idades, regido ou contexto socioecondémico. Desta forma, aplicou-se o
questionario a sociedade portuguesa na sua generalidade, mais precisamente aos individuos que nao
sa0 ou nunca foram vitimas de violéncia doméstica.

0 questionario aplicado foi divulgado online em distintas plataformas e esteve disponivel durante um
més. Este contou com a definicdo de critérios de participacao, por forma a obter os melhores resultados
sem pOr em causa as suscetibilidades dos inquiridos dado o tema abordado. Foi explicado, no inicio, que
este se destinava a pessoas residentes em Portugal, com idade igual ou superior a 18 anos e a pessoas
gue ndo sdo ou nunca foram vitimas de violéncia doméstica. Todos os participantes declararam participar
no estudo, tendo assim confirmado que foram informados dos critérios obrigatorios de participacéo e da
natureza do estudo. Pode-se verificar esta declaracdo no Apéndice 5 .

Na sua totalidade foram obtidas 210 respostas, tendo sido eliminadas 10 pelos seguintes motivos:
(i) 5 pessoas por questionarios incompletos, (i) 4 individuos por incoeréncia entre o pensamento e acéo,
e (i) 1 pessoa por nao cumprir o requisito da idade estipulada nos critérios de selecdo. Assim, a amostra
do questionario contabilizou um total de 200 pessoas.

Em termos geograficos, verificou-se na amostra uma grande afluéncia de participantes da regiao
Norte, apresentamos de seguida no Grafico 1 as regides territoriais dos inquiridos, registadas por NUT
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Grafico 1: Regides Territoriais por NUT Il

Pelo grafico apresentado, denota-se que num total de 200 pessoas, responderam ao questionario
121 pessoas com residéncia permanente na regido Norte, 30 pessoas na regiao do Centro, na Area
Metropolitana de Lisboa registaram-se 31 respostas, 4 pessoas no Alentejo e Regiao Autdnoma dos
Acores e 5 pessoas da regiao do Algarve e Regiao Autonoma da Madeira.

Em termos de caraterizacdo por idades, as respostas refletem a existéncia de um publico

maioritariamente jovem, como & possivel observar no Grafico 2.
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Gréfico 2: Idades Registadas dos Inquiridos
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De facto, verifica-se que a tendéncia de resposta ao questionario expressa um publico
predominantemente jovem, tendo-se obtido respostas de pessoas com idades compreendidas entre os
18 e 0s 58 anos. A média de idades é de 25,26 anos de acordo com distribuicdo apresentada no grafico.

Posto isto, a amostra compreende sempre o nimero total de 200 inquiridos, na analise de dados
da Campanha n°1, da Campanha n°2 e da Campanha n°3. Dependendo, posteriormente, da opcao que
divide o publico geral, entre o publico que “nunca visualizou a campanha’’ e o publico que “visualizou a

campanha em algum momento’’, a amostra pode-se repartir.

Obstaculos:

A intencao inicial de desenvolver o estudo as vitimas de violéncia doméstica teve ser abandonada.
Considerou-se que a visualizacdo das campanhas poderiam trazer consequéncias emocionais negativas
as vitimas, atendendo a sensibilidade do tema. Portanto, por questdo de bom senso, optou-se por nao

se seguir com o estudo a este tipo de publico-alvo.

3.7 Procedimento da Analise de Dados

Estabelecendo uma relacao com o ponto anterior, o procedimento de analise de dados ocorreu com
contornos semelhantes a técnica de recolha de dados, dividido em duas fases. No contexto da entrevista
aplicada a APAV, seguimos com uma analise de dados através da analise de contetido, enquanto que
em relacdo ao questionario optamos por uma analise estatistica inferencial. Seguindo, desta forma, a

base da utilizacdo da metodologia mista.

3.7.1 Procedimento da Analise de Contetido da Entrevista

No contexto da entrevista aplicada a APAV, seguimos para a sua analise através da técnica da

analise de conteudo. De acordo com Bardin, a analise de contetdo trata-se de:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nado) que

permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
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producdo/rececao (variaveis inferidas) destas mensagens. (1977, p.

42)

Em concordancia, Moscovici sugere que a analise de conteudo, pela sua génese, diz respeito a uma
“técnica de investigacdo que permite fazer inferéncias validas e replicaveis dos dados do contexto'’ (citado
em Guerra, 2006, p. 62). Essencialmente, a analise de contetido, muitas das vezes aplicada ao contexto
da entrevista em investigacao, procura codificar e estabelecer deducdes do contetido da entrevista.

Neste seguimento, a analise de contetido assume diferentes tipos de técnicas, podendo se agrupar
em técnicas do tipo: (i) categorial, (ii) de avaliacao, (i) enunciacdo, ou (iv) expressdo. Baseado nos
pressupostos de cada tipo de analise de conteudo, no presente estudo optamos pela utilizacao da
andlise de conteiido categorial. Para Bardin, a analise categorial “funciona por operacdes de
desmembramento do texto em unidades, em categorias segundo reagrupamentos analégicos’ (1977, p.
153). Este tipo de analise de conteudo sugere-se como o mais indicado para a presente investigacao,
pois permitiu a interpretacdo através da categorizacao pelas trés variaveis que foram definidas como
indispensaveis de recolher - as trés campanhas de combate a violéncia doméstica, no formato em video
entre 2015 e 2020 (variavel n°1); os publicos-alvo das campanhas mencionadas (variavel n°2); e os
objetivos de comunicacao a atingir com campanhas selecionadas, baseadas em aspetos de mudanca de
atitudes e comportamentos (variavel n°3).

De forma a desenvolver a analise de contetido da entrevista, cumprimos as trés fases estabelecidas
por Bardin (1977): (i) pré-analise, (ii) exploracdo do material, e (iii) tratamento dos resultados - a
inferéncia e interpretacao. Descrevemos em seguida o processo de analise na investigacdo que

seguimos:

Pré-analise: esta fase postula “um primeiro contato com os documentos que serdo submetidos a
analise, a escolha deles, a formulacdo das hipdteses e objetivos, a elaboracdo dos indicadores que
orientardo a interpretacdo e a preparacao formal do material” (Camara, 2013, p. 183). Desta forma,
iniciamos o processo a partir da transcricao da entrevista e posteriormente as primeiras leituras do

material.

A exploracao do material: *'sao escolhidas as unidades de codificacao, adotando-se os seguintes
procedimentos de codificacdo (...) classificacao (...) e categorizacdo’. (Camara, 2013, p. 185).

Partindo deste pressuposto, nesta fase recorreu-se, primeiramente, a codificacdo através do recorte das
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unidades registo, isto é, de frases ou partes de uma frase da entrevista com critérios semanticos (temas)
que atendessem as trés categorias de variaveis determinadas a priori (classificacdo e categorizacao). Em
concreto, delinearam-se os indicadores/sub-indicadores das trés variaveis em questao.

Contudo, no que diz respeito a variavel 3, “'0s objetivos de comunicacdo das campanhas’’, aguando
da codificacéo e classificacao, esta impds que a sua categoria fosse desdobrada em subcategorias, e os
seus indicadores/temas em sub-indicadores/subtemas, que foram deduzidos no processo de codificacéo
da entrevista. Desta forma, a categorizacdo assumiu um processo misto, que conjuga a légica dedutiva
e indutiva, isto é, “identifica-se as categorias a priori porém pode-se incluir, excluir ou modificar
categorias a posterioria medida que a exploracdo do material ocorre’ (Lukosevicius & Soares, 2016, p.
5). No que diz respeito as variaveis 1 e 2, nestas apenas foram identificados os indicadores, sem
necessidade de acrescentar subindicadores ou subtemas.

Posteriormente, no procedimento de apresentacao da analise dos dados, apresentaremos os

resultados da analise de contetudo categorial.

Tratamento dos resultados — a inferéncia e interpretacao: ‘'consiste na avaliacdo material
para a extracao de indicadores Uteis ao objetivo de significacao do texto’'. (Ferreira & Loguecio, 2014, p.
41). Apos a fase de codificacao, classificacdo e categorizacao, desenvolveu-se a interpretacdo sobre os
indicadores/sub-indicadores das categorias e subcategorias (deduzidas aquando da segunda fase). Nesta
terceira fase, estabelecemos maior enfase na terceira variavel. Por um lado, desenvolvemos a sua
interpretacao com base na revisao tedrica, com o objetivo de estabelecer uma confirmacéo com as
afirmacdes dos diferentes autores - “'a relacao entre os dados obtidos e a fundamentacao teorica, é que
dara sentido a interpretacao’” (Camara, 2013, p. 189). Por outro lado, a interpretacdo permitiu idealizar

0 caminho a seguir na conducao do questionario aplicado posteriormente ao publico-alvo.

Em suma, a analise de conteudo categorial tornou-se uma técnica adequada em termos de pesquisa
e, neste caso, analise da entrevista feita aos dois membros representantes da APAV. Fruto desta analise,
preencheram-se os indicadores correspondentes as variaveis categoriais previamente definidas e
deduziram-se novas subcategorias. Segundo Guerra, "a escolha da técnica mais adequada para analisar
0 material recolhido depende dos objetivos e do estatuto da pesquisa, bem como do posicionamento

paradigmatico e epistemoldgico do investigador” (2006, p. 63).
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Ressaltamos a importancia de desenvolver a categorizacao em todas as variaveis, mas, sobretudo,
nos objetivos de comunicacao, a partir dos quais foi possivel categorizar os objetivos por diversos temas
relacionados com mudanca de atitudes e comportamentos.

Seguimos, agora, para a apresentacdo do procedimento da analise de dados do questionario

aplicado ao publico-alvo.

3.7.2 Procedimento da analise do Questionario ao Publico-Alvo

No que diz respeito a segunda parte da investigacao, marcada pelo questionario ao publico-alvo, a
sua analise desenvolveu-se com recurso a métodos quantitativos. A seguir, apresentar-se-a a analise de

dados com recurso a estatistica descritiva e inferencial.

Analise de dados do questionario: estatistica descritiva

Relativamente as questdes do questionario, relembramos que este foi construido tendo por base
questdes de pré-teste e questdes de pds-teste de cada indicador aferido na analise de conteudo
categorial, mais propriamente, nos Objetivos de Comunicacado. Posto isto, procurou-se, com analise dos
dados do questionario, estabelecer uma associacao entre as perguntas pré-teste e pos-teste de cada um
dos indicadores/objetivos de comunicacdo. O objetivo deste tipo de analise por associacdo, passa por
procurar testar a eficacia das campanhas na mudanca ou na motivacdo a mudanca, de atitudes e
comportamentos da sociedade portuguesa, de acordo com cada segmentacao do publico.

De forma a apresentar os dados do questionario e a estabelecer associacao entre as perguntas preé-
teste e pos-teste de cada indicador, recorreu-se, previamente, a utilizacao de tabelas de contingéncia
2x2, tendo-se, posteriormente, agregado todas a tabelas de contingéncia em apenas uma tabela sintese
de todos os resultados dos indicadores/sub-indicadores.

Como referido aquando da técnica de recolha de dados, esta diferiu entre o publico que "visualizou
a campanha em algum momento”” e o publico que “nunca visualizou a campanha’’. Desta forma, a

propria descricao e analise dos dados também se realiza de diferente modo entre os dois publicos.
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Estatistica descritiva : Publico que “nunca visualizou a campanha”’

Recordemos a recolha de dados para o publico que “nunca visualizou a campanha’’. Esta realiza-
se entre as fases de pré-impacto (questdes de atitudes e comportamentos atuais) e pos-impacto direto
(questdes apds a visualizacdo das campanhas). A descricdo de dados de cada indicador sera elaborada
através da associacao entre a questao pré-teste - questdo de comportamento atual, e a questao pos-teste
- questao de pos-impacto direto. Por forma a avaliar futuramente o impacto direto da campanha relativo
a motivacao na mudanca de atitudes e comportamentos deste publico, como anteriormente explicado,
este publico ndo pode ser avaliado numa perspetiva de longo prazo. A Tabela 3 & ilustrativa das tabelas

sintese aplicadas e baseadas nas respetivas tabelas de contingéncia 2x2 geradas pelo SPSS (ver exemplo

no Apéndice 6.

Pré-Campanha — Pés Campanha Total n
célulaa célulab célulac ceélulad Total Total
Indicador/Sub-indicador Sim-Sim  Sim-Nao  N&o-Sim  N&o-Nao Pré-Teste Pds-Teste

Sim Nao Sim Nao
a+b c+d a+c b+d

Indicador 1 - - - - - - - .

célula a: Corresponde ao nimero de pessoas que responderam 'Sim’ no pré-teste e ’Sim” no pos-teste. Trata-se do conjunto de pessoas que
praticam determinada atitude/comportamento antes da visualizacdo da campanha e cuja campanha reforcou a manter essa postura.

célula b : Corresponde ao numero de pessoas que responderam “’Sim”’ no pré-teste e “Nao’’ no pos-teste. Trata-se do conjunto de pessoas que
praticam determinada atitude/comportamento pré-campanha, contudo, a campanha nao foi capaz de motivar a reforcar essa postura.

célula c : Corresponde ao nimero de pessoas que responderam “Nao’’ no pré-teste e “’Sim’’ no pds-teste. Trata -se do conjunto de pessoas que, no
pré campanha, nao praticam determinada atitude/comportamento, mas a campanha mostrou-se como impulsionadora para alterar a sua postura
anterior.

célula d: Corresponde ao numero de pessoas que responderam “N&o’’ no pré-teste e “’Nao

no pos-teste. Trata-se do conjunto de pessoas que, no
pré campanha, nao praticam determinada atitude/comportamento e cuja campanha nao se mostrou como impulsionadora para alterar a sua conduta
e, por isso, manteve a sua postura anterior.

Total Pré-Teste Sim: Corresponde ao nimero total de pessoas que responderam 'Sim’’ no pré-teste. (célula a + célula b). N° Total de Pessoas que ja
praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacdo da campanha.

= A1

Total Pré-Teste Nao: Corresponde ao nimero total de pessoas que responderam 'Nao’’ no pré-teste. (célula ¢ + célula d). N° Total de Pessoas que
nao praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacdo da campanha

Total Pos-Teste Sim: Corresponde ao niimero total de pessoas que responderam 'Sim”’ no pos-teste. (célula a + célula c). N° Total de Pessoas que
cuja campanha motivou a praticam determinada atitude/comportamento, depois da visualizagdo da campanha.

Total Pré-Teste Nao: Corresponde ao numero total de pessoas que responderam 'Sim’’ no pds-teste. (célula b + célula d). N° Total de Pessoas que
cuja campanha n&o a praticar determinada atitude/comportamento, depois da visualizacdo da campanha.

Tabela 3: Sintese de exemplo da Analise De Dados Descritivos do Publico "que nunca visualizou a campanha"

87



Estatistica descritiva: Pablico que “visualizou a campanha em algum momento”’

A recolha de dados para o publico que "visualizou a campanha em algum momento’ realiza-se
através dos momentos pré-impacto (antes de ter visto a campanha no ano definido), poés-impacto direto
(no imediato de ter visto a campanha no ano definido), e de pos-impacto a longo prazo (questdes de
atitudes e comportamento atuais). Assim, a descricdo de dados de cada objetivo de comunicacdo sera
elaborada, num primeiro momento, entre a associacado da questao pré-teste e a questdo pos-impacto
direto, por forma a avaliar o impacto direto da campanha no ano de visualizacdo das campanhas,
assumindo na tabela a configuracdo de “Pré-Pos’. Num segundo momento, por forma a analisar o
impacto a longo prazo das campanhas, estabelece-se a associacdo entre questao de pds-impacto direto
e a questao de pos-iimpacto a longo prazo, apresentando na tabela a configuracado de “"Pds-Longo’. E,
num terceiro momento, entre as questdes de pré-impacto e a longo prazo, apresentados na tabela com

a denominacao de “'Pré-Longo”’. A Tabela 4 demonstra como se recorreu a descricdo dos dados.

Total n=31

Total Total
Pré-Teste Pés-Teste

célulaa célula b célulac célulad
Indicador/Sub-indicador Sim- Sim- Nao- Nao-  Sim Nao Sim Nao

Sim Nao Sim Nao
atb c¢+d a+c b+d

Pré-Pos - - - - -

Indicador 1 Pos-Longo - - - - - - -

Pré-Longo } B - - } } }

célula a: Corresponde ao numero de pessoas que responderam 'Sim’’ no pré-teste e “Sim’’ no pos-teste.

Pré-Pos: Trata-se do conjunto de pessoas que praticam determinada atitude/comportamento antes da visualizacao da campanha, e cuja
campanha reforcou a manter essa postura.

Pés-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que apos a visualizagdo sentiram-se motivadas a pratica determinada atitude/comportamento e a
longo prazo também praticam essa atitude/comportamento.

Pré-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que praticavam determinada atitude/comportamento antes da visualizacdo da campanha e a longo
prazo igualmente praticam.

célula b : Corresponde ao nimero de pessoas que responderam “’Sim’’ no pré-teste e ’Nao’’ no pos-teste.

Pré-Pos: Trata-se do conjunto de pessoas que praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacdo da campanha, e cuja
campanha nao motivou reforcar a manter essa postura.

Pos-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que, apos a visualizagao, sentiram-se motivadas pela mesma a praticar determinada

atitude/comportamento e a longo prazo abandonaram essa pratica essa atitude/comportamento.
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Pré-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que praticavam determinada atitude/comportamento antes da visualizacdo da campanha e a longo
prazo abandonaram a pratica.

célula ¢ : Corresponde ao nimero de pessoas que responderam “Nao’ no pré-teste e “Sim’’ no pos-teste.

Pré-Pos: Trata-se do conjunto de pessoas que nao praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacao da campanha, e cuja
campanha mostrou-se como impulsionadora para alterar a sua postura anterior.

Pds-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que apos a visualizacao nao sentiram-se motivadas pela campanha a praticar determinada
atitude/comportamento, contudo a longo prazo exercem essa pratica essa atitude/comportamento.

Pré-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que nao praticavam determinada atitude/comportamento antes da visualizagao da campanha e a
longo prazo praticam.

célula d: Corresponde ao nimero de pessoas que responderam “Nao’”’ no pré-teste e “Nao’’ no pos-teste.

Pré-Pos: Trata-se do conjunto de pessoas que nao praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacao da campanha, e cuja
campanha reforcou a manter essa postura.

Pés-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que apos a visualizacdo nao sentiram-se motivadas a praticar determinada atitude/comportamento e
a longo prazo também néo praticam essa atitude/comportamento.

Pré-Longo: Trata-se do conjunto de pessoas que nao praticavam determinada atitude/comportamento antes da visualizacdo da campanha e a
longo prazo também nao praticam.

Total Pré-Teste Sim: Corresponde ao nimero total de pessoas que responderam 'Sim’’ no pré-teste. (célula a + célula b).

Pré-Pos: N° Total de Pessoas que ja praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacdo da campanha.

Pds-Longo: N° Total de Pessoas que foram incentivadas pela campanha praticar determinada atitude/comportamento,

Pré-Longo N° Total de Pessoas que ja praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizagdo da campanha.

Total Pré-Teste Nao: Corresponde ao numero total de pessoas que responderam 'Nao'’ no pré-teste. (célula ¢ + célula d).

Pré-Pos: N° Total de Pessoas que nao praticam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacdo da campanha

Pés-Longo: N° Total de Pessoas que nao foram incentivadas pela campanha praticar determinada atitude/comportamento

Pré-Longo N° Total de Pessoas que nao praticavam determinada atitude/comportamento, antes da visualizacdo da campanha.

Total Pés-Teste Sim: Corresponde ao nimero total de pessoas que responderam 'Sim’’ no pos-teste. (célula a + célula c).

Pré-Pos: N° Total de Pessoas que cuja campanha motivou a praticar determinada atitude/comportamento, depois da visualizacdo da campanha.
Pés-Longo: N° Total de Pessoas que praticam determinada atitude/comportamento a longo prazo.

Pré-Longo: N° Total de Pessoas que praticam determinada atitude/comportamento a longo prazo.

Total Pés-Teste Nao: Corresponde ao numero total de pessoas que responderam 'Sim” no pés-teste. (célula b + célula d).

Pré-Pos: N° Total de Pessoas que cuja campanha nao motivou a praticar determinada atitude/comportamento.

Pds-Longo: N° Total de Pessoas que nao praticam determinada atitude/comportamento a longo prazo.

Pré-Longo: N° Total de Pessoas que nao praticam determinada atitude/comportamento a longo prazo.

Tabela 4: Sintese de exemplo da Analise De Dados Descritivos do Publico "que visualizou a campanha em algum momento"

Analise de dados do questionario: estatistica inferencial

Partindo da apresentacao dos dados, a partir da estatistica descritiva, denota-se a importancia de

inferir e interpretar estatisticamente os resultados, permitindo a sua posterior generalizacao.
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Estatistica inferencial: Pablico que “nunca visualizou a campanha’’ - Teste de McNemar

Com base nos diferentes testes estatisticos e analisando a natureza do nosso estudo, optamos por
recorrer a analise dos dados inferencial a partir do Teste de McNemar. Este tipo de teste estatistico “'é
especialmente util quando o pesquisador tem um desenho pré-teste pds-teste na qual os sujeitos atuam
como seus proprios controlos e a variavel dependente é dicotdmica’ (Boslaugh, 2008, p. 740). Além
disso, este teste “é o mais bem descrito como uma classificacdo cruzada 2X2 de respostas
emparelhadas (ou combinadas) para um item dicotémico’” (Adedokun & Burgess, 2011, p. 126).

0 uso deste teste neste estudo justifica-se, ndo sé pelo facto do seu design se adaptar a analise de
dados da presente investigacao, com o conceito de analise de pré-teste e pos-teste, mas também porque
os resultados do Teste de McNemar permitirdo avaliar e inferir se existe ou ndo uma diferenca significativa
nas atitudes e comportamentos dos inquiridos antes e apds a visualizacao das campanhas, dependendo
de cada indicador. Esta diferenca significativa esta, normalmente, associada a producao de efeito pela
campanha. Contudo, o efeito pode ser positivo ou negativo, dependendo do que é apresentado nas
tabelas. Para tal, recorremos a estatistica descritiva para interpretar os dados de maneira mais precisa
e entender a conveniéncia do efeito da campanha. Ou seja, para todos os indicadores/subindicadores,
utilizaremos o teste McNemar para determinar a existéncia ou inexisténcia de diferencas significativas
com o apoio da estatistica descritiva para avaliar os resultados.

Neste sentido, o Teste de McNemar sugere a formulacdo de uma hipdtese que é submetida a
testagem, denominada de hipdtese nula (H,). Caso se rejeite a hipdtese nula, assume-se a hipotese

alternativa (H.). Apresentamos, a seguir, a construcao das hipoteses:

H,: A Campanha nao produziu uma influéncia significativa nas atitudes ou comportamentos dos
individuos.
H,: A Campanha produziu uma influéncia significativa nas atitudes ou comportamentos dos

individuos.

Por forma a testar a hipotese nula, o Teste de McNemar utiliza os dados das células e ¢ (consultar
Tabela 3) que se caraterizam como células discordantes. Este utiliza estas duas células por serem as
células onde se ilustra o efeito provocado pela campanha. Por um lado, a passagem de 'Sim’’ para
“Nao”" (b - uma influéncia negativa da campanha que nado indica necessariamente uma mudanca

negativa de comportamento, mas sim o insucesso da campanha em reforcar uma conduta. E, por outro
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lado, a passagem de “Nao’ para “Sim’’ (¢) - uma influéncia positiva e consequentemente motivadora
para a mudanca, como podemos entender pela explicacdo descrita na legenda da Tabela 3. Como nas
células a e d nao ocorre uma mudanca de atitudes e comportamentos, uma vez que as condutas sao
as mesmas com ou sem a presenca da campanha, o Teste de McNemar nao se foca nas mesmas.
Contudo, estes dados podem ser determinantes para justificar parte da existéncia ou nao de diferencas
significativas na alteracdo de atitudes e comportamentos antes e pos intervencdo da campanha.

Adaptado a cada indicador, os resultados dos valores das células 6 e c¢ foram gerados
automaticamente pelo programa SPSS, sendo que o resultado do Teste de McNemar é apresentado pelo
valor de p. Determinou-se, previamente, o nivel de significancia de 0,05 (a=0,05). Este representa a
probabilidade de rejeitar a hipotese nula quando esta é verdadeira, ou seja, num nivel de significancia
de 0,05 indica um risco de 5% de concluir que existe uma diferenca quando ndo ha uma diferenca real.
Como tal, de forma a inferir estatisticamente os resultados, procura-se comparar o valor p do Teste de
McNemar com o seu nivel de significancia de 0,05.

Sugere-se que, se o valor de p< 0,05, indica que existe uma diferenca estatistica significativa antes
e apos visualizacao da campanha sobre aquele indicador. Portanto, rejeita-se a hipotese nula e aceita-se
a hipdtese alternativa. Em contrapartida, se o resultado do valor de p> 0,05, mantemos a hipétese nula
e, desta forma, assumimos que nao existe uma diferenca estatistica significativa antes e apos a
visualizacdo da campanha sobre aquele indicador. A estatistica descritiva permite aferir se, na
eventualidade de existir uma diferenca significativa de mudanca, esta teve uma direcdo positiva ou
negativa, e, se ndo existir uma diferenca significativa, permite também perceber o porqué de nao ter sido

significativa como veremos na exposicao dos resultados.

Definicao da eficacia na mudanca de atitudes e comportamentos:
Tendo em conta as decisdes de reter ou rejeitar hipdtese nula, definiu-se o espetro de eficacia dos

indicadores/sub-indicadores.

Indicador eficaz a mudanca: S&o considerados indicadores/sub-indicadores eficazes a mudanca
aqueles que obtiveram a rejeicdo da hipotese nula com tendéncia de mudanca positiva (valores da célula
o). Existe uma tendéncia maior da campanha em provocar alteracées de motivacdo a mudanca na

amostra do que criar efeitos de insucesso no reforco de atitudes e comportamentos.
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Indicador nao eficaz a mudanca (1): S&o considerados indicadores/sub-indicadores nao
eficazes a mudanca aqueles que obtiveram a rejeicao da hipdtese nula com tendéncia de mudanca
negativa (valores da célula /). Existe uma maior tendéncia da campanha em provocar efeitos de
insucesso no reforco de atitudes e comportamentos, do que promover a motivacao a mudanca. Logo,
nao podemos considerar o indicador eficaz a mudanca quando a campanha tem predisposicao a produzir

efeitos contrarios.

Indicador nao eficaz a mudanca (2): Sdo considerados indicadores/sub-indicadores nao
eficazes a mudanca aqueles que obtiveram o resultado de reter da hipétese nula. A tendéncia da
campanha em provocar alteracdes significativas de motivacdo a mudanca da amostra ¢ a mesma que a
tendéncia de criar efeitos de insucesso no reforco de atitudes e comportamentos. Portanto, produz um

efeito neutro, considerando-se, assim, ineficaz no seu proposito.

A conjuntura de decisdo de todos os indicadores/sub-indicadores determina o sucesso final de cada

campanha na motivacdo a mudanca de atitudes e comportamentos.

Estatistica inferencial: Piblico que “visualizou a campanha em algum momento’’ - Teste Q

de Cochran e Teste de McNemar

A analise inferencial relativa aos resultados do questionario do publico que “visualizou a campanha
em algum momento’’, recorreu a utilizacao do Teste Q de Cochran e com o apoio do Teste de McNemar.
O Teste Q de Cochran processa-se de forma semelhante ao teste de McNemar. Alids, este “’é uma
extensao do teste de McNemar para uma situacdo em que ha mais de duas amostras’’*s, seguindo a
mesma configuracdo de analise dicotdmica. A escolha deste tipo de analise inferencial € motivada pela
configuracdo e associacdo de trés momentos constituintes do teste, existindo situacées compostas por
mais de duas amostras, sendo estas ser pareadas. Desta forma, Teste Q de Cochran mostra-se o teste
mais indicado a conduzir.

Tal como o Teste de McNemar, o Teste Q de Cochran procura testar a hipétese nula (H,). No caso

de rejeicdo assume-se a hipotese alternativa (H,), configurando-se da seguinte forma:

s Nonparametric Analysis in NCSS, Capitulo 521: Cochran’s Q Test. https://ncss-wpengine.netdna-ssl.com/wp-
content/themes/ncss/pdf/Procedures/NCSS/Cochrans_Q_Test.pdf
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H.: A proporcao de pessoas que alteraram ou nao alteraram as suas atitudes e comportamentos

sao iguais nos trés momentos.
H.: A proporcao de pessoas que alteraram ou nao alteraram as suas atitudes e comportamentos

¢ diferente em pelo menos um dos trés momentos.

Com objetivo de testar a hipdtese nula, o Teste Q de Cochran pretende calcular se a proporcdes de
pessoas que alteraram ou ndo as suas atitudes e comportamentos diferem significativamente nos trés
momentos em questao. Para todos os indicadores/sub-indicadores originados na analise de conteudo
da entrevista, o resultado do calculo do Teste Q de Cochran foi automaticamente gerado pelo software
SPSS, representado pelo valor de p. Partindo deste valor, procede-se a comparacao do valor p com o
seu nivel de significancia de 0,05, tal como no teste anterior.

Desta forma, se o valor de p < 0,05, rejeita-se a hipotese nula e considera-se a hipotese alternativa,
indicando que, em pelo menos um dos momentos, se registou uma diferenca estatistica significativa de
mudanca sobre determinado indicador. Por outro lado, caso o valor de p > 0,05, a hipdtese nula é tida
em conta e declara-se que as proporcdes nao se alteram significativamente no decorrer do tempo.

Apesar do Teste Q de Cochran permitir entender se se manifestaram diferencas significativas ao
longo dos trés momentos, este ndo evidencia em quais dos momentos se verificou uma alteracdo
consideravel das proporcoes. Para tal, recorreu-se ao apoio do Teste de McNemar para observar quais
0s momentos onde se registaram diferencas significativas e as respetivas conveniéncias de mudanca.
Para esta inferéncia, tem-se em conta o uso, novamente, da hipotese nula e da hipotese alternativa.

Partindo do principio de que um indicador registe p < 0,05, no Teste Q de Cochran, e portanto,
assume a hipotese alternativa, prosseguimos com o Teste de McNemar por forma a verificar e confirmar
os referentes periodos que registaram mudancas significativas numa direcdo negativa ou positiva, de
acordo com estatistica descritiva das células 6 e ¢ de cada indicador, respetivamente. Os resultados do
teste de McNemar geraram um valor de p para os trés momentos individualmente (pré-pos; pés-longo
prazo; pré-longo prazo). Para os indicadores/sub-indicadores em que se observaram p> 0,05 no Teste
Q de Cochran, nao se torna necessario seguir com o Teste de McNemar, e, portanto, assumimos apenas

a hipotese nula do primeiro teste.
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Definicao de eficacia na mudanca de atitudes e comportamentos:

Tendo em conta as decisdes de reter ou rejeitar hipdtese nula, definiu-se o espetro de eficacia dos

indicadores/sub-indicadores.

Indicador eficaz na mudanca: Sao considerados eficazes os indicadores/sub-indicadores que,
no conjunto dos trés momentos, registaram, (i) no curto prazo, um valor de p que represente alteracdes
significativas com uma conveniéncia de mudanca positiva; (ii) no poés-longo prazo, um valor de p que nao
apresente alteracdes significativas, tendo por base que existiu um reforco de comportamento dos
individuos entre esses momentos de visualizacao da campanha e o longo prazo; e (iii) no pré-longo prazo,

novamente, um valor de p que represente alteracdes significativas com uma tendéncia positiva.

Indicador nao eficaz na mudanca: Sao considerados ineficazes, de acordo com o objetivo de
observacao de mudanca de atitudes e comportamentos, os indicadores/sub-indicadores que nao
registaram alteracdes significativas no Teste Q de Cochran e os indicadores/sub-indicadores que

registaram alteracdes significativas num curto prazo mas néo o registaram no longo prazo.

A conjuntura de decisao de todos os indicadores/sub-indicadores determina o sucesso final de

cada campanha na mudanca de atitudes e comportamentos.
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CAPITULO 4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1 Analise de Contetido: A entrevista

Com base na metodologia apresentada anteriormente, foi efetuada a analise de conteudo a
entrevista realizada com a APAV. Desta forma, as proximas seccdes encontram-se distribuidas com as
variaveis/categorias que tinham sido previamente definidas como fundamentais para a recolha de dados,
nomeadamente: as trés campanhas de combate a violéncia doméstica, no formato em video entre 2015
e 2020 (variavel n°1); os publicos-alvo das campanhas mencionadas (variavel n°2); e os objetivos de
comunicacao a atingir com campanhas selecionadas, baseadas em aspetos de mudanca de atitudes e
comportamentos (variavel n°3). A entrevista pode ser consultada a partir do Apéndice 2.

Resolvemos dividir a analise de conteudo por seccoes, tendo em conta cada variavel, para que a
apresentacao dos resultados se tornasse mais clara na interpretacéao. A analise de contetdo categorial

pode ser visualizada na integra no Apéndice 3.

4.1.1 As trés campanhas de combate a violéncia doméstica, no formato em video entre 2015 e

2020

Tendo-se previamente explicitado a tipologia das acbes de comunicacado, assim como a sua
quantidade e espaco temporal, apresentamos de seguida a analise de conteudo categorial da variavel
n°l. Reforca-se a necessidade de explicar que foi apresentado aos dois entrevistados, no decorrer da
entrevista, uma listagem das campanhas de combate a violéncia doméstica exibidas pela APAV no
formato em video e 2015 e 2020, por forma a que o processo de selecao das trés campanhas fosse
agilizado. No que diz respeito aos critérios de selecado das trés campanhas, estas foram nomeadas pelo
critério do impacto para o publico-alvo (apresentaremos o publico-alvo, no ponto seguinte). Por outras
palavras, as trés campanhas selecionadas, na dtica dos entrevistados, s@o as mais impactantes para o
seu publico em especifico.

Assim, atentemos a Tabela 5 referente a analise de conteudo da variavel n°1:
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. . . Sub- Unidade de
Categoria Subcategoria Indicadores /Tema indicador/Subtema registo
“Estas aqui,
Campanha “lIgnorar’’; - “lgnore” e "Nao
ignore’’.

“Aqui a da “unica
mulher", foi uma

Trés iniciativa da novela
campanhas Campanha “Ela ndo ¢ a em si, que nos
de combate a Unica mulher’; - contactaram e se
violéncia calhar para o
domeéstica, - publico em geral
no formato teve impacto”.

em video
entre 2015 e e a "Cansada”’
2020

Campanha “Cansada’’;

“mas a 'Cansada’
lembro-me de estar
muito presente, de a
ver muito em todo o

lado’'.

Tabela 5: Analise de Conteudo do Variavel n°1

De forma a estabelecermos inferéncias sobre as campanhas selecionadas, descreveremos, a seguir,

as trés de forma concisa.

4.1.1.1 Campanha n®1 - “Ignorar”’

. A
Nao voltes a ignorar
£1)

'm Liga 116 006
) iga
;" ' . .

Figura 8: Campanha “Ignorar’"

Créditos: Agéncia: Havas 2015 - APAV

s Imagem retirada do video da Campanha “'Ignorar’” da APAV/Agéncia HAVAS: https://www.youtube.com/watch?v=UaeAInBPCno
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Esta campanha produzida pela agéncia Havas em 2015, com o titulo “Nao ignore!”, divide-se em
duas vertentes: “Ignorar’’ e “Nao ignorar’’. A ideia traduziu-se na utilizacao, nos primeiros momentos do
video, de um botao de “'Ignorar Antncio’’. De acordo com a acao do publico, isto &, “lgnorar anuncio”
ou “Nao ignorar anuncio’’, o desfecho da historia remete a duas realidades distintas. Se o individuo clicar
em “lgnorar anuncio’’, uma vitima de violéncia doméstica surge morta no final do video. Se o individuo
nao clicar e, desta forma, “N&o ignorar’’ o anuncio, 0 agressor surge a ser preso pelas autoridades
competentes. No momento da entrevista foi selecionada, dentro das duas vertentes, a campanha
“lgnorar’’, e, por forma a facilitar o presente estudo, seguimos com a utilizacdo desse mesmo video para
apresentacao ao publico-alvo no questionario.

Em termos do contexto criativo, a campanha “'Ignorar’’ coloca o espetador no ponto de vista de um
vizinho que assiste ou ouve, pela sua porta, episddios de violéncia doméstica, mas que ignora a situacao.
Este vizinho vai a abrindo e fechando a porta, visualizando contextos de violéncia doméstica diferentes,
até que, na ultima vez que abre, a vitima de violéncia doméstica surge morta e a ser levada pelos
assistentes de salde e autoridades policiais.

No que diz respeito a linguagem utilizada, a campanha remete para o sentimento de culpa do
publico, uma vez que situacao de morte acontece por terem sido ignoradas as situacdes de violéncia
doméstica. Esta abordagem remonta-nos ao Capitulo 1.4, tal como referenciado por Brennan & Binney
(2009), que culpa é um fator que tem surgido na publicidade e marketing sociais para alterar atitudes e
comportamentos. Deduz-se que o objetivo da Campanha ‘“Nao ignorar” trata-se, através deste
sentimento de culpa, de procurar apelar ao publico a nao ignorar casos de violéncia doméstica que
possam surgir no seu contexto social, podendo ter um papel no desfecho destas historias. No fundo,

sensibilizar ao tema da violéncia doméstica na sua generalidade.
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4.1.1.2 Campanha n°2 - “Ela nao é a inica mulher”

Figura 9: Campanha “' Ela nao é a unica mulher”

Créditos: TVI 2016 - APAV

A campanha “Ela ndo é a unica mulher”’, como refere o entrevistado ‘'foi uma iniciativa da novela
[A Unica mulher] em si"’, produzida pela TVI em 2016.

No contexto criativo, ao longo do video surgem cenas de violéncia doméstica provenientes da novela
da TVI “A tnica mulher”, seguindo-se de frases emotivas que dao conta da realidade ao publico que
assiste. Alguma das frases registadas sao: “Neste momento, milhares de pessoas estdo a ver uma
historia’’; “"Neste momento, milhares de pessoas estao a vivé-as'’, “Ela ndo € a unica mulher”, “'Vamos
mudar o fim a esta histdria’’. A utilizacdo da sequéncia da narrativa da novela deu e ainda da destaque
a campanha e ao tema da violéncia doméstica. Em 2016 a novela estava no decorrer da sua exibicéo e,
portanto, tinha uma grande relevancia para o publico. Por outro lado, por ter sido uma novela de grande
impacto no publico em geral, atualmente é facilmente reconhecida, permanecendo favorecida.

A linguagem da campanha é sustentada sobretudo no choque e medo. Como mencionado no
Capitulo 1.4, estes sentimentos sdo muitas vezes utilizados como um recurso na publicidade social para
desafiar atitudes. Os seguimentos das imagens sao de carater forte e procuram demonstrar a realidade
de muitas vitimas, provocando as emocdes de choque de quem assiste. Adicionalmente, as frases
utilizadas surgem como suporte ao tom emotivo da campanha em questdo. Infere-se, assim, que o
objetivo da campanha seja sensibilizar a ndo tolerancia da violéncia doméstica e suscitar a acdo por

parte do publico.

v Imagem retirada do video da Campanha “Ela nao ¢ a tnica mulher’” da APAV/TVI: https://www.youtube.com/watch?v=VCS7PigJnOE
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4.1.1.3 Campanha n®3 - “Cansada”’

Figura 10: Campanha “Cansada’*

Créditos: Rodrigo Guedes de Carvalho/ SIC 2015 — APAV

A campanha “"Cansada’’ foi promovida no seguimento 25° aniversario da APAV.

Ao contrario das campanhas anteriores, esta campanha regista um conceito distinto, recorre a uma
cancédo para sensibilizacao da violéncia doméstica. Nao se apresenta como o habitual registo de
campanha que se assiste regularmente, porém continua a cumprir a sua funcao na definicdo de
publicidade social.

Na visao criativa, ao longo da cancéo, vao surgindo as cantoras que dao voz a musica e contexto a
narrativa. Os pressupostos semidticos assinalam sobretudo a dor, por um lado, dando énfase na letra na
musica e ao facto das vitimas estarem “cansadas’’ do contexto de violéncia que vivem. E, por outro lado,
através da utilizacao das cores preto e branco, que remontam a dor e a tristeza da situacao. A sequéncia
narrativa surge com varias expressoes de dor e de cansaco das cantoras, por forma a dar destaque ao
proposito da campanha.

Interpreta-se que o objetivo da campanha seja demonstrar como as situacdes de violéncia podem
ser cansativas para quem é uma vitima. Esta campanha, para além de algo direcionado para as vitimas,
também coloca as ndo vitimas no papel de vitimas no decorrer da musica, e, do mesmo modo,
demonstra empatia. Na sua medida, com o objetivo de sensibilizar para o tema da violéncia doméstica

e a importancia de agir.

Desta forma, as trés campanhas, além de terem sido selecionadas pelo critério do impacto no
publico-alvo, denota-se que todas elas recorrem a narrativas criativas distintas, mas remontam sempre

ao mesmo objetivo. Evocamos nestas descricdes, incessantemente, o Capitulo 1.4, que nos permitiu

= |[magem retirada do video da Campanha "Cansada’” da APAV/ Rodrigo Guedes de Carvalho/SIC: https://www.youtube.com/watch?v=laVqVyU9vR8
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validar o que a teoria reflete de acordo com os recursos linguistico da publicidade social. De facto, sao
referenciados, tanto na teoria como na descricao das trés campanhas, a culpa (campanha n°1), o choque
e 0 medo (campanha n°2), e ainda, a dor e 0 cansaco (campanha n°3). A utilizacao destes recursos nas
campanhas parecem, de acordo com a fase teorica, procurar fazer cumprir os objetivos de comunicacao,
em termos de efeitos na mobilizacdo em prol dos temas sociais, a partir de alteracdes de atitudes e
comportamentos do publico-alvo.

Na proxima seccdo, apresentaremos a analise de conteudo categorial da variavel 2, o publico-alvo

das trés campanhas.

4.1.2 Os publicos-alvo

Apds a categorizacao e analise das trés campanhas, partimos da categorizacao da variavel n°2: os

publicos-alvo das campanhas, atendemos a seguinte tabela de analise de conteudo:

Sub- Unidade de

Categoria  Subcategoria Indicadores/Tema indicador/Subtema registo

“E acho que
qualquer uma
delas [das

Puablicos-Alvo doméstica e publico em campanhas] se
das geral - passa por essa

campanhas identificacdo, nas
vitimas e pela

sensibilizacao do

publico em geral’’.

Vitimas de violéncia

Tabela 6: Analise de Conteudo da Variavel n°2

De acordo com a analise da Tabela 6, os publicos-alvo das trés campanhas definidas no ponto 4.2.1,
dividem-se em dois: as vitimas de violéncia doméstica ¢ o publico em geral. Importa relembrar
que o publico-alvo selecionado para o questionario foi o publico em geral. Contudo, achamos importante
referir como publico as “'vitimas de violéncia doméstica’’, pois estas foram declaradas, na entrevista,
como uma segmentacdo do publico a atingir com as campanhas. Além disso, a sua mencao permite
auxiliar a ter uma definicdo daquilo que se considera o ‘'publico em geral’’. Esta sera a Unica referéncia
feita ao longo do estudo enquanto publico.

Desta forma, passamos & interpretacdo das carateristicas do publico-alvo definido.
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4.1.2.1 Vitimas de violéncia doméstica

Através da analise a Tabela 6, a definicao do publico-alvo, as vitimas de violéncia doméstica. Ao
abrigo da Lein.° 112/2009 de 16 de Setembro, Art® 2°, interpreta-se o publico “’vitimas de violéncia

doméstica’’ como:

"a pessoa singular que sofreu um dano, nomeadamente um
atentado a sua integridade fisica ou psiquica, um dano emocional ou
moral, ou uma perda material, diretamente causada por acdo ou
omissao, no ambito do crime de violéncia doméstica previsto no artigo
152.° do Cadigo Penal, incluindo as criancas ou os jovens até aos 18
anos que sofreram maus tratos relacionados com exposicao a

contextos de violéncia doméstica;'"

Perante esta definicado e em analise de contetdo, interpreta-se que as campanhas definidas pela
APAV visam atingir todas as pessoas que sdo alvo de violéncia doméstica de diferentes contextos

socioeconomicos e idades.

4.1.2.2 Pablico em geral

Inferiu-se, através analise de conteudo da variavel 2, que a definicao deste publico nao segue por
uma segmentacao rigorosa por parte da APAV. A definicdo de “"publico em geral’’ pretende albergar a
sociedade na sua generalidade. Deste modo, interpretamos que, de acordo com este publico, estas
campanhas se destinam a todos os individuos que integram a sociedade portuguesa de distintos
contextos socioecondmicos, idades e regides, que nunca foram ou ndo sao atualmente vitimas de

violéncia doméstica.

Em conclusado, no seguimento da analise da Tabela 6, conclui-se que os publicos-alvo das
campanhas sdo dois. Compreendeu-se que ambos incluem, em termos de caracteristicas, todos os

individuos da sociedade portuguesa de distintos contextos socioecondmicos, idades e regides. Existe

= Didrio da Republica n.° 180/2009, Decreto-Lei n.° 112/2009 de 15 de setembro (com as alteracdes introduzidas pelos Decretos-Lei n.°57/2021 de 16
de agosto e n°.129/2015 de 3 de outubro)
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apenas uma unica condicdo que os divide enquanto publico - o conceito de “vitima de violéncia
doméstica’’, descrito acima no Artigo 2.° da Lei n.° 112/2009, de 16 de Setembro.
Tendo em consideracdo as trés campanhas e o publico-alvo das mesmas, no ponto seguinte

entraremos em detalhe quanto aos objetivos de comunicacao das campanhas no publico.

4.1.3 Os objetivos de comunicacao das Campanhas

Nesta seccao, abordaremos a analise de contetdo da variavel n°3, mais propriamente os objetivos
de comunicacdo de APAV sobre as trés campanhas. Estes foram categorizados para o “publico em
geral", uma vez que ndo seguiremos o estudo para as “'vitimas de violéncia doméstica’. Apresentamos,

de seguida, a analise de contetudo dos objetivos de comunicacao.

Indicador Sub- Unidade de

Categoria Subcategoria /Tema indicador/Subtema registo

“por outro lado
sensibilizar a

comunidade de
forma geral para o

mesmo conceito
de que nao é ‘Ok’,

naturalmente’.

Sensibilizacao,

consciencializacao " -
Sensibilizar para

Objetivos de _ € a nao tolerancia a
C = Atitudes e e
comunicacao desnormalizacéo violéncia™.
das comportamentos
campanhas de atitudes sobre Y6 mais
a violéncia importante sera a

. desnormalizacao’’.
domeéstica

“entre marido e
mulher nao se
mete a colher’ é
fazer com que isto
deixe de ser uma
crenca’’.
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Objet“.’os c{e Atitudes e
comunicacao
das comportamentos
campanhas
Atitudes e
Objetivos de

comunicacdo Comportamentos

""que tenham
consciéncia que
existe, de que
pode tocar
variadissimos
tipos de familia,
contextos
socioeconoémicos,

1

etc”.

& termos
consciéncia
também que é um
problema da
sociedade, que €
um problema de
todos nos e nao
s6 das vitimas’'.

Reflexdo sobre o

tema da violéncia

""Basta apenas
por a pessoa a
refletir, por que
isso pode ser o
impulso no
decurso do tempo,
as ideias, os
comportamentos
se alterem’’.

“por cada pessoa
gue pusermos a
pensar sobre isso
acho que ja uma
vitoria”.

Identificacéo de

sinais, a nivel pessoal

“’saber identificar
se passar, ela
propria, mais



das
campanhas

Objetivos de
comunicacao
das
campanhas

Atitudes e

comportamentos

tarde, vir a sua
volta”'.

Identificacao de

sinas de violéncia
Identificacéo de

domeéstica o i i
sinais, a nivel social

“mas também
saber identificar
se avizinha, a
colega de
trabalho’'.

Prestacao apoio as
vitimas de violéncia
domeéstica

'tanto na parte da
divulgacao, como
também depois na
de identificacao e
de apoio quando é
necessario’.

Denuncia de casos de

violéncia doméstica

'Que tem o
contacto mesmo
que nao seja o
seu proprio
problema, entre
aspas’’.

Acao

Debate regular sobre
o tema da violéncia
domeéstica

e criar debate na
comunidade, por
as pessoas mais a
falar sobre
assunto, pois é
assim que se
consegue
desmistificar uma
serie de questoes
e so0 o facto de se
motivar o debate
entre as pessoas
também faz com
que estas ideias
se propaguem’’.

e depois cada
pessoa pode fazer
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isso repetindo,

nas conversas
com familia, com
0S amigos, etc’’.

Tabela 7: Analise de Conteudo da variavel n°3

Como ja mencionado, a finalidade da analise de contetdo da categoria/variavel “Objetivos de
comunicacao das campanhas’’, tem por base identificar, descrever e interpretar os indicadores/sub-
indicadores/temas que identifiqguem o que a APAV pretende atingir, e, simultaneamente, a sua visdo
quanto aos objetivos a atingir. Ressalva-se que ndo foi mencionada uma divisdo dos objetivos de
comunicacao para cada campanha, pelo que se infere que as trés campanhas tém por base 0os mesmo
objetivos de comunicacéao.

Deste modo, a partir da Tabela 7, podemos observar que foram codificados e categorizados cerca
de cinco indicadores/temas e, alguns deles, subdividimos em subtemas. Acautela-se, antes, a
necessidade de referir que, aguando da codificacdo das unidades de registo e categorizacdo dos mesmos
na determinacdo dos indicadores/sub-indicadores, verificou-se que estes definiram a tipologia de
objetivos de comunicacao das campanhas. Considerando a tabela anterior, os objetivos de comunicacéo
das campanhas estao associados a indicadores/sub-indicadores que perspetivam suscitar as atitudes
e comportamentos do publico-alvo.

Os indicadores/temas identificados e categorizados séo: (1) ‘’Sensibilizacdo, Consciencializacédo e
Desnormalizacdo de atitudes sobre a violéncia doméstica'’; (2) ' Reflexdo sobre o tema da violéncia
doméstica’’; (3) ‘Identificacdo de sinais de violéncia doméstica’” - subtemas: (3.1) "' Identificacdo de
sinais, a nivel pessoal’; (3.2) “ldentificacdo de sinais, a nivel social”’; (4) “Acdo’ — subtemas: (4.1)
“Prestacao apoio as vitimas violéncia doméstica’’; (4.2)"" Denuncia de casos de violéncia doméstica’’;
(4.3) “"Debate regular sobre o tema da violéncia doméstica”. Apds a apresentacdo dos indicadores
/temas e respetivos sub-indicadores/subtemas, estabelecemos inferéncias e interpretacdes
relativamente a sua categorizacao e significacao, que nos permitiu entender, em concreto, o ponto de

vista da APAV:

(1) “Sensibilizacao, Consciencializacio e Desnormalizacao de atitudes sobre a
violéncia doméstica: este indicador foi o primeiro a ser identificado. A sua inferéncia na
codificacao e categorizacao tratou-se de forma direta da unidade de registo enquanto indicador.

Além de ser um objetivo de comunicacao das trés campanhas, €, do mesmo modo, o objetivo
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(2)

(3)

geral da APAV. Interpretou-se que a partir deste objetivo de comunicacao, pretende-se chamar
a atencdo ao publico a sensibilidade do tema da violéncia doméstica e alterar a sua
sensibilizacao para o conceito da nao tolerancia. Desta forma, a categorizacéo foi baseada na
identificacao da consciencializacao e da desnormalizacdo como conteudos complementares na
mudanca de atitudes, enquanto objetivos de comunicacdo. Inferiu-se que as trés campanhas
tém como objetivo sensibilizar e consciencializar o publico para as suas atitudes relativamente
a problematica. Deduziu-se, através da definicdo deste indicador, que objetivo passa por
procurar consciencializar o publico-alvo para a alteracdo de certas crencas enraizadas.
Nomeadamente, consciencializar para identificar a violéncia doméstica como um problema de
todos e, desta forma, desnormalizar essas crencas e sensibilizar a ndo tolerancia da violéncia
doméstica.

” Reflexao sobre o tema da violéncia doméstica’’: este indicador foi apontado
diretamente da entrevista. Compreendeu-se, da sua definicdo, que o objetivo da comunicacéo
das campanhas prende-se por procurar motivar o publico-alvo a desenvolver uma reflexao sobre
0 assunto, as suas atitudes e comportamentos, mantendo-se a esperanca de que no decurso

do tempo que estes se alterem.

 Despertar atencao na identificacao de sinas de violéncia doméstica’’: destacou-se,
também, o despertar da atencdo na identificacdo de sinais de violéncia doméstica. Este

indicador dos objetivos de comunicacao divide-se em dois subtemas:

(3.1) ”Identificacdao de sinais, a nivel pessoal’’: Inferiu-se, a partir da analise de
conteudo da Tabela 7, que o objetivo relativamente a este subtema passa por procurar incitar a
atencdo do publico-alvo, tornando-se individuos mais atentos a sinais de violéncia doméstica que

possam surgir nas suas relacdes amorosas ou familiares, no presente ou num tempo futuro.

(3.2) “Ildentificacao de sinais, a nivel social’’: similarmente ao subtema anterior,
deduziu-se que objetivo de comunicacao, com base neste subtema, trata-se de motivar o publico-
alvo a prestar a atencao aos possiveis sinais de violéncia doméstica que possam acontecer no

seu meio social. A titulo de exemplo: vizinhos, colegas de trabalho ou amigos.
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(4) "Acao’: o presente indicador revela-se como um objetivo de comunicacao de parametros
comportamentais. Interpreta-se como um objetivo de comunicacao dedicado a motivacéo para

a acao, que foi possivel identificar através trés subtemas de acao:

(4.1) “Prestacao apoio as vitimas violéncia doméstica’’: o objetivo de comunicacao
das campanhas procura, também, motivar o publico em geral a prestar o seu auxilio as vitimas
de violéncia doméstica. Foram revelados apenas alguns pormenores sobre os tipos de auxilio.
Desta forma, determinamos a “Prestacao de apoio as vitimas de violéncia doméstica’’, isto &,
qualquer tipo de acao que requer mobilizacao por parte dos individuos a prestar algum tipo de
auxilio, conforme lhe agradar, como por exemplo: através de conversas com vitimas que conheca

no seu seio social, divulgacao e apoio.

(4.2) "Denincia de casos de violéncia doméstica’’: assinala-se com um indicador que
apresenta uma acao especifica que a APAV pretende incentivar. Deste subtema do indicador
“acao’’, deduz-se que o objetivo passa por pretender motivar o publico a agir e alterar a sua
eventual posicao passiva face ao assunto, através da denuncia de um presente/futuro caso de

violéncia doméstica.

(4.3) “Debate regular sobre o tema da violéncia doméstica’’: este tema foi um dos
temas indicados e categorizado de forma direta. E possivel denotar da andlise de contetido da
entrevista que se pretende, através das campanhas, motivar o publico-alvo a desenvolver mais,
ou a incutir, como um novo comportamento, debates/conversas com os seus circulos sociais,

por forma ampliar as ideias de combate a violéncia doméstica.

Posto isto, comprovamos, a partir dos indicadores/temas designados na analise de conteudo
categorial, que o0s objetivos de comunicacao das campanhas desenvolvem-se com base em pressupostos
de motivacao na alteracao de atitudes e comportamentos do publico em geral, em prol do combate a
violéncia domeéstica.

Por forma a interpretar este objetivo na sua generalidade, atendemos a seccao tedrica, em
referéncia a alguns autores que ja tratamos. Recordemos Balonas (2018), que refere que a causa é o
unico propdsito da publicidade a favor de causas sociais, € 0 que se espera atingir € a “mudanca

comportamental e social’’ e “consciencializacao social”’. De um ponto vista geral, os pressupostos da
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missdo da APAV, através dos objetivos de comunicacao das campanhas, vao ao encontro daquilo que os
autores, na sua totalidade, referiram. Definitivamente, a publicidade social, e neste caso, as trés
campanhas publicitarias de combate a violéncia da APAV, procuram, de facto, promover a mudanca de
ideias, atitudes e comportamentos sociais.

Os indicadores e sub-indicadores definem a tipologia de atitudes e comportamentos sociais em
relacao a violéncia doméstica que a APAV pretende motivar a mudar com as trés campanhas designadas.
Podemos designa-los como os “produtos sociais’ intangiveis, como referia Lopez (2005). Interpreta-se
que existem indicadores/sub-indicadores mais designados para a mudanca de atitudes e outros para a
mudanca comportamental. Assim, a sua conjugacdo permite uma mudanca a nivel individual e
futuramente social.

Em conclusao, assume-se com estes indicadores/temas e sub-indicadores/subtemas, uma visao
clara da posicao da APAV, quanto aos objetivos de comunicacao que se pretendem atingir e o impacto
que se pretende gerar com as suas campanhas. Tendo sido evidenciada a visao da APAV, quanto aos
seus objetivos de comunicacdo a atingir com as campanhas no publico em geral, transitamos, agora,
para a apresentacdo dos resultados da segunda fase da investigacao, isto &, o questionario para verificar

a eficacia e influéncia das trés campanhas.

4.2 Apresentacao de Resultados: Questionario ao publico em geral

Partindo dos objetivos definidos para este estudo, relacionados com a dinamica de perceber a
eficacia e influéncia das campanhas de violéncia doméstica da APAV na mudanca de atitudes e
comportamentos da sociedade portuguesa, reservamos este espaco ao questionario que permitiu
analisar se efetivamente estas campanhas tém o devido impacto no seu publico.

Recapitulando o que temos vindo a aferir, propusemo-nos analisar a eficacia e influéncia de trés
campanhas de violéncia doméstica, estabelecidas pela APAV (consultar pag.95, ponto 4.2.1), no contexto
do seu publico-alvo - vitimas de violéncia doméstica e o publico em geral (consultar pag.100, ponto
4.2.2). A seguir, prosseguimos com o questionario apenas para o publico em geral, com o intuito de
avaliacao de possiveis mudancas ou motivacdées na mudanca de atitudes e comportamentos dos
mesmos, dizendo respeito aos objetivos de comunicacado que a APAV pretende atingir (consultar pag.102
, ponto 4.2.3).

Nas proximas seccbes, apresentamos os resultados obtidos do questionario representantes das

atitudes e comportamentos dos inquiridos antes e apos a visualizacao das campanhas individualmente.
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Relembramos que o questionario foi realizado com questdes de pré-pos testes, em que podemos
observar a associacao entre os indicadores/sub-indicadores e as respetivas perguntas no Apéndice 4,
respetivo as duas segmentacdes do publico.

Os dados encontram-se apresentados de forma a expressar os efeitos individuais de cada campanha
a partir dos indicadores/sub-indicadores definidos. A apresentacdo dos dados do publico encontra-se
divida entre o publico que ‘“"nunca visualizou a campanha’’ e o publico que ‘'visualizou a campanha em
algum momento’’, nas respetivas tabelas sinteses de resultados.

Seguida da apresentacdo dos dados, recorreu-se a inferéncia estatistica, a partir do Teste de
McNemar e do Teste Q de Cochran.

Em seguida, apresentamos os parametros de participacao do questionario, de forma a induzir sobre

a totalidade da amostra e as suas caracteristicas.

4.2.1 Apresentacao de Resultados da Campanha n®1 - “Ignorar”’

Nesta seccdo apresentamos os resultados da Campanha n°1 relacionados com a alteracdo de
atitudes e comportamentos motivados pela campanha. Recorremos a analise descritiva para expor os
resultados das frequéncias de visualizacdo associadas @ Campanha “'Ignorar’’ e respetivas idades dos
respondentes. Da mesma forma, utilizamos a estatistica descritiva para apresentar os dados dos pré e
pos testes associados as respetivas segmentacdes do publico. Partindo do Teste de McNemar e com
auxilio da estatistica descritiva, inferimos estatisticamente sobre todos os indicadores/sub-indicadores,

gue apontam para as possiveis alteracdes significativas provocadas pela Campanha N°1.

4.2.1.1 Frequéncia de visualizacao da Campanha n®l - “Ignorar”’

Relativamente a frequéncia de visualizacdo da Campanha n°1 “Ignorar’’ de 2015, registou-se uma

segmentacao significativa entre o publico que “nunca visualizou a campanha’ e o publico que “visualizou

a campanha em algum momento’’. A Tabela 8 demonstra a reparticao do total da amostra.
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Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa
Ja visualizaram 31 15,5%
Visualizacao Nunca visualizaram 169 84,5%
Campanha n’l Total 200 100

Tabela 8: Frequéncia de Visualizacdo da Campanha n°1

Através dos dados da Tabela 8, podemos observar que, num total de 200 inquiridos, 169 pessoas
responderam que ‘‘nunca visualizaram' a campanha, o equivalente a 84,5% dos inquiridos. Por outro
lado, 31 pessoas responderam que “'ja visualizaram'' a campanha em algum momento, ou seja, 15,5%

da amostra total.
4.2.1.2 Segmentacao por idade

No que toca as idades registadas pelas mesmas segmentacoes, atentamos nos seguintes quadros

que indicam as faixas etarias referentes.

Idades registadas do publico que '""nunca
visualizou a campanha "
30
25

20

15
| I I
0 III--I--IIIIII-I------

18192021222324252627282930313233343536373840414345484950

CONTAGEM
o

(6]

M Idades

Grafico 3: Segmentacao por idades do publico que "nunca visualizou a campanha" da Campanha n°1

O Grafico 3 apresenta que as idades das pessoas que nunca visualizaram a Campanha n°1 trata-se
de uma camada dominantemente jovem, registando-se idades entre os 18 e os 50 anos. A média de
idade deste publico é cerca de 24,07 anos. Apresentamos, de seguida, as idades das pessoas que
visualizaram em algum momento a Campanha “Ignorar’’.
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ldades registadas do publico que "j3
visualizou a campanha em algum
momento"’

CONTAEM
O R, N W A U O

18 19 21 22 23 24 25 26 29 34 35 36 37 42 43 44 46 47 48 58

Idades

Grafico 4: Segmentacao por idades do publico que "visualizou a campanha em algum momento" da Campanha n°1

Atendendo ao Grafico 4, verifica-se que as idades sdo heterogéneas, apresentando-se diversos tipos
de idades dos inquiridos, entre os 18 e os 58 anos. Num total da amostra de 31 pessoas, a média de
idades deste publico é de 31,77 anos de idade. O registo mantém-se igualmente jovem, porém com uma

faceta mais adulta do que registado no publico anterior.

4.2.1.3 Apresentacao dos resultados: pré-poés testes da Campanha °1 - Piblico que “nunca

visualizou a campanha”’

Neste segmento, apresentamos os resultados de pré-teste e pds-teste do publico que “nunca
visualizou a campanha”, em relacdo a Campanha n°1 - "Ignorar". Uma vez que este publico se
carateriza por nunca ter visualizado a campanha, nado foi possivel avaliar a sua alteracdo de atitudes e
comportamentos a médio ou longo prazo. Desta forma, os dados recolhidos relativos a motivacao da
publicidade para a mudanca das posturas associadas tém por base as suas atitudes e comportamentos
atuais e do impacto direto da campanha,.

Na tabela apresentada a seguir - Tabela 9, encontram-se descritos todos os indicadores/sub-
indicadores relacionados com os “objetivos de comunicacado’, para avaliar a eficacia e influéncia da
campanha na mudanca de atitudes de comportamentos deste publico.

Neste publico, relembramos que o pré-teste se trata das “questdes do comportamento atual”’, e o

pos-teste, é referente as “questdes de pos-impacto direto’” da Campanha n°1.
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Pré-Campanha — Pés Campanha

célulaa célulab célulac

Indicador/Sub-indicador

(1) Consciencializacao e

160
Desnormalizacéo de atitudes *
(2) Reflexao sobre o tema da
violéncia doméstica 94
(3.1) Identificacdo de sinais, a nivel
146
pessoal ©
(3.2) Identificacdo de sinais, a nivel
] 141
social
(4.1) Prestac&o apoio as vitimas ° 68
(4.2) Denuncia de casos de
. 163
violéncia doméstica
(4.3) Debate regular sobre o tema
98

da violéncia doméstica &

Sim-Sim Sim-Ndao  N&o-Sim

0 9
27 35
14 7
9 18
16 57
3 2
10 43

célula d
Nao-Nao

13

28

18

Pr
Sim
a+b

160

121

160

150

84

166

108

Total
¢-Teste

Nao
c+d

48

19

85

61

Total n=169

Total
Pés-Teste
”Néo”
Sim Nao
a+c b+d
169 0
129 40
153 16
159 10
125 44
165 4
141 28

Tabela 9: Sintese dos resultados Pré Campanha - Pés Campanha dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°1 do Publico que

nunca visualizou a campanha’’

célula a = n° de pessoas que responderam que “’Sim’’ no pré-teste e pds-teste.

célula b = n° de pessoas que responderam que “’Sim’’ no pré-teste e “Nao”’ no pos-teste.

PyRT]

célula ¢ = n° de pessoas que responderam que “N&o’’ no pré-teste e ’Sim’ no pos-teste.

célula d = n° de pessoas que responderam que 'Nao’’ no pré-teste e pds-teste.

Total n = n° total da amostra

a Questao pré-teste: Sobre “Entre marido e mulher ndo se mete a colher””, é contra a crenca incutida neste ditado popular, no contexto da violéncia
domeéstica? Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar consciéncia que o ditado
popular "Entre marido e mulher ndo se mete a colher”’, no contexto da violéncia doméstica, néo faz sentido? b Questéo pré-teste: Reflete regularmente
sobre as suas opinides/perspetivas ou acdes acerca violéncia doméstica? Questao pos-teste: Esta campanha colocou-o/a a refletir sobre as suas
opinides/ perspetivas ou acdes, acerca do tema da violéncia doméstica? ¢ Questao pré-teste: Atualmente, esta atento/a a identificar possiveis sinais de
violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares? Questao pos teste: Esta campanha, despertou-o/a a estar
atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas proprias relacdes amorosas ou familiares? d
Questao pré-teste: Hoje em dia, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas préximas
de si? Questao pos-teste Esta campanha, despertou-0/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de
trabalho ou pessoas proximas de si? e Questao pré-teste: Atualmente, toma alguma medida ou faz alguma acéo que possa contribui no combate a
violéncia doméstica? Questao pos-teste: Existe alguma medida ou acdo que, apds ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a a fazer para
contribuir no combate a violéncia doméstica? f Questao pré-teste: Se nos dias de hoje assistisse ou ouvisse um caso de violéncia domeéstica, seria capaz de
denunciar? Questao pos-teste: Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir? g Questao pré-teste: Tem regularmente conversas com amigos, familiares ou pessoas proximas de si acerca do tema da
violéncia doméstica? Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com amigos, familiares
ou pessoas proximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica?

Sucintamente, de acordo com a Tabela 9, conclui-se que em todos os indicadores/sub-indicadores

que se registam valores significativos na célula a. Trata-se do conjunto de pessoas que antes da
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visualizacdo da campanha praticam determinada atitude/comportamento e, apos a visualizacao da
campanha, esta reforcou essa mesma postura. As percentagens das células a dos respetivos
indicadores/sub-indicadores, registam percentagens minimas de resposta entre 55,6% e de maximas
cerca 96,45% da amostra total.

Em relacao as células onde se registou uma influéncia da campanha distinta das condutas anteriores
apos a visualizacao da campanha, a percentagem de participacao desse mesmo publico oscila entre os
valores minimos de 2,96% e de maximos de 43,2%. Assim sendo, em determinados indicadores/sub-
indicadores a taxa de verificacdo de influéncia na mudanca é quase nula devido as respetivas
percentagens na célula a.

Importa denotar que, da amostra total de 169 pessoas, a campanha teve maioritariamente um
impacto positivo, independentemente da influéncia para a mudanca - como é possivel verificar na soma

de a+c, tendo registado valores minimos de efeito positivo de 125 pessoas e maximo de 169 pessoas.

4.2.1.3.1 Teste McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n®l - Publico que

“nunca visualizou a campanha”’

Partindo de uma analise descritiva de resultados, transitamos nesta seccao para uma analise
inferencial dos dados de acordo com o Teste de McNemar.

Relembra-se que o Teste de McNemar procura avaliar a hipdtese nula, e desta forma deduzir sobre
inexisténcia ou existéncia de diferencas significativas entre as células onde existe um efeito de mudanca
antes e apds a visualizacdo da campanha, particularmente a célula & e ¢. Por nao se registarem efeitos
de mudanca no pré-teste e pos-teste, as células a e d sdo descartadas do Teste de McNemar pois néo
sao dados que avaliam as motivacoes a possiveis alteracdes significativas de atitudes e comportamentos.
Contudo, estabelecem-se como dados que podem ter um papel importante para inferir sobre futuras
conclusoes.

Na seguinte tabela, encontram-se os resultados do mesmo teste definidos pelo valor de p. Este valor
indica a validade para a tomada de decisao da possibilidade de rejeicdo da hipotese nula (H,).

Sabe-se, como ja descrito no momento de analise de dados, que se se registar um valor de p maior

que o nivel significancia de 0,05 (p > 0,05), decide-se reter a hipotese nula (H,). Caso este seja menor

que 0,05 (p<0,05), a decisdo passa por rejeitar H,, aceitando-se a hipotese alternativa (H,). Atendamos

na seguinte descricdo de ambas hipoteses:
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H,: A Campanha nao produziu uma influéncia significativa nas atitudes ou comportamentos dos
individuos.
H,: A Campanha produziu uma influéncia significativa nas atitudes ou comportamentos dos

individuos.

A rejeicdo da hipotese nula, com tendéncia de mudanca positiva (valores da célula ¢), determina o
sucesso da Campanha n°l na sua eficacia e influéncia em relacdo a mudanca de atitudes e

comportamentos. Assim sendo, observa-se a seguinte tabela:

Indicador Valores das  Percentagem | ab Decisao
células be c de bt+c valor p-
(1) Sensibilizacao, Consciencializacao e Rejeitar a
0Oe9 5,33% .004°
Desnormalizacéo de atitudes hipotese nula
(2) Reflexao sobre o tema da violéncia Reter a
27 e 35 36,69% .374¢
domeéstica hipotese nula
(3.1) Identificacéo de sinais, a nivel Reter a
14e7 12,43% .189°
pessoal hipotese nula
(3.2) Identificacéo de sinais, a nivel Reter a
9e 18 15,98% 124¢
social hipotese nula
(4.1) Prestacao apoio as vitimas Rejeitar a
16 e 57 43,2% .001°
violéncia doméstica hipotese nula
(4.2) Denuncia de casos de violéncia Reter a
3e? 2,96% 1.000°
domeéstica; hipotese nula
(4.3) Debate regular sobre o tema da Rejeitar a
10e 43 31,36% .001°
violéncia doméstica hipotese nula

Tabela 10: Sintese dos resultados do Teste de McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°1 do Publico que “nunca
visualizou a campanha”

a. O nivel de significancia ¢ 0,50.
b. A significancia assintotica é exibida.
c. Distribuicao binomial usada.

d. Valor p exibido com continuidade corrigida.

Verificando-se os resultados do valor de p dos indicadores/sub-indicadores de que se tratam, em
relacdo a Campanha n°l, evidencia-se que existe um certo equilibrio entre os indicadores/sub-

indicadores onde se registou p > 0,05 e os indicadores/sub-indicadores onde resultou p < 0,05.
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Atendendo minuciosamente a esta questdo, ocorre que dos indicadores/sub-indicadores em que se
observou p > 0,05, destaca-se: o da Reflexdo sobre o tema da violéncia doméstica (p = 0,374);
Identificacdo de sinais, a nivel pessoal (p = 0,189); Identificacdo de sinais, a nivel social (p=0,124); e
Denuncia de casos de violéncia doméstica (p = 1,000). Deste modo, sendo o valor de p> 0,05, decide-
se reter a hipotese nula (H,) e reconhecer que nao existe diferencas significativas de influéncias nas
atitudes e comportamentos no antes e apods a visualizacdo da campanha.

O Teste de McNemar declara que ndo ha evidéncias suficientes para sugerir uma diferenca
significativa de mudanca antes e pds a visualizacdo da campanha entre as proporcdes da célula b e a
célula ¢ dos respetivos indicadores/sub-indicadores. Isto €, as proporcoes demonstram que nao se
alteraram significativamente com a presenca da campanha. A proporcdo de pessoas que atualmente
tem uma atitude ou comportamento, e nao é influenciada a reforcar apos a sua visualizacao, é igual a
proporcdo de pessoas que ndo tem uma atitude ou comportamento e que foram influenciadas a mudar
pela campanha, gerando, desta forma, uma influéncia da campanha neutra e insignificante. Numa outra
visdo, a proporcao de individuos que no pré-teste pratica uma atitude, é igual ao total de pessoas que
apds a visualizacdo da campanha sentiram-se influenciadas positivamente. Portanto, ndo se regista
diferencas entre o antes e apos a intervencdo da campanha.

A probabilidade de os individuos mudarem de “Sim’’ para “Nao’’, € a mesma dos individuos
mudarem de’’ Nao'’ para "Sim”’. Assim, o impacto da campanha nao é significativo no conjunto destes
quatros indicadores/sub-indicadores. Portanto, nao existem alteracbes expressivas de atitudes ou
comportamentos antes e apds a visualizacdo da campanha, tanto de um ponto de vista positivo
(motivacao para alteracdo de uma mudanca de atitude ou de comportamento), como de uma visao
negativa (a ineficacia da campanha em manter um comportamento, uma vez ja praticado). Salienta-se
que as percentagens de participacado dos membros do publico em que ocorreu uma alteracao nestes
indicadores/ sub-indicadores s&o relativamente pequenas.

Importa mencionar que todos estes indicadores/sub-indicadores registam na célula a valores
elevados, tendo em conta um total da amostra de 169 pessoas, como podemos observar na Tabela 9. A
célula a representa as pessoas que possuiam determinada atitude ou comportamento e que voltaram a
reforcar essa mesma conduta apos visualizacdo da Campanha n°l. Este dado pode-se tornar
determinante sobre o facto de ndo existirem mudancas significativas em relacao aos indicadores/sub-
indicadores anteriormente mencionados, pois as células discordantes (6 e ¢) tém valores reduzidos, ao
invés da célula @ que tem incluida uma avultada proporcao da amostra total. Ou seja, para os

indicadores/sub-indicadores 2, 3.1, 3.2, e 4.2, deduz-se que a campanha nao produziu alteracoes
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significativas direcionadas para a motivacdo a mudanca de atitudes ou comportamentos. Tal é possivel
inferir pois grande parte da amostra reforcou um comportamento que ja praticava (célula a). As
percentagens das células a dos respetivos indicadores/sub-indicadores registam percentagens minimas
de 55,6% e maximas de 96,45%.

Por outro lado, existem trés indicadores/sub-indicadores onde o valor p < 0,05, particularmente os
indicadores da Sensibilizacdo, Consciencializacdo e Desnormalizacdo de atitudes (p = 0,004); da
Prestacdo apoio as vitimas violéncia doméstica (p = <0,001); e do Debate regular sobre o tema da
violéncia domeéstica (p = <0,001). Ao contrario dos restantes indicadores/sub-indicadores, uma vez que
p < 0,05, os resultados sao significativos. Assim, a decisdo passa por rejeitar a hipdtese nula (H,) e
assumir a hipotese alternativa (H,): a Campanha produziu uma influéncia significativa nas atitudes ou
comportamentos dos individuos.

Relativamente a estes trés indicadores/sub-indicadores, podemos inferir que, ao adotar a hipdtese
alternativa, considera-se que as proporcdes de b e ¢ diferem significativamente e portanto deduzimos
que existe uma mudanca expressiva entre os resultados do pré-teste e pos-teste. Determina-se que a
Campanha n°1 produziu um efeito significativo, contudo é necessario analisar o cenario da conveniéncia
de mudanca desse efeito. Analisando os valores das células 6 e ¢ dos respetivos indicadores/sub-
indicadores, pela estatistica descritiva, podemos assumir que em todos eles a conveniéncia da mudanca
¢ positiva, existindo maioritariamente uma influéncia da campanha para uma conduta positiva (valores
da célula ¢) do que negativa (valores da célula ). Isto ¢, o total de pessoas que se sentem motivadas a
alterar alguma atitude e comportamento, apos a campanha, € superior a quantidade de pessoas que,
apesar praticar essa conduta atualmente, a campanha ndo promoveu nenhum tipo de influéncia ou
efeitos nas mesmas.

Tal indica que a campanha provocou diferencas significativas entre o pré-teste e o pds-teste, com
influéncia e direcbes positivas para a mudanca de comportamentos, mas apenas nos indicadores/sub-
indicadores da Sensibilizacao, Consciencializacdo e Desnormalizacao de atitudes, da Prestacao apoio as
vitimas violéncia doméstica e do Debate regular sobre o tema da violéncia doméstica. As percentagens
de c+bnos indicadores/sub-indicadores 4.1 e 4.2, registaram uma participacdo do publico que comutou
numa alteracao entre 43,2% e os 31,36%, respetivamente. O indicador 1, apesar de assinalar uma
percentagem 5,33%, nado registou atitudes regressivas com a visualizacdo da campanha.

Em suma, relativamente a Campanha n°1 do publico que “nunca visualizou a campanha’’, existem
quatro indicadores/sub-indicadores onde p> 0,05, e portanto, nesses indicadores/sub-indicadores, ndo

se registaram mudancas significativas de motivacdo para a alteracédo de atitudes e comportamentos. Em
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contrapartida, cerca de trés indicadores/sub-indicadores, onde p < 0,05, verificou-se que houve

diferencas significativas com direcdo de mudanca positiva, apos a visualizacdo da Campanha “lgnorar’’.

4.2.1.4 Apresentacao dos resultados: pré-pos testes da Campanha n®1 - Publico que “visualizou a

campanha em algum momento”’

A seguinte tabela dedica-se a expor os dados do questionario a segmentacao do publico que
“visualizou a campanha em algum momento’’. Este publico, por ja ter visionado a campanha em algum
momento da sua vida, torna possivel avaliar possiveis mudancas de atitudes e comportamentos a longo
prazo. Deste modo, a descricao dos resultados sera exposta em trés momentos: pré-campanha-pos-
campanha; poés-campanha-longo prazo ; pré-campanha-longo prazo, como explicamos no subcapitulo
3.7.2 Procedimento da analise do Questionario ao Publico-Alvo.

Os resultados dos trés momentos encontram-se relatados por uma tabela sintese dos dados das
respetivas tabelas de contingéncia 2x2 de cada indicador. Os indicadores/sub-indicadores em analise,
configuram-se na idéntica tipologia de apresentacao da anterior segmentacao do publico.

Relembramos que o pré-teste se trata das questdes acerca de atitudes e comportamentos antes de
visualizarem a campanha pela primeira vez, relativamente no ano em que selecionou. O pos-teste refere-
se ao pos-impacto direto da campanha, ou seja, questdes relacionadas com o impacto direto da
campanha nas atitudes e comportamentos apds a campanha nesse mesmo ano. Por fim, o longo prazo
trata-se das questdes referentes as atitudes e comportamentos atuais do individuo, registadas a partir

“questdes do comportamento atual”.
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Total n=31

Total Total
célulaa célulab célulac célulad Pre-Teste  Pos-Teste
) Lo Sim- Sim- Nao- Ndo- Sim Nao Sim Nao
Indicador/Sub-indicador Sim N3o Sim N3o
atb c+d a+c b+d
Pré-Pos 26 0 4 1 26 5 30 1
(1) Consciencializacao e
Pés-Longo 29 1 1 0 30 1 30 1
Desnormalizacao de atitudes ®
Pré-Longo 28 2 1 0 30 1 29 2
Pré-Pos 11 3 14 3 14 17 25 9
(2) Reflexao sobre o tema da
Pés-Longo 24 1 2 4 25 6 26 5
violéncia doméstica °
Pré-Longo 12 2 14 3 14 17 26 5
Pré-Pos 24 1 5 1 25 6 29 2
(3.1) Identificacao de sinais, a
Pés-Longo 29 0 1 1 29 2 30 1
nivel pessoal °
Pré-Longo 25 0 5 1 25 6 30 1
Pré-Pos 15 1 13 2 16 15 28 3
(3.2) Identificacao de sinais, a
Pés-Longo 26 2 1 2 28 3 27 4
nivel social
Pré-Longo 16 0 11 4 16 15 27 4
Pré-Pos 4 1 15 11 5 26 19 12
(4.1) Prestacéo apoio as
Pés-Longo 15 4 2 10 19 12 17 14
vitimas ©
Pré-Longo 4 1 13 13 5 26 17 14
Pré-Pos 10 0 19 2 10 21 29 2
(4.2) Denuncia de casos de
Pés-Longo 29 0 0 2 29 2 29 2
violéncia doméstica '
Pré-Longo 29 0 0 2 29 2 29 2
Pré-Pos 15 0 12 4 15 16 27 4
(4.3) Debate regular sobre o
Pos-Longo 25 2 0 4 27 4 25 6
tema da violéncia doméstica &
Pré-Longo 13 2 12 4 15 16 25 6

Tabela 11: Sintese dos resultados Pré-Campanha - Pds-Campanha - Longo Prazo dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°1 do

Publico que “visualizou a campanha em algum momento”’
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célula a = n° de pessoas que responderam que “’Sim’’ no pré-teste e pds-teste.

célula b = n° de pessoas que responderam que “’Sim” no pré-teste e “N&o” no pos-teste.

célula ¢ = n® de pessoas que responderam que “N&o" no pré-teste e “’Sim’’ no pds-teste.

célula d = n° de pessoas que responderam que "Nao’’ no pré-teste e pds-teste.
Total n = n° total da amostra

a Questao pré-teste: Antes de ter visualizado esta campanha pela primeira vez, era contra a crenca de que “Entre marido e mulher ndo se mete a colher'’?
Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar consciéncia que o ditado popular
""Entre marido e mulher ndo se mete a colher’”, no contexto da violéncia doméstica, nao faz sentido? Questdo longo prazo: Sobre “Entre marido e mulher
nédo se mete a colher”, é contra a crenca incutida neste ditado popular, no contexto da violéncia doméstica? b Questao pré-teste: Antes de assistido a este
video pela primeira vez, refletia sobre as sua opinides/perspetivas ou acdes, acerca da violéncia doméstica? Questéo pds-teste: Esta campanha colocou-
0/a a refletir sobre as suas opinides/perspetivas ou a¢des, acerca do tema da violéncia doméstica? Questdo Longo Prazo: Reflete regularmente sobre as
suas opinides/ perspetivas ou acdes acerca violéncia doméstica? ¢ Questdo pré-teste: Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a
identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que poderiam existir ou vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares? Questao pos teste: Esta
campanha, despertou-o/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas proprias
relacdes amorosas ou familiares? Questao Longo Prazo: Atualmente, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir
ou vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares? d Questéo pré-teste: Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a identificar
possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si? Questdo pos-teste Esta campanha, despertou-o/a a
estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas préximas de si?: Questao Longo Prazo
Hoje em dia, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si? e Questao
pré-teste: Questao pré-teste: Antes a visualizacdo da campanha no ano em questao, tinha alguma medida ou fazia alguma acao que contribuisse no
combate a violéncia doméstica? Questao pos-teste: Existe alguma medida ou acdo que, apds ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a a
fazer para contribuir no combate a violéncia doméstica? Questéo Longo Prazo: Atualmente, toma alguma medida ou faz alguma acao que possa contribui
no combate a violéncia doméstica? f Questdo pré-teste: Antes de ter visionado esta campanha, era capaz ou foi capaz de denunciar um caso de violéncia
domeéstica? Questao pos-teste: Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir? Questao Longo Prazo: Se nos dias de hoje assistisse ou ouvisse um caso de violéncia doméstica, seria capaz de
denunciar? g Questao pré-teste: Antes de ver o video na primeira vez, tinha conversas com amigos, familiares ou pessoas proximas de si acerca do tema
da violéncia doméstica? Questao pds-teste: Apds a visualizacdo desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com amigos,
familiares ou pessoas proximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica? Questdo Longo Prazo: Tem regularmente conversas com amigos, familiares
ou pessoas proximas de si acerca do tema da violéncia doméstica?

Em suma, tal como na segmentacdo do publico anterior, no decorrer do tempo, a conjuntura de
indicadores/sub-indicadores registam maioritariamente proporcdes significativas na célula a. Contudo,
verificam-se determinadas variacdes de indicador para indicador. Da mesma forma, as oscilacées nas
células discordantes variam de acordo com os indicadores/sub-indicadores, tendo-se verificado uma
vasta participacdo e de mudancas verificadas nos momentos Pré-Pos e Pré-Longo Prazo. Existe uma
transicdo significativa de individuos entre a célula ¢ no Pré-Pds para a célula @ no Pés-Longo Prazo, o

que indica uma influéncia determinante da campanha, como veremos no seguinte ponto.

4.2.1.4.1 Teste Q de Cochran e de McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°1 -

Publico que ¥ visualizou a campanha em algum momento”’

Apods a descricao dos dados apresentados na Tabela 11, recorremos a estatistica inferencial de
modo a deduzir sobre a eficacia da Campanha n°1 na segmentacdo do publico que “ja visualizou a
campanha em algum momento". De acordo com o referido da analise dos dados, utilizamos para esta
analise dos indicadores/sub-indicadores, primeiramente, o Teste Q de Cochran, seguindo-se do Teste de

McNemar.
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A Tabela 12 apresenta os resultados do Teste Q de Cochran exibidos a partir do valor de p. Este
valor trata-se do resultado testagem da hipdtese nula do respetivo teste em questéo. Se o valor p> 0,05,
mantém-se a hipétese nula (H,) do Teste Q de Cochran. Se p< 0,05, a decisao passa por rejeitar H, a

favor da hipdtese alternativa (H,).

H,: A proporcao de pessoas que alteraram ou néo alteraram as suas atitudes e comportamentos

sao0 iguais nos trés momentos.
H.: A proporcao de pessoas que alteraram ou nao alteraram as suas atitudes e comportamentos

¢ diferente em pelo menos um dos trés momentos.

Os seguintes valores de p dos indicadores/sub-indicadores, na qual que registam p> 0,05 no Teste
Q de Cochran, ndo expressam necessidade de se submeter ao teste de McNemar. Contudo, aqueles em
que p < 0,05, foram submetidos ao Teste de McNemar, por permitir deduzir sobre os momentos que
registaram alteracdes significativas de mudanca e respetivas tendéncias de mudanca. Assim, utilizaram-
se, novamente, as hipoteses associadas ao Teste de McNemar que introduzimos no subcapitulo 3.7.2

no Procedimento da Analise de Dados, e a estatistica descritiva das células b e c.

Indicador/Sub-indicador

Teste Q de valor p-** valor p- ** valor p- **
Cochran ., pos-longo pré-longo
pré-pés
prazo prazo
(1) Sensibilizacdo, Consciencializacao
e Desnormalizacdo de atitudes 17 1.000 1.000 1.000
Percentagem b+c 9,68% 3,23% 12,90%
(2) Reflexao sobre o tema da
A . <.001 .013 1.000 .004
violéncia doméstica
Percentagem b+c 54,84% 9,68% 51,61%
(3.1) Identificacéo de sinais, a nivel
.030 219 1.000 .063
pessoal
Percentagem b+c 19,35% 3,23% 16,13%
(3.2) Identificacéo de sinais, a nivel
. <.001 .002 1.000 <.001
social
Percentagem b+c 45,16% 9,68% 35,48%
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(4.1) Prestacao apoio as vitimas

e L <.001 <.001 .687 .002
violéncia doméstica
Percentagem b+c 51,61% 19,65% 45,16%
(4.2) Denuncia de casos de violéncia
. <.001 <.001 1.000 <.001
doméstica;
Percentagem b+c 61,29% 0,00% 0,00%
(4.3) Debate regular sobre o tema da
o L <.001 <.001 .500 .013
violéncia doméstica
Percentagem b+c 38,71% 6,45% 45,16%

Tabela 12: Sintese dos resultados do Teste Q de Cochran e de McNemar dos indicadores/sub-indicadores indicadores da Campanha n°1
do Publico que "visualizou a campanha em algum momento”’

a. Teste de McNemar
b. O nivel de significancia é 0,50

c. Distribuicao binomial usada

Atendendo a tabela acima, denota-se que grande parte dos indicadores/sub-indicadores, a partir do
resultado de p do Teste Q de Cochran, evidenciam tendéncia para se alterar significativamente na sua
proporcdo no decorrer do pré-teste — posteste — longo prazo. Observa-se que se manifestou uma
alteracao significativa nos indicadores/sub-indicadores que registaram no Teste Q de Cochran, p< 0,05.
Deste modo, ressalta-se os seguintes indicadores/sub-indicadores onde se verificou esse resultado: o da
Reflexdo sobre o tema da violéncia doméstica; Identificacdo de sinais, a nivel social; Prestacado de apoio
as vitimas de violéncia doméstica; Denuncia de casos de violéncia domeéstica; e Debate regular sobre o
tema da violéncia doméstica. Todos estes indicadores/sub-indicadores referidos registaram um valor de
p =<.001. Da mesma maneira, o indicador 3.1 da Identificacao de sinais registou um valor , p < 0,05
a nivel pessoal (p = 0,03). Contudo, excluimos 0 mesmo da analise idéntica dos indicadores/sub-
indicadores referidos acima como explicaremos posteriormente.

Assumindo que estes cinco indicadores/sub-indicadores (2; 3.2; 4.1; 4.2; 4.3;) registaram p< 0,05
no Teste Q de Cochran, este indica que existem diferencas significativas nas proporcdes entre os trés
momentos em analise (pré-pds-longo prazo). Contudo, ndo informa quais destes momentos diferiram
entre si e quais destes registaram mudancas significativas. Para tal, recorremos ao Teste de McNemar,
utilizando novamente o valor de p, de forma a inferir quais foram as ocasides dos testes onde ocorreram

diferencas significativas e respetivas tendéncias de mudanca observadas.
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De acordo com a Tabela 12, este conjunto de indicadores/sub-indicadores, onde se verificou p <
0,05 no Teste Q de Cochran, revelam, a partir do Teste de McNemar, que registaram diferencas
significativas, nomeadamente, no primeiro momento entre o pré-teste e o pds-teste. Em consequéncia,
reconhece-se que a Campanha n°l produziu um efeito significativo direto nestes indicadores/sub-
indicadores, no periodo em que os inquiridos visualizaram pela primeira vez a campanha. Tendo em
conta a producdo desse mesmo efeito, constata-se, em analise a tabela no momento pré-pos das células
be ¢ que o fenomeno da direcdo de mudanca ¢ positivo.

A célula ¢ dos cinco indicadores/sub-indicadores em questdo, que representa a célula de uma
mudanca positiva, apresenta uma proporcao significativamente relevante em comparacao as respetivas
proporcdes da célula b. Assim, deduz-se que, para estes indicadores/sub-indicadores, existe uma
tendéncia de mudanca de atitudes e comportamentos positivos, entre 0 momento Pré-Pos.

Ainda em analise a estes mesmo indicadores/sub-indicadores, os valores de p Pds-Longo Prazo do
Teste de McNemar demonstram que nédo existem alteacdes significativas entre os resultados do pos-teste
e 0 longo prazo. Ou seja, em termos de impacto entre 0 momento de visualizacdo da campanha e o
longo prazo, nao existe mudancas significativas de alteracdo de atitudes ou comportamentos motivados
pela campanha. Da mesma forma como ocorreu na analise da outra segmentacédo do publico, os valores
da célula a dos respetivos indicadores/sub-indicadores registam valores acrescidos em comparacao com
as restantes células, nomeadamente as células b e ¢. Esses valores na célula a justificam-se pelo facto
de os individuos que se encontravam na célula ¢, no Pré -Pds, transitaram, na sua maioria, para célula
ano Pds-Longo Prazo. Esta situacao configura algo positivo, pois assiste-se a uma validacdo otimista por
parte do publico em perpetuar essas mesmas atitudes e comportamentos a longo prazo, desde o ultimo
impacto transmitido pela campanha.

Num ultimo momento, os cincos indicadores/sub-indicadores registam o valor de p < 0,05 no
momento entre o Pré-Longo Prazo. Este valor de ptransmite a existéncia de alteracdes significativas nas
atitudes e comportamentos dos individuos antes e apds visualizacdo da campanha, num sentido a longo
prazo. Denota-se que os indicadores/sub-indicadores em questdo voltam a registar diferencas
significativas entre o pré-teste e o longo prazo, apresentando inclusivamente uma tendéncia de mudanca
positiva. Este momento Pré-Teste - Longo Prazo ndo se configura numa necessidade de refletir
diretamente o efeito da campanha, atendendo também ao ambiente em que o individuo se circunscreve.
Porém, assume-se que o facto de os individuos terem visto a campanha em algum momento, possa ter
tido um papel, em parte, influenciador na alteracdo das suas atitudes e comportamentos. Ou seja,

existem alteracdes significativas de atitudes e comportamentos em relacdo aos indicadores/sub-
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indicadores 2; 3.2; 4.1; 4.2; 4.3, comparando os seus comportamentos antes da visualizacao da
campanha e a atualidade.

Quanto ao indicador da Identificacao de sinais a nivel pessoal, apesar de ter assinalado um valor de
p < 0,05 no Teste Q de Cochran, decidimos tratar a situacao de forma distinta, como mencionado
anteriormente. Como se pode observar na Tabela 12, de acordo com o Teste Q de Cochran, este
indicador assinala diferencas significativas, em pelo menos um dos trés momentos, uma vez que p =
0,030. Contudo, embora o Teste Q de Cochran tenha encontrado uma diferenca significativa para este
indicador, os resultados posteriores do Teste de McNemar indicam que nao ha proporcoes
significativamente diferentes. Assim sendo, existe uma diferenca de resultados que pode estar associada
ao facto de o Teste de McNemar apenas usar os valores das células discordantes, enquanto o Teste Q
Cochran utiliza todos os dados em questdo, combinando assim em diferentes resultados e, de certa
forma, incertos, tendo em conta as diferentes forcas de cada teste.

No Teste Q de Cochran, verifica-se que apenas um indicador ndo manifestou alteracdes das
proporcdes de forma preponderante ao longo do tempo, especificamente o indicador da Sensibilizacao,
Consciencializacdo e Desnormalizacdo de atitudes. Por nao revelar um resultado estatisticamente
significativo, nao existe necessidade de executar o Teste de McNemar, e portanto, o Teste Q de Cochran
nado indicou diferencas entre as trés proporcdes. Logo, ndo existem mudancas significativas em relacao
ao indicador 1 no decorrer do tempo dos trés testes. Este resultado assume-se, novamente, pela elevada
proporcao da célula g, uma vez que a percentagem de b+c é relativamente reduzida em todos os
momentos.

Em concluséo, percebe-se que a Campanha n°1 do “Publico que visualizou a Campanha em algum
momento” registou cinco indicadores/sub-indicadores (2; 3.2; 4.1; 4.2; 4.3), que no teste Q de Cocharan
se visualizou alteracdes significativas entre os trés momentos de avaliacdes (p < 0,05). Analisando
individualmente estes momentos, os respetivos Testes de McNemar revelaram que as mudancas
significativas positivas registaram entre o pré-teste e pos-teste, e da mesma forma, entre o pré-teste e o
longo prazo. Contudo, nao se registaram diferencas significativas no momento entre o pds-teste e o longo
prazo, 0 que nao se revela como algo negativo, mas uma confirmacéo do efeito da campanha positivo.
Por outro lado, apenas o indicador 1 ndo assumiu diferencas significativas no teste Q de Cocharan (p >
0,05), logo nao se assume a existéncia de alteracao das proporcdes entre trés momentos de analise. Ja

o indicador 3.1 registou um resultado incerto, tendo em conta a discordancia dos testes realizados.
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4.2.2 Apresentacio de Resultados da Campanha n®2 — “Ela nio é a Unica Mulher”’

No seguimento da apresentacdo de resultados da campanha anterior, expomos, agora, os dados
relativos a Campanha n°2 - “Ela ndo é a unica mulher”. Com base na estatistica descritiva verificamos
a frequéncia de visualizacao da campanha e as idades associadas a cada publico. Em seguida,
apresentamos os resultados do pré-teste e pos-teste dos indicadores/sub-indicadores, e damos

continuidade a analise inferencial a partir do Teste de McNemar, como aplicado nos pontos anteriores.

4.2.2.1 Frequéncia de visualizacao

No que diz respeito a frequéncia de visualizacao registada no questionario em relacao a Campanha
n°2 “Ela ndo ¢ a Unica Mulher”, a Tabela 13 reflete a divisdo do publico que “visualizou a campanha
em algum momento’’ e publico que “nunca visualizou a campanha’’ com as opcoes ‘'Ja visualizaram’'

e “Nunca visualizaram”’, respetivamente.

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa
‘ Ja visualizaram 55 27,5%
Visualizacdo ‘ Nunca visualizaram 145 72,5%
Campanha n°2 ‘ Total 200 100

Tabela 13: Frequéncia de Visualizacdo da Campanha n°2

Tal como verificado na frequéncia de visualizacao da Campanha n°1, a divisado da amostra de 200
pessoas, na Campanha n°2, é também marcada pela grande diferenca entre as duas segmentacdes do
publico. Registou-se, num conjunto de 200 pessoas, 145 inquiridos que responderam que ‘“Nunca
visualizaram' a campanha, o que corresponde a 72,5% do total, e ainda, 55 individuos que responderam
que “'J4 visualizaram” a Campanha “Ela no ¢ a Unica Mulher’” em algum momento, o equivalente a

27,5%.
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4.2.2.2 Segmentacao por idades

Em relacdo as faixas etarias relativas aos publicos das diferentes frequéncias de visualizacao

registadas, os proximos graficos destacam a predominancia etaria respeitante ao tipo de publico.

Idades registadas do publico que '"nunca
visualizou a campanha "
30
25
20

15

CONTAGEM

10

181920212223242526272829303132333435363738404142434648495057
Idades

Grafico 5: Segmentacao por idades do publico que "nunca visualizou a campanha" da Campanha n°2

Observando o Grafico 5, as idades registadas do publico que “nunca visualizou a campanha’’,
constatamos que ha uma representacdo maioritaria da faixa etaria jovem. Tendo-se registado respostas
entre os 18 e 0s 57 anos, a medida de idade para esta segmentacdo do publico é de 25,00 anos.

Em relacao ao publico que “'visualizou a campanha em algum momento’’, o cenario nao é distinto,
como indicado o Grafico 6.

Verifica-se no Grafico 6 que, apesar de uma amostra mais reduzida, as idades observadas mantém-
se muito idénticas ao publico apresentado anteriormente. Assinalaram-se respostas de inquiridos entre
0s 18 e os 58 anos, sendo que a média de idades fixa-se nos 25,95 anos. Denota-se que existe uma

predominancia etaria mais jovem, com um registo semelhante ao posterior.
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Grafico 6: Segmentacao por idades do publico que "visualizou a campanha em algum momento" da Campanha n°2

4.2.2.3 Apresentacao dos resultados: pré-pos testes da Campanha 22 — Piblico que “nunca

visualizou a campanha’’

Na presente seccao apresentamos a tabela sintese dos indicadores/sub-indicadores das referentes
tabelas de contingéncia 2x2, que evidenciam os resultados do pré-pds teste do publico em questao, com
0 objetivo de avaliar a eficacia e influéncia da Campanha n°2 na motivacdo a mudanca de atitudes e
comportamentos.

A apresentacao dos dados seguira os mesmos parametros que tém sido aplicados e expostos até
ao momento, primeiramente partindo de uma analise descritiva dos indicadores/sub-indicadores a nivel
individual, e, posteriormente, uma analise inferencial conjunta dos mesmos. Assim, vejamos a seguinte

tabela sintese:
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Pré-Campanha — Pés Campanha Total n=145

Total PéEthlste

célulaa célulab céluac célulad Pré-Teste N30

Indicador/Sub-indicador Sim-Sim  Sim-Nao  N&o-Sim  Nao-Nao . - . -
Sim Nao Sim Nao
a+b c+d a+c b+d

(1) Consciencializacao e
131 5 9 0 136 9 140 5

Desnormalizacéo de atitudes *
(2) Reflexao sobre o tema da

A 75
violéncia doméstica

(3.1) Identificacao de sinais, a nivel

27

24

19

102

43

99

46

123 14 6 2 137 8 129 16
pessoal ©
(3.2) Identificacdo de sinais, a nivel

113 12 15 5 125 20 128 17
social
(4.1) Prestac&o apoio as vitimas ° 53 14 49 29 67 78 102 43
(4.2) Denuncia de casos de

132 9 2 2 141 4 134 11
violéncia domestica '
(4.3) Debate regular sobre o tema

82 8 41 14 90 55 123 22

da violéncia doméstica &

Tabela 14: Sintese dos resultados do Pré-Campanha — Pés Campanha dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°2 do publico que
nunca visualizou a campanha’

célula a = n° de pessoas que responderam que “’Sim’’ no pré-teste e pos-teste.
célula b = n° de pessoas que responderam que “Sim’’ no pré-teste e "Nao” no pos-teste.
célula ¢ = n° de pessoas que responderam que “Nao”’ no pré-teste e "Sim’’ no pos-teste.

célula d = n° de pessoas que responderam que "Nao”" no pré-teste e pds-teste.
Total n = n° total da amostra

a Questao pré-teste: Sobre “Entre marido e mulher ndo se mete a colher””, é contra a crenca incutida neste ditado popular, no contexto da violéncia
domeéstica? Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar consciéncia que o ditado
popular "Entre marido e mulher ndo se mete a colher””, no contexto da violéncia doméstica, nao faz sentido? b Questao pré-teste: Reflete regularmente
sobre as suas opinides/ perspetivas ou acdes acerca violéncia doméstica? Questao pos-teste: Esta campanha colocou-o/a a refletir sobre as suas

opinides/ perspetivas ou acoes, acerca do tema da violéncia doméstica? ¢ Questao pré-teste: Atualmente, esta atento/a a identificar possiveis sinais de
violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares? Questéo pds teste: Esta campanha, despertou-o/a a estar
atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas proprias relacdées amorosas ou familiares? d
Questao pré-teste: Hoje em dia, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas
de si? Questao pos-teste Esta campanha, despertou-0/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de
trabalho ou pessoas proximas de si? e Questao pré-teste: Atualmente, toma alguma medida ou faz alguma acéo que possa contribui no combate a
violéncia doméstica? Questao pos-teste: Existe alguma medida ou acdo que, apds ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a a fazer para
contribuir no combate a violéncia doméstica? f Questao pré-teste: Se nos dias de hoje assistisse ou ouvisse um caso de violéncia domeéstica, seria capaz de
denunciar? Questao pos-teste: Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir? g Questao pré-teste: Tem regularmente conversas com amigos, familiares ou pessoas proximas de si acerca do tema da
violéncia doméstica? Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com amigos, familiares
ou pessoas proximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica?
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As percentagens das células a manifestamente registam nos indicadores/sub-indicadores avultas
proporcdes, sendo que, em termos de participacao, registam percentagens minimas de resposta entre
36,55% e de maximas cerca 91,03% da amostra na sua totalidade.

Quanto as células b e cos indicadores/sub-indicadores registam uma percentagem de participacdo
entre os valores minimos de 7,59% e de maximos de 43,45% da amostra total de 145 pessoas. Alguns
indicadores/sub-indicadores registaram uma influéncia quase insignificante de avaliacdo da sua
infuéncia, motivada pelos valores registados na célula dos respetivos indicadores/sub-indicadores.

De uma amostra total de 155 pessoas, a Campanha n°2 na soma de a+c, registou valores minimos
de efeito positivo de 99 pessoas e maximo de 140 pessoas, sem destacar necessariamente um efeito de

mudanca.

4.2.2.3.1 Teste McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha 22 — Publico que “nunca

visualizou a campanha”’

A seguinte tabela representa os resultados do valor de pdo Teste de McNemar dos indicadores/ sub-
indicadores da Campanha n°2 do publico que “nunca visualizou a campanha’’. Esta analise inferencial
seguira as mesmas orientacdes de como prosseguimos para a Campanha n°1, na mesma seccao do
publico. Atendamos, previamente e como forma de reforco, nas hipoteses relacionadas ao Teste de

McNemar:

H,: A Campanha nao produziu uma influéncia significativa nas atitudes ou comportamentos dos
individuos. (p > 0,05)
H,: A Campanha produziu uma influéncia significativa nas atitudes ou comportamentos dos

individuos. (p < 0,05)
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Indicador Valores das Percentagem I ab Decisao
células be c de bt+c valor p-
(1) Sensibilizacao, Consciencializacao e Reter a
5e9 9,66% A424°
Desnormalizacao de atitudes hipotese nula
(2) Reflexao sobre o tema da violéncia Reter a
27 e 24 35,17% 779°
domeéstica hipotese nula
(3.1) Identificacao de sinais, a nivel Reter a
14e6 13,79% 115°
pessoal hipotese nula
(3.2) Identificacao de sinais, a nivel Reter a
12e 15 18,62% .700°
social hipotese nula
(4.1) Prestacao apoio as vitimas Rejeitar a
14 ¢ 49 43,45% <0,001¢
violéncia domeéstica hipotese nula
(4.2) Denuncia de casos de violéncia Reter a
9e?2 7,59% .065°
doméstica; hipotese nula
(4.3) Debate regular sobre o tema da Rejeitar a
8edl 33,79% <0,001¢
violéncia domeéstica hipotese nula

Tabela 15: Sintese dos resultados do teste de McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°1 do Publico que “nunca
visualizou a campanha”

a. O nivel de significancia é 0,50.
b. A significancia assintdtica é exibida.
c. Distribuicao binomial usada.

d. Valor p exibido com continuidade corrigida.

Submetendo ao Teste de McNemar os indicadores/sub-indicadores que foram descritos nos pontos
anteriores, o0 mesmo teste revela, como se pode verificar no quadro acima, que grande parte dos
indicadores/sub-indicadores produziu um valor de p > 0,05. Nomeadamente, verifica-se esse valor no
indicador da Sensibilizacdo, Consciencializacdo e Desnormalizacdo de atitudes (p = 0,424); Reflexao
sobre o tema da violéncia doméstica (p = 0,779); Identificacdo de sinais, a nivel pessoal (p = 0,115);
Identificacdo de sinais, a nivel social (o= 0,700); Denuncia de casos de violéncia doméstica (o= 0,065).

Dado que se verifica-se que o valor de p> 0,05, o Teste de McNemar aconselha a manter hipdtese nula
(Ho), descartando a opcao de ter em consideracdo a hipotese alternativa.
Posto isto, ao preservar Hy, declara-se que, apos a visualizacao da campanha, esta ndo provocou

um efeito significativo antes e apds a visualizacao da campanha nos inquiridos, relacionados com 0s

respetivos indicadores/sub-indicadores descritos no paragrafo anterior. A proporcionalidade dos pré e
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pos campanha sao bastante préximos. Assim, naturalmente, ndo surge uma diferenca significativa para
avaliar uma possivel alteracdo com tendéncia de mudanca positiva ou negativa. Além disso, o cenario de

rejeicao da hipotese nula entra nos mesmos parametros que se tem verificado noutros indicadores/ sub-
indicadores em que se manteve a Hy, como ocorreu na Campanha n°1 sob a mesma segmentacao do

publico. Isto &, os valores da célula a dos indicadores/sub-indicadores em questao, sdo abundosos e
muito préximos do total da amostra de 145 pessoas. Logo, as células discordantes terao valores menores
para se realizar a avaliacdo significativa como se pode observar com a percentagem de b+c. Por
conseguinte, ndo existe efetivamente uma motivacdo a mudanca nestes indicadores/sub-indicadores,
mas maioritariamente um reforco de comportamento

Porém, existem, ainda, dois indicadores/sub-indicadores onde se registou p< 0,05 - o indicador da
Prestacdo apoio as vitimas violéncia doméstica (p = <0,001) e o do Debate regular sobre o tema da
violéncia doméstica (p = <0,001). Ao registarem um valor pinferior a um nivel de significancia de 0,05,
tal indica que a Campanha n°2 proporcionou um efeito significativo verificado no resultado do pré-pos
teste. Assim, tem-se em consideracao para estes dois sub-indicadores a concecao da hipotese alternativa.
Do mesmo modo que se tem vindo a avaliar os efeitos significativos dos sub-indicadores, consultando os
seus valores das células b e ¢, observamos que, em ambos, o valor de ¢> b. Assim, deduz-se que, a
conveniéncia de mudanca é positiva. Os participantes estdo mais direcionados a serem motivados para
alterar os seus comportamentos para uma conduta positiva apds a visualizacdo da Campanha n°2. Por
outra palavras, a mudanca para uma posicao de motivacao para realizar uma acdo e debater com mais
frequéncia a violéncia doméstica, apds a intervencado da campanha, foi estatisticamente significativa.

Em relacdo & Campanha n°2 “Ela nao é a Unica Mulher’, o Teste de McNemar permitiu definir que
cinco, de um total de sete indicadores/sub-indicadores, ndo registou diferencas significativas antes e
apos a visualizacao da campanha, pelos motivos apresentados, sao eles os indicadores/sub-indicadores
01; 2; 3.1; 3.2 e 4.2. Por outro lado, dois sub-indicadores afirmaram a existéncia de mudancas
significativas positivas, com o impacto direto da Campanha n°2, nomeadamente os sub-indicadores 4.1

e 4.3.

4.2.2.4 Apresentacao dos resultados: pré-pos testes da Campanha 22 — Publico que “visualizou a

campanha em algum momento”’

Apresenta-se, em seguida , os dados questionario aplicado ao publico que “visualizou a campanha

em algum momento” da Campanha n°2. A Tabela 16 descreve, de forma sucinta, os resultados do
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questionario dos momentos entre a pré-campanha - pés-campanha ; pés-campanha - longo prazo; pré-

campanha - longo prazo, com a mesma configuracao que se apresentou na Campanha n°2.

Total n=55
Total Total
célulaa célulab célulac célulad Pre-Teste  Pos-Teste
) Lo Sim- Sim- N&o- Nao- Sim Nao Sim Néo
Indicador/Sub-indicador Sim N3o Sim N30
atb c+d a+c b+d
Pré-Pos 52 0 3 0 52 3 55 0
(1) Consciencializacao e
Pos-Longo 54 1 0 0 50 0 54 1
Desnormalizacdo de atitudes ®
Pré-Longo 51 1 3 0 52 3 55 0
Pré-Pos 29 15 9 2 44 11 38 17
(2) Reflexao sobre o tema da
Pos-Longo 33 5 12 5 38 17 45 10
violéncia doméstica °
Pré-Longo 37 7 8 3 44 11 45 10
Pré-Pos 39 5 10 1 4 11 49 6
(3.1) Identificacao de sinais, a
Pos-Longo 49 0 4 2 49 6 H3 2
nivel pessoal °
Pré-Longo 43 1 10 1 44 11 b3 2
Pré-Pos 34 5 12 4 39 16 46 9
(3.2) Identificacao de sinais, a
Pos-Longo 45 1 7 2 46 9 B2 3
nivel social
Pré-Longo 39 0 13 3 39 16 52 3
Pré-Pos 22 2 15 16 24 31 37 18
(4.1) Prestacéo apoio as
Pos-Longo 26 11 8 10 37 18 34 21
vitimas °
Pré-Longo 14 10 20 11 24 31 34 21
Pré-Pos 33 0 21 1 33 22 54 1
(4.2) Denuncia de casos de
Pés-Longo 54 0 0 1 54 1 54 1
violéncia doméstica °
Pré-Longo 33 0 21 1 33 22 54 1
(4.3) Debate regular sobre o Pre-Pos 28 8 12 7 36 19 40 15
tema da violéncia doméstica ®  pss|ongo 27 13 7 8 40 15 34 21
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Pré-Longo 33 3 10 9 3 19 43 12

Tabela 16: Sintese dos resultados do Pré-Campanha - Pds Campanha - Longo Prazo dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°2
do Publico que “visualizou a campanha em algum momento”’

célula a = n° de pessoas que responderam que “’Sim’ no pré-teste e pds-teste.

célula b = n° de pessoas que responderam que “’Sim” no pré-teste e “N&o” no pos-teste.

célula ¢ = n® de pessoas que responderam que “N&o" no pré-teste e “’Sim’’ no pds-teste.

célula d = n° de pessoas que responderam que "Nao’" no pré-teste e pds-teste.
Total n = n° total da amostra

a Questao pré-teste: Antes de ter visualizado esta campanha pela primeira vez, era contra a crenca de que “Entre marido e mulher ndo se mete a colher'’?
Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar consciéncia que o ditado popular
""Entre marido e mulher ndo se mete a colher’”, no contexto da violéncia doméstica, nao faz sentido? Questdo longo prazo: Sobre “Entre marido e mulher
nédo se mete a colher”, é contra a crenca incutida neste ditado popular, no contexto da violéncia doméstica? b Questao pré-teste: Antes de assistido a este
video pela primeira vez, refletia sobre as sua opinides/perspetivas ou acdes, acerca da violéncia doméstica? Questao pos-teste: Esta campanha colocou-
0/a a refletir sobre as suas opinides/perspetivas ou a¢des, acerca do tema da violéncia doméstica? Questdo Longo Prazo: Reflete regularmente sobre as
suas opinides/ perspetivas ou agdes acerca violéncia doméstica? ¢ Questao pré-teste: Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a
identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que poderiam existir ou vir a existir nas suas relagdes amorosas ou familiares? Questéo pos teste: Esta
campanha, despertou-o/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas proprias
relacbes amorosas ou familiares? Questédo Longo Prazo: Atualmente, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir
ou vir a existir nas suas relacées amorosas ou familiares? d Questdo pré-teste: Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a identificar
possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si? Questdo pos-teste Esta campanha, despertou-o/a a
estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si?: Questao Longo Prazo
Hoje em dia, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si? e Questao
pré-teste: Questao pré-teste: Antes a visualizagdo da campanha no ano em questo, tinha alguma medida ou fazia alguma agao que contribuisse no
combate a violéncia doméstica? Questao pds-teste: Existe alguma medida ou agdo que, apds ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a a
fazer para contribuir no combate a violéncia doméstica? Questéo Longo Prazo: Atualmente, toma alguma medida ou faz alguma acéao que possa contribui
no combate a violéncia doméstica? f Questéo pré-teste: Antes de ter visionado esta campanha, era capaz ou foi capaz de denunciar um caso de violéncia
doméstica? Questao pos-teste: Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir? Questéo Longo Prazo: Se nos dias de hoje assistisse ou ouvisse um caso de violéncia doméstica, seria capaz de
denunciar? g Questao pré-teste: Antes de ver o video na primeira vez, tinha conversas com amigos, familiares ou pessoas préximas de si acerca do tema
da violéncia doméstica? Questao pds-teste: Apds a visualizacao desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com amigos,
familiares ou pessoas proximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica? Questdo Longo Prazo: Tem regularmente conversas com amigos, familiares
ou pessoas proximas de si acerca do tema da violéncia doméstica?

4.2.2.4.1 Teste Q de Cochran e de McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°2 -

Publico que “nunca visualizou a campanha’’

A tabela que se segue, apresenta os resultados do valor de p do Teste Q de Cochran dos
indicadores/sub-indicadores. Como tal, a andlise inferencial tem vista as diretrizes utilizadas na
Campanha n°l sob o publico que ‘visualizou a campanha em algum momento”. A hipdteses

relacionadas ao Teste Q de Cochran apresentam-se da seguinte forma:

Ho : A proporcao de pessoas que alteraram ou nao alteraram as suas atitudes e comportamentos

sao0 iguais nos trés momentos. (p > 0,05) — Sem necessidade de submissao ao Teste de McNemar,

com as respetivas hipoteses.
H,: A proporcao de pessoas que alteraram ou nao alteraram as suas atitudes e comportamentos é

diferente em pelo menos um dos trés momentos. (p < 0,05) — Submissao ao Teste de McNemar, com

as respetivas hipoteses.
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Indicador/Sub-indicadores

Teste Q de valor p-* valor p- ** valor p- **
Cochran pré-pés pés-longo pré-longo
prazo prazo
(1) Sensibilizacdo, Consciencializacao
e Desnormalizacao de atitudes 174 250 1.000 625°
Percentagem b+c 5,45% 1,82% 5,45%
(2) Reflexao sobre o tema da
violéncia doméstica 215 307 143 .1.000°
Percentagem b+c 43,64% 30,91% 27,57%
(3.1) Identificacéo de sinais, a nivel
pessoal 017 .302 125 012¢
Percentagem b+c 27,57% 7.27% 20,00%
(3.2) Identificacao de sinais, a nivel
social .001 143 .070 <001°
Percentagem b+c 30,91% 14,55% 23,64%
(4.1) Prestacao apoio as vitimas
d
violéncia doméstica 015 002 648 100
Percentagem b+c 30,91% 34,55% 54,55%
(4.2) Denuncia de casos de violéncia
doméstica: <.001 <.001 1.000 <.001¢
Percentagem b+c 38,18% 0,00 % 38,18%
(4.3) Debate regular sobre o tema da
violéncia doméstica 393 503 607 .092°
Percentagem b+c 36,36% 36,36% 23,64%

Tabela 17: Sintese dos resultados do Teste Q de Cochran e de McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°2 do “'Publico
que ja visualizou a campanha em algum momento”

a. Teste de McNemar
b. O nivel de significancia é 0,50.
c. Distribuicao binomial usada.

d. Valor de p exibido com continuidade corrigida.

O Teste Q de Cochran dos indicadores/sub-indicadores demonstra que, por um lado, se registaram
quatro indicadores/sub-indicadores onde p < 0,05 e, por outro lado, trés indicadores/sub-indicadores

em que p> 0,05. Conforme os resultados do Teste Q de Cocharan, os indicadores/sub-indicadores da

133



Campanha n°2, em que o resultado foi p< 0,05 sao: Identificacdo de sinais, a nivel pessoal (p=0.017);
Identificacdo de sinais, a nivel social (p = 0.001); Prestacdo apoio as vitimas violéncia doméstica(p =
0,015); e Denuncia de casos de violéncia doméstica(p= < 0.001). Assim, por terem registado p< 0,05,
opta-se por rejeitar a hipdtese nula do Teste Q de Cochran e a reconhecer a hipétese alternativa: as
proporcdes entre o pré-teste — pos-teste — longo prazo nao sao idénticas.

No sentido de deduzir sobre os momentos em que se registaram mudancas significativas, colocou-
se em pratica o Teste de McNemar. Verificou-se que o valor de p, relativamente aos sub-indicadores da
Identificacdo de sinais, a nivel pessoal e Identificacdo de sinais, a nivel social, ndo registaram alteracdes
significativas de mudanca de atitudes entre os momentos Pré-Pos e Pos-Longo Prazo, uma vez que o
valor p> 0,05. Contudo, estabelecendo a ligacdo entre os resultados do Pré-Longo Prazo, nota-se que
existem alteracdes significativas entre as atitudes das pessoas no contexto anterior a visualizacdo da
campanha e a longo prazo, em p registou um valor menor que 0,05.

Ocorre, nestes dois sub-indicadores, que no momento do Pré-Pos, a proporcdo de pessoas que
estavam atentas a identificar sinais (pessoais e sociais) e cuja campanha nao motivou a reforcar esse
comportamento, é semelhante a proporcao de pessoas que nao estavam atentas a identificar sinais, e
que, apds a visualizacdo, se sentiram motivadas a fazé-lo. Assim, a campanha produziu efeitos de
mudanca neutros e insignificantes a curto prazo. Porém, no momento Pré-Longo Prazo, uma vez que
nao existem efeitos diretos da campanha, os anteriores inquiridos da célula b, encontram-se,
maioritariamente, agora, na célula a, ou seja, mantém a sua atitude a longo prazo sem o impacto
necessario da campanha. Logo, no momento do Pré-Longo, a célula 6 encontra-se desprovida de
proporcdes. Desta forma, a célula ¢, relativa aos inquiridos que, antes de visualizar a campanha, nao
estavam atentos a identificar sinais e que, atualmente, praticam essa atitude, regista um numero
significante em comparacdo com a célula b. Concluindo sobre estes sub-indicadores, assiste-se a longo
prazo uma alteracao significativa de atitudes com uma conveniéncia de mudanca positiva. Grande parte
das pessoas modificou a sua atitude de identificacdo de sinais, pessoais e sociais, apos a visualizacédo
da campanha, o que se reflete no processo a longo prazo na repeticdo dessa conduta, em comparacao
com a sua atitude antes da visualizacdo da campanha. Assume-se que a campanha pode ter produzido
um efeito significativo, quando se estabelece uma comparacdo com as atitudes anteriores e as atitudes
atuais, apesar de, a curto prazo, ndo se verificar valores suficientes para atender a esse processo.

Quantos aos sub-indicadores da Prestacao apoio as vitimas violéncia doméstica e Denuncia de casos
de violéncia doméstica, o valor de p do teste McNemar de ambos, demonstra que ocorreram mudancas

significativas no teste entre o Pré-Pés. Ou seja, a campanha promoveu um efeito significativo de
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motivacao a mudanca, no momento em que 0s inquiridos assistiram a campanha pela primeira vez.
Observando as respetivas células de conveniéncia de mudanca, os valores de ¢ sdo novamente
superiores, logo trata-se uma conveniéncia mudanca positiva.

Porém, o indicador da Prestacdo apoio as vitimas violéncia doméstica nado regista valores
significativos de mudanca no valor de p Pds-Longo Prazo e Pré-Longo Prazo. Sabe-se que a inexisténcia
de mudancas significativas Pos-Longo Prazo pode presumir uma situacdo positiva de mudanca a longo
prazo, com avultados valores na célula a. Contudo, tal nao se verifica neste indicador, pois uma parte da
amostra abandonou a acado que a campanha o tinha previamente motivado no longo prazo. A célula a e
b apresentam proporcdes proximas, 26 e 11 respetivamente, relembrado que a célula 6, deste momento
em analise, representa as pessoas que foram motivadas pela Campanha n°2 a praticar uma acdo, mas
a longo prazo nao praticam nenhuma acao de combate a violéncia doméstica. Além disso, quanto ao
momento Pré-Longo, verificou-se que o valor p> 0,05, logo ndo se observaram alteracdes significativas
de comportamento a longo prazo. A proporcao de pessoas que praticava uma acao, antes de visualizar
a campanha, e que, atualmente, ndo o pratica, € idéntica ha proporcao de pessoas que nao praticava
nenhuma acao, antes da intervencdo da campanha, e que, atualmente, pratica. Deduz-se que campanha
perdeu parte do efeito quando transitou numa analise a longo prazo, uma vez que tinha previamente
promovido influéncia no espaco de curto prazo.

Ainda em analise sobre os dois sub-indicadores, o indicador da Denuncia de casos de violéncia
doméstica, ndo manifestou alteracdes significativas no momento de Pos-Longo Prazo, o que se traduz
em algo positivo, uma vez que a célula a encontra-se com uma grande proporcao registada. Todavia,
este indicador regista um valor p < 0,05 no momento Pré-Longo Prazo, ou seja, declara-se, pelo Teste
de McNemar, que existem alteracdes significativas na comparacao entre estes dois testes. Desta forma,
a campanha produziu um efeito positivo a longo prazo, atendendo aos resultados da célula c
comparacao com 0s comportamentos anteriores a visualizacdo da campanha.

No que diz respeito aos restantes trés indicadores/sub-indicadores, nomeadamente: a
Sensibilizacao, Consciencializacao e Desnormalizacéo de atitudes; a Reflexdo sobre o tema da violéncia
doméstica; e o Debate regular sobre o tema da violéncia doméstica, observa-se que no Teste Q de
Cocharan, o valor de p> 0,05. Por decisao de reter a hipotese nula, declara-se que as proporcoes sao
idénticas nos trés momentos de teste e sem alteracoes expressivas de mudanca. De facto, as células a
destes indicadores/sub-indicadores relatam valores relevantes. Ou seja, desta forma as células

discordantes nao terdo proporcdes pertinentes para a avaliacado de mudancas significativas.
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Em suma, em relacao a estes indicadores/sub-indicadores, a situacao € instavel para grande parte
destes que registaram alteracoes significativas. Os sub-indicadores da identificacao de sinais pessoais e
sociais (3.1,3.2), a curto prazo, nao registaram uma influéncia significativa da Campanha n°2 na
alteracao destas atitudes. Contudo comparando as suas atitudes anteriores a campanha com o momento
do longo prazo, existe uma alteracdo expressiva das atitudes com uma conveniéncia de mudanca
positiva. Na mesma linha, os sub-indicadores (4.1 e 4.2), provocaram efeitos significativos a curto prazo.
Porém o indicador 4.1 perdeu parte da sua influéncia a longo prazo, enquanto o indicador 4.2 mantém
a existéncia de alteracdes significativas em comparacdo com o longo prazo. Ao contrario dos sub-
indicadores referidos anteriormente, ndo existem efeitos e alteracoes significativas de atitudes e
comportamentos no decorrer do tempo, em relacdo aos indicadores/sub-indicadores 1, 2 e 4.3, devido

aos valores das células a.

4.3.3 Apresentacao de Resultados da Campanha n®3 - “Cansada”’

Por ultimo, apresenta-se nas proximas seccdes os dados da Campanha n°3 - “Cansada’’.

Recorremos, tal como nos exemplos anteriores, a exposicao da frequéncia de visualizacdo e as idades

respetivas a cada segmentacao do publico-alvo. Assim como os resultados dos pré-pos testes dos

indicadores/sub-indicadores da campanha em analise, seguida da respetiva inferéncia associada.

4.3.3.1 Frequéncia de visualizacao

A partir da Tabela 18 observa-se, a frequéncia de visualizacdo registada no questionario da

Campanha n°3 - “Cansada’’.

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa
‘ Ja visualizaram 22 11,0%
Visualizacao ‘ Nunca visualizaram 178 89,0%
Campanha n°3 ‘ Total 200 100

Tabela 18: Frequéncia de Visualizacdo da Campanha n°3
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Especificamente, numa amostra de 200 pessoas, cerca de 89% dos inquiridos ’Nunca visualizaram”
a Campanha “Cansada’’, o correspondente a 178 pessoas. Pelo contrario, marcado por um numero
reduzido, 11% responderam que “'Ja visualizaram’’ a campanha, o equivalente a 22 pessoas da amostra

total.
4.3.3.2 Segmentacao por idades

Em relacao as faixas etarias dos publicos, os proximos graficos destacam a predominéancia etaria do

tipo de publico.

Idades registadas do publico que ""nunca
visualizou a campanha "
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Grafico 7: Segmentacéo por idades do publico que "nunca visualizou a campanha" da Campanha n°3

Assim como as duas ultimas campanhas em estudo, o Grafico 7 apresenta que a faixa etaria mais
jovem é maioritaria na analise, com idade compreendidas entre os 18 e os 57 anos. Em relacdo a média
de idades do Publico que “'nunca visualizou a campanha”, esta é de 24,67 anos.

De seguida no grafico, carateriza-se a predominancia da faixa etaria da Campanha n°3 do Publico

que “visualizou a campanha em algum momento”
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Grafico 8: Segmentacao por idades do publico que "visualizou a campanha em algum momento" da Campanha n°3

O Grafico 8 apresenta que faixa etaria dos inquiridos deste tipo de publico é também assinalada pela
faixa etaria mais jovem, mas com um registo distinto. Registando-se idades entre os 18 e os 47 anos, a
média de idades, deste publico é de 30,00 anos. Verifica-se que existe uma faceta jovem dos inquiridos,

contudo, com um registo mais adulto, tendo em atencdo a média de idades.

4.3.3.3 Apresentacao dos resultados: pré-pés testes da Campanha n®3 - Piblico que “nunca

visualizou a campanha’’

A proxima tabela, exibe os resultados indicadores/sub-indicadores do questionario da Campanha
n°3, em relacao ao pré-pos testes do publico que “nunca visualizou a campanha’’.

Os indicadores/sub-indicadores, apresentam a mesma disposicdo numérica e nominal que as
tabelas apresentadas anteriormente, assim como a propria descricao dos dados, tendo em conta o tipo

de publico associado.
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Indicador/Sub-indicador

(1) Consciencializacao e
Desnormalizacéo de atitudes °

(2) Reflexao sobre o tema da
violéncia domeéstica °

(3.1) Identificacao de sinais, a nivel
pessoal ©

(3.2) Identificacdo de sinais, a nivel

social

(4.1) Prestac&o apoio as vitimas °

(4.2) Denuncia de casos de

violéncia doméstica |

(4.3) Debate regular sobre o tema

da violéncia doméstica &

Pré-Campanha — Pés Campanha

célula a
Sim-Sim

148

81

148

136

70

157

103

célula b
Sim-Nao

21

46

21

21

20

16

12

célula ¢
Nao-Sim

28

16

51

48

célula d
Nao-Nao

23

37

15

Total

Pré-Teste

Sim
a+b

169

127

169

157

90

173

115

Nao
c+d

51

21

88

63

Total n=178

Total

Pés-Teste
(3} Néol H

Sim
a+c

155

109

154

152

121

159

151

Nao
b+d

23

69

26

26

57

19

27

Tabela 19: Sintese dos resultados do Pré-Campanha - Pés-Campanha dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°3 do Publico que
nunca visualizou a campanha’

célula a = n° de pessoas que responderam que “’Sim’’ no pré-teste e pos-teste.
célula b = n° de pessoas que responderam que “"Sim’’ no pré-teste e “Nao” no pos-teste.
célula ¢ = n° de pessoas que responderam que “Nao”’ no pré-teste e "Sim’’ no pos-teste.

célula d = n° de pessoas que responderam que "Nao”" no pré-teste e pds-teste.
Total n = n° total da amostra

a Questao pré-teste: Sobre “Entre marido e mulher ndo se mete a colher””, é contra a crenca incutida neste ditado popular, no contexto da violéncia
domeéstica? Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar consciéncia que o ditado
popular "Entre marido e mulher ndo se mete a colher””, no contexto da violéncia doméstica, ndo faz sentido? b Questao pré-teste: Reflete regularmente
sobre as suas opinides/ perspetivas ou acdes acerca violéncia doméstica? Questao pos-teste: Esta campanha colocou-o/a a refletir sobre as suas

opinides/ perspetivas ou acoes, acerca do tema da violéncia doméstica? ¢ Questao pré-teste: Atualmente, esta atento/a a identificar possiveis sinais de
violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares? Questéo pds teste: Esta campanha, despertou-o/a a estar
atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas proprias relacdes amorosas ou familiares? d
Questao pré-teste: Hoje em dia, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas
de si? Questao pos-teste Esta campanha, despertou-0/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de
trabalho ou pessoas proximas de si? e Questao pré-teste: Atualmente, toma alguma medida ou faz alguma acéo que possa contribui no combate a
violéncia doméstica? Questao pos-teste: Existe alguma medida ou acdo que, apds ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a a fazer para
contribuir no combate a violéncia doméstica? f Questao pré-teste: Se nos dias de hoje assistisse ou ouvisse um caso de violéncia domeéstica, seria capaz de
denunciar? Questao pos-teste: Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir? g Questao pré-teste: Tem regularmente conversas com amigos, familiares ou pessoas proximas de si acerca do tema da
violéncia doméstica? Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com amigos, familiares
ou pessoas proximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica?
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Os valores da célula apresentam elevada representacao, oscilando entre os 39,3% e os 88,20% de
participacdo e neste caso de reforco de comportamento, nos respetivos indicadores/sub-indicadores.
Quanto a taxa de participacdo do publico em que se registaram mudancas expressivas, as percentagens
minimas de participacdo variam entre 9,55% e maximas 41,57% . Ressalva-se que da amostra total de
178 pessoas, a Campanha n°3 produziu um efeito positivo, isento necessariamente de uma motivacao

a mudanca, registando valores minimos de 109 pessoas e maximo de 159 pessoas.

4.3.3.3.1 Teste McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n®3 - Publico que

“nunca visualizou a campanha”’

Tendo descrito os resultados dos pré-pds testes a partir da estatistica descritiva em relacdo aos
indicadores/sub-indicadores da Campanha n°3, recorremos agora a inferéncia dos dados.
No quadro seguinte encontram-se os resultados do valor de p do Teste de McNemar que permite a

inferéncia sobre que posicao assumir relativamente a eficacia da campanha.

Indicador/Sub-indicador Valores das Percentagem I ab Decisao
células be c de btc valor p-
(1) Sensibilizacdo, Consciencializacao e Rejeitar a
2le7 14,61% .013¢
Desnormalizacao de atitudes hipotese nula
(2) Reflexao sobre o tema da violéncia Rejeitar a
46 e 28 41,57% .047¢
domeéstica hipotese nula
(3.1) Identificacéo de sinais, a nivel Rejeitar a
2leb6 15,17% .006°
pessoal hipotese nula
(3.2) Identificacéo de sinais, a nivel Reter a
21 e 16 20,79% 511¢
social hipotese nula
(4.1) Prestacao apoio as vitimas Rejeitar a
20e bl 39,89% <0.001°
violéncia doméstica hipotese nula
(4.2) Denuncia de casos de violéncia Rejeitar a
16e?2 9,55% .001°
domeéstica; hipotese nula
(4.3) Debate regular sobre o tema da Rejeitar a
12e 48 33,71% <0,001°
violéncia doméstica hipotese nula

Tabela 20: Sintese dos resultados do Teste de McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°3 do Publico que “'nunca
visualizou a campanha”
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a. O nivel de significancia é 0,50.
b. A significancia assintética é exibida.
c. Distribuicao binomial usada.

d. Valor p exibido com continuidade corrigida.

Atendendo aos resultados do valor de p dos indicadores/sub-indicadores, denota-se que, quase por
exclusividade, os indicadores/sub-indicadores referentes a Campanha n°3 - “Cansada’’, apresentam
um valor de p < 0,05. Destacam-se neste sentido, os seguintes indicadores/sub-indicadores: o da
Sensibilizacado, Consciencializacdo e Desnormalizacdo de atitudes (p= 0,013); Reflexdo sobre o tema da
violéncia domeéstica (p = 0,047); Identificacao de sinais, a nivel pessoal (p = 0,006); Denuncia de casos
de violéncia doméstica (p = 0,001); Prestacdo apoio as vitimas violéncia doméstica (p = <0,001); e o
Debate regular sobre o tema da violéncia doméstica(p = <0,001). Automaticamente, tendo em conta os
resultados do valor de p, propde-se, deste modo, adotar a hipotese formulada pelo investigador,
denominada por hipotese alternativa.

Assim, considera-se que o conjunto destes indicadores/sub-indicadores revelam que existem
diferencas significativas nas respostas dadas pelos inquiridos antes e o apos a intervencdo da Campanha
n° 3. Desta forma, ao assumir que a campanha em analise produziu um determinado efeito entre o pré
e pos testes, em relacao aos indicadores/sub-indicadores, atenta-se nos valores das células 6 e ¢ dos
mesmos. Com o auxilio da estatistica descritiva, verifica-se que os dados da célula b, dos
indicadores/sub-indicadores da Sensibilizacdo, Consciencializacdo e Desnormalizacdo de atitudes,
Reflexdo sobre o tema da violéncia domeéstica, Identificacdo de sinais a nivel pessoal e da Denuncia de
casos de violéncia doméstica, registam um valor superior aos da célula ¢. Consequentemente, deduz-se
que existe uma tendéncia maioritariamente negativa. Ou seja, existe uma avultada proporcao de pessoas
a indicar que, apesar de praticarem uma determinada atitude ou comportamento, a campanha néo foi
capaz de transmitir um incentivo para reforcar essa conduta em relacdo aos indicadores/ sub-indicadores
que foram referidos posteriormente. Este resultado ndo indica que as pessoas abandonaram a sua
posicao atual por efeito da campanha, apenas nao se sentiram influenciados pela Campanha a reforcar
essas atitudes e comportamentos. Uma grande parte da amostra apresenta uma maior tendéncia a
considerar o efeito da campanha insignificante para as suas condutas atuais.

Porém, ainda em analise aos indicadores/ sub-indicadores marcados pelo valor de p< 0,05, destaca-
se, novamente, 0s sub-indicadores da Prestacao apoio as vitimas violéncia domeéstica e do Debate regular
sobre o0 tema da violéncia doméstica, por registarem valores da célula ¢ mais relevantes do que os valores
da célula 6, como observamos na Tabela 20. Ou seja, em oposicao aos indicadores/sub-indicadores
mencionados no paragrafo anterior, compreende-se, sobre estes dois sub-indicadores, que a Campanha
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n°3 provocou um efeito significativo antes e apos a sua visualizacdo, com um panorama de conveniéncia
de mudanca predominantemente positivo.

Por ultimo, destaca-se a presenca do indicador Identificacdo de sinais a nivel social, como sendo o
Unico onde o valor p > 0,05, respetivamente p=0,511. A decisdo manifesta-se por reter a hipétese nula,
e, deste modo, reconhecer que ndo existem diferencas significativas de alteracdo comportamentos em
relacdo a este indicador. Os valores das células & e ¢ do indicador em analise, revelam proporcdes
idénticas, logo determina-se que nado sao significativamente diferentes da proporcdo um do outro, assim
declara-se que a campanha nao exerceu um efeito significativo em relacédo ao indicador da Identificacdo
de sinais a nivel social.

Salienta-se em todos estes indicadores/sub-indicadores, independente do valor p registado, os
valores registados nas células a. Tal como se tem vindo a verificar, a célula @ apresenta acentuadas
proporcdes, o que demonstra que as campanhas tiveram um maior incentivo num reforco de
comportamento. Numa amostra de 178 inquiridos, com a soma de a+c, destaca-se que a Campanha
n°3 registou valores minimos de efeito positivo de 109 pessoas e maximo de 159 pessoas.

Em conclusao, grande parte dos indicadores/sub-indicadores registaram efeitos significativos de
mudanca, contudo com direcdes diferentes de mudanca. Na sua generalidade, os indicadores/sub-
indicadores 1, 2, 3.1 e 4.2, registam efeitos com uma direcao negativa. Pelo contrario, os sub-indicadores
4.1 e 4.3, registaram alteracdes significativas com conveniéncia de mudanca positiva. Por fim, apenas o

indicador 3.2 ndo registou mudancas significantes devido aos resultados da célula a.

4.3.3.4 Apresentacao dos resultados: pré-pos testes da Campanha n°3 - Piblico que ¢ visualizou

a campanha em algum momento”’

Na préxima tabela, encontram-se dispostos os dados dos trés momentos associados a esta

segmentacao do publico em relacdo a Campanha n°3.
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Total n=22

Total Total
céllaz célulab célulac celulad —eieste  PosTeste
) Lo Sim- Sim- N&o- Nao- Sim Nao Sim Néo
Indicador/Sub-indicador Sim N3o Sim N30
atb c+d a+tc b+d
Pré-Pos 20 0 1 1 20 2 21 1
(1) Consciencializacao e
Pos-Longo 20 1 1 0 21 1 21 1
Desnormalizacdo de atitudes °
Pré-Longo 19 1 2 0 20 2 21 1
Pré-Pos 10 4 8 0 14 8 18 4
(2) Reflexao sobre o tema da
Pos-Longo 17 1 3 1 18 4 20 4
violéncia doméstica "
Pré-Longo 12 2 8 0 14 8 20 2
Pré-Pos 20 1 1 0 22 1 21 1
(3.1) Identificacao de sinais, a
Pos-Longo 21 0 0 1 21 1 21 1
nivel pessoal
Pré-Longo 20 1 1 0 21 1 21 1
Pré-Pos 13 2 7 0 20 2 20 2
(3.2) |dentificacao de sinais, a
Pos-Longo 19 1 1 1 20 2 20 2
nivel social °
Pré-Longo 13 2 7 0 20 2 20 2
Pré-Pos 5 2 5 10 6 15 10 12
(4.1) Prestacéo apoio as
Pos-Longo 9 1 2 10 10 12 11 11
vitimas °
Pré-Longo 5 2 6 9 6 15 11 11
Pré-Pos 7 0 15 0 7 15 22 0
(4.2) Denuncia de casos de
Pos-Longo 22 0 0 0 2 0 22 0
violéncia doméstica '
Pré-Longo 7 0 15 0 7 15 22 0
Pré-Pos 8 3 9 2 11 11 17 5
(4.3) Debate regular sobre o
Pés-Longo 15 2 3 2 17 5 18 4
tema da violéncia doméstica ©
Pré-Longo 9 2 9 2 11 11 18 4

Tabela 21: Sintese dos resultados do Pré-Campanha — Pds-Campanha - Longo Prazo dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n°3

do Publico que “visualizou a campanha em algum momento”

célula a = n° de pessoas que responderam que “’Sim’’ no pré-teste e pds-teste.

célula b = n° de pessoas que responderam que “’Sim’’ no pré-teste e ’Nao” no pos-teste.
célula ¢ = n° de pessoas que responderam que “N&o’’ no pré-teste e ’Sim’ no pos-teste.
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célula d = n° de pessoas que responderam que 'Nao’’ no pré-teste e pds-teste.
Total n = n° total da amostra

a Questao pré-teste: Antes de ter visualizado esta campanha pela primeira vez, era contra a crenca de que “Entre marido e mulher ndo se mete a colher’?
Questao pos-teste: Apos a visualizacdo desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar consciéncia que o ditado popular
""Entre marido e mulher ndo se mete a colher’”, no contexto da violéncia doméstica, nao faz sentido? Questdo longo prazo: Sobre “Entre marido e mulher
nédo se mete a colher”, é contra a crenca incutida neste ditado popular, no contexto da violéncia doméstica? b Questao pré-teste: Antes de assistido a este
video pela primeira vez, refletia sobre as sua opinides/perspetivas ou acdes, acerca da violéncia doméstica? Questéo pds-teste: Esta campanha colocou-
0/a a refletir sobre as suas opinides/perspetivas ou a¢des, acerca do tema da violéncia doméstica? Questao Longo Prazo: Reflete regularmente sobre as
suas opinides/ perspetivas ou agdes acerca violéncia doméstica? ¢ Questdo pré-teste: Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a
identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que poderiam existir ou vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares? Questao pos teste: Esta
campanha, despertou-o/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir ou vir a existir nas suas proprias
relacdes amorosas ou familiares? Questao Longo Prazo: Atualmente, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir
ou vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares? d Questéo pré-teste: Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a identificar
possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas préximas de si? Questao pos-teste Esta campanha, despertou-o/a a
estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas préximas de si?: Questao Longo Prazo
Hoje em dia, esté atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si? e Questéo
pré-teste: Questao pré-teste: Antes a visualizacdo da campanha no ano em questao, tinha alguma medida ou fazia alguma acéo que contribuisse no
combate a violéncia doméstica? Questao pos-teste: Existe alguma medida ou acdo que, apds ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a a
fazer para contribuir no combate a violéncia doméstica? Questéo Longo Prazo: Atualmente, toma alguma medida ou faz alguma acdo que possa contribui
no combate a violéncia doméstica? f Questdo pré-teste: Antes de ter visionado esta campanha, era capaz ou foi capaz de denunciar um caso de violéncia
domeéstica? Questao pos-teste: Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir? Questao Longo Prazo: Se nos dias de hoje assistisse ou ouvisse um caso de violéncia doméstica, seria capaz de
denunciar? g Questao pré-teste: Antes de ver o video na primeira vez, tinha conversas com amigos, familiares ou pessoas proximas de si acerca do tema
da violéncia doméstica? Questao pds-teste: Apds a visualizacdo desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com amigos,
familiares ou pessoas proximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica? Questéo Longo Prazo: Tem regularmente conversas com amigos, familiares
ou pessoas proximas de si acerca do tema da violéncia domeéstica?

4.3.3.4.1 Teste Q de Cochran e de McNemar dos indicadores/sub-indicadores da Campanha n®3 -

Pablico que “ visualizou a campanha em algum momento”’

Em seguida, apresenta-se os resultados do valor de p do Teste Q de Cochran dos indicadores/ sub-
indicadores em relacdo a Campanha n°3 do publico em questao. A configuracdo da analise inferencial
que se exibe a seguir, segue a feicdo correspondente aos anteriores Testes Q de Cochran realizados,

com as devidas hipoteses associadas.

Indicador/Sub-indicador Teste Q de abe abe abe
Cochran valor p- valor p- valor p-
pré-pos pos-longo pré-longo
prazo prazo
(1) Sensibilizacao, Consciencializacao
e Desnormalizacao de atitudes 717 1.000 1.000 1.000
Percentagem b+c 4,55% 9,09% 13,64%
(2) Reflexao sobre o tema da
o . 116 .388 .625 .109
violéncia doméstica
Percentagem b+c 54,55% 13,64% 45,45%
(3.1) Identificacao de sinais, a nivel
1.000 1.000 _d 1.000

pessoal
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Percentagem b+c 9,09% 0,00% 9,09%

(3.2) Identificacéo de sinais, a nivel

social .082 .180 1.000 .180
Percentagem b+c 40,41% 9,09% 40,41%

(4.1) Prestacao apoio as vitimas

violéncia doméstica 236 453 1.000 289
Percentagem b+c 31,82% 13,64% 36,36%

(4.2) Denuncia de casos de violéncia

domestica: <.001 <.001 _d <.001
Percentagem b+c 68,18% 0,00% 68,18%

(4.3) Debate regular sobre o tema da

o L .046 146 1.000 .065

violéncia doméstica

Percentagem b+c 54,55% 22,73% 50,00%

Tabela 22: Sintese dos resultados do Teste Q de Cochran e de McNemar dos indicadores/sub-indicadores/ sub-indicadores da Campanha
n°3 do “Publico que visualizou a campanha”

a. Teste de McNemar
b. O nivel de significancia é 0,50.
c. Distribuicao binomial usada.

d. Sem valores existentes nas células b e c.

Verifica-se pelo Teste Q de Cochran, que de um total de setes indicadores, seis destes expressaram
um valor de p > 0,05. Por indicacdo do teste em questao, ao apurar que p> 0,05, retém-se a hipdtese
nula e manifesta-se que a proporcdes dos trés momentos (pré-pos-longo prazo), destes indicadores/sub-
indicadores, nado se diferem proporcionalmente ao longo do tempo. Por consequéncia, admite-se que o0s
mesmos nao registaram alteracdes significativas de mudanca de atitudes comportamento no decorrer
da avaliacdo. Os indicadores/sub-indicadores que ndo registaram mudancas significativas, de acordo
com quadro, foram: Consciencializacdo e Desnormalizacao de atitudes (p=.717); Reflexdo sobre o tema
da violéncia doméstica (p=.116); ldentificacdo de sinais, a nivel pessoal (p = 1.000); ldentificacdo de
sinais, a nivel social (p = .082); Prestacdo apoio as vitimas violéncia doméstica(p = .236); e Debate
regular sobre o tema da violéncia doméstica (p = .046).

Relativamente ao indicador 1, 3.1 e 3.2, os valores da célula a registaram proporcées muito
proximas do total da amostra. Assim, apresenta-se dificuldades em encontra resultados em ambas as
células discordantes. Contudo, nos indicadores/sub-indicadores 2, 4.1 e 4.3, a célula anao foi a principal
responsavel. A proporcional idéntica da célula b e cjustificam a inexisténcia de alteracdes significativas,
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ou seja, a ineficacia da campanha de produzir um efeito de mudanca significativo. Acrescenta-se, ainda,
que o indicador 4.1 registou maiores valores na célula d do que na célula @ nos trés momentos, algo
que nao tem vindo a ser recorrente. Isto significa que existe um nimero maior de pessoas que nao tinha
determinado comportamento e continua, atualmente, a nao o possuir, mesmo tendo visualizado a
campanha em algum momento.

Em contrapartida, encontra-se um indicador que no Teste Q de Cochran gerou p < 0,05,
nomeadamente o indicador Denuncia de casos de violéncia doméstica (p=<.001). Ao rejeitar a hipotese
nula, considera-se que existem diferentes proporcdes em pelo menos um momento dos testes aplicados.
Seguindo-se com utilizacdo do teste de McNemar, observa-se que este indicador manifestou alteracdes
significativas no momento Pré-Pés, com um valor de p=<0,001. Por outro lado, ndo registou mudancas
significativas no Pos-Longo Prazo, com um valor de p = .1000 e voltou a evidenciar diferencas
significativas na comparacdo do comportamento no momento Pré-Longo Prazo (o= <0,001). As direcoes
das mudancas significativas foram positivas de uma forma expressiva, em que a célula ¢ registou
avultadas proporcoes. A indicacao de que no momento de Pos-Longo Prazo nao se registaram alteracoes
significativas, ndo se exprime por uma conduta negativa ou alude a falta de capacidade da campanha de
alterar o comportamento, na verdade relaciona-se com a manutencao do comportamento a longo prazo,
ou seja , os valores da célula a.

Em suma, seis dos sete indicadores/sub-indicadores nao registaram mudancas significativas. No
total desses seis indicadores/sub-indicadores, trés destes (1, 3.1 e 3.2) justificam-se pelos valores da
célula g, enquanto, os restantes trés (2, 4.1 e 4.3), fundamenta-se na dicotomia presente entre as células
b e ¢ Tal como se tem verificado nas outras andlises, apenas o indicador 4.2 registou alteracdes

significativas com uma direcdo de mudanca positiva.

4.3.4 Sintese da analise de resultados

Em sintese, apresentamos neste ponto, os resultados obtidos, a partir das inferéncias obtidas dos
pelo valor de p dos respetivos testes, relacionando-os com a conclusao final de determinar a eficacia e
influéncia das campanhas na mudanca de atitudes e comportamentos, para cada segmentacao do
publico. Analisamos sucintamente os resultados sendo que discutiremos com mais pormenor

determinadas situacées no momento de discussao de resultados.
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4.3.4.1 Sintese da analise de resultados do Publico que “nunca visualizou a campanha’’

Como anteriormente referido no ponto 3.7.2, o sentido de eficacia e influéncia das campanhas na

mudanca de atitudes e comportamentos, determinou-se pelos indicadores/sub-indicadores que

registaram no valor de p alteracdes significativas com uma conveniéncia de direcao de mudanca positiva.

Os indicadores/sub-indicadores que registaram alteracoes significativas com tendéncia negativa ou que

nao registaram alteracoes significativas, foram considerados ineficazes, tendo em conta o proposito de

verificar mudanca de atitudes e comportamentos com significado positivo. Relembra-se que este publico

se trata de uma analise de motivacao a mudanca.

Desta forma, o seguinte quadro sintetiza as respetivas decisdes relativamente as trés campanhas:

Indicador Campanha 1 Campanha 2 Campanha 3
Resultado Resultado Resultado
(1) Sensibilizacdo, Consciencializacdo e
o , Eficaz’ N3o eficaz® Nzo eficaz®
Desnormalizacéo de atitudes
(2) Reflexao sobre o tema da violéncia
o Nao eficaz® Nao eficaz® Nao eficaz”
domeéstica
(3.1 )Identificacao de sinais, a nivel
Nao eficaz’ Nao eficaz’ Nao eficaz®
pessoal
(3.2) Identificacao de sinais, a nivel
_ Nao eficaz® N&o eficaz® N&o eficaz®
social
(4.1) Prestacao apoio as vitimas b b b
Eficaz Eficaz Eficaz
violéncia doméstica
(4.2) Denuncia de casos de violéncia
Nao eficaz® Nao eficaz’® Nao eficaz®
domeéstica
(4.3) Debate regular sobre o tema da b b b
Eficaz Eficaz Eficaz

violéncia doméstica

Resultado final sobre a eficacia e
influéncia na mudanca de atitudes e

comportamentos:

Em parte eficaz e

ineficaz

ineficaz

Maioritariamente

Maioritariamente
ineficaz por

negatividade

Tabela 23: Sintese da analise de resultados do Publico que “'nunca visualizou a campanha’’ e respetivo resultado final

a. Sem alteracdes significativas devido aos valores avultados na célula a.

b. Alteracdes significativas com conveniéncia de mudanca positiva.

c. Alteracdes significativas com conveniéncia de mudanca negativa.
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Atendendo ao critério, conclui-se que, de acordo com Tabela 23, o panorama de resultados das trés
campanhas, quase na sua totalidade, sugere uma orientacdo marcada pela ineficacia das campanhas e
também numa inconsisténcia na motivacao a alteracao de atitudes e comportamentos do publico que
“nunca visualizou a campanha”.

Na sua generalidade, verifica-se uma elevada porcdo de indicadores/sub-indicadores que foram
considerados ineficazes, justificados devido aos valores avultados na célula a, sobretudo na Campanha
n°l e n°2. Isto &, ha uma grande quantidade de pessoas que foram motivadas a reforcar o seu
comportamento apds a visualizacdo das campanhas. Esta situacdo, tem consequéncias quando se
define, por inteiro, a eficacia da campanha, no estudo em questdo. Contudo, ndo aponta para uma visdo
integralmente negativa.

Posteriormente abrimos por completo a discussao de resultado para as conclusoes registadas.

4.3.4.2 Sintese da analise de resultados do Publico que “visualizou a campanha em algum

momento’’

Assim como a anterior sintese de resultados, para esta segmentacédo de publico, a conotacédo de
eficacia e influéncia das campanhas na mudanca de atitudes e comportamentos, determinou-se da
seguinte forma: pelos indicadores/sub-indicadores que, no conjunto dos trés momentos, registaram, no
curto prazo, um valor de p que represente alteracdes significativas com uma conveniéncia de mudanca
positiva; no pos-longo prazo, um valor de p que nao apresente alteracoes significativas, tendo por base
que existiu um reforco de comportamento dos individuos entre esses momentos; e no pré-pos,
novamente, um valor de p que represente alteracdes significativas com uma tendéncia positiva.

Deste modo, sdo considerados ineficazes, de acordo com objetivo de observacao de mudanca de
atitudes e comportamentos, os indicadores/sub-indicadores que nao registaram alteracdes significativas
e os indicadores/sub-indicadores que registaram alteracdes significativas a curto prazo mas nao
registaram nos momento pos-longo e pré-longo.

A tabela seguinte expdes os resultados obtidos e respetivas decisoes:
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Indicador Campanha 1 Campanha 2 Campanha 3

Resultado Resultado Resultado
(1) Sensibilizacdo, Consciencializacdo o
Nao eficaz® N&o eficaz’® Nao eficaz
e Desnormalizacéo de atitudes
(2) Reflexao sobre o tema da o
Eficaz’ N&o eficaz’ Nao eficaz
violéncia doméstica
(3.1 )Identificacdo de sinais, a nivel
Inconclusivo' Eficaz’ N&o eficaz’
pessoal
(3.2) Identificacao de sinais, a nivel
Eficaz’ Eficaz’ Nao eficaz’
social
(4.1) Prestacéo apoio as vitimas 3 _
Eficaz’ Nao eficaz® Nao eficaz
violéncia doméstica
(4.2) Denuncia de casos de violéncia
Eficaz’ Eficaz’ Eficaz’
domeéstica
(4.3) Debate regular sobre o tema da o
Eficaz’ Nao eficaz’ Nao eficaz
violéncia doméstica
Resultado final sobre a eficacia e S o
Maioritariamente Maioritariamente
influéncia na mudanca de atitudes e Em parte ineficaz
eficaz ineficaz

comportamentos:

Tabela 24: Sintese da andlise de resultados do Publico que “visualizou a campanha em algum momento’ e respetivo resultado final

a. Sem alteracoes significativas devido aos valores avultados na célula a.

b. Alteracdes significativas com conveniéncia de mudanca positiva.

c. Alteracoes significativas com conveniéncia de mudanca negativa.

d. Considera-se Eficaz devido aos resultados eficazes a longo prazo, mas sem alteracdes significativas a curto prazo.
e. Resultados ineficazes a longo prazo, mas com alteracdes significativas a curto prazo.

f. Resultado inconclusivo provocado pela desconcordancia do Teste Q de Cochran e Teste de McNemar.

Em analise a Tabela 24 , concluiu-se, que os cenarios de definicao de eficacia das trés campanhas,
revelam-se dispares entre si. Desta forma, ao contrario da analise anterior, existe a necessidade de
repassar atentamente por cada campanha.

As trés campanhas apresentam resultados de eficacia, a curto e longo prazo, distintos e
inconsistente entre elas. Verificou-se que a Campanha n°1 obteve o resultado significativo e por isso
considera-se como a campanha mais eficaz na mudanca de atitudes e comportamentos do publico.

Seguindo-se da Campanha n°2 que apresenta resultados em parte ineficazes, e posteriormente da
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Campanha n°3 que apresenta resultado que ficam aquém do esperado e considerando-se como
maioritariamente ineficaz no seu propdsito de mudanca.
Reservamos uma analise aprofundada no seguinte capitulo sobre a inconsisténcia das campanhas

da mudanca de atitudes e comportamentos.
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CAPITULO 5. CONSIDERACOES FINAIS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Orientados pela finalidade implicita no conceito de publicidade social - promover a mudanca social
através da alteracdo das atitudes e comportamentos da sociedade (Balonas, 2018; Duong, 2017; Senes
& Ricciulli-Duarte, 2019), desafiamos as barreiras da teoria e propusemo-nos a investigar sobre os efeitos
de mudanca que a publicidade de causas sociais promove na sociedade pelo tema da violéncia
doméstica.

Conjugando a publicidade com a psicologia, e mergulhando, ainda, na sociologia, alcancamos, com
o término deste trabalho de investigacao, o nosso contributo para um maior conhecimento sobre o papel
e a influéncia que a publicidade de combate & violéncia doméstica assume atualmente nas atitudes e
comportamentos da sociedade portuguesa, nomeadamente na mudanca positiva. Agora, relembrando
novamente a pergunta de investigacao. £m que medida a publicidade de combate a violéncia doméstica
é eficaz e pode ter influéncia na alteracdo de atifudes e comportamentos da sociedade portuguesa?,
conseguimos adotar uma visao mais clara.

Concluimos que a eficacia e influéncia da publicidade de combate & violéncia doméstica na mudanca
social nao € um processo tao linear quando se transporta para o campo empirico. Na generalidade das
analises, a publicidade movimenta-se na complexidade dos tempos e adquire uma posicdo dificil ou

quase ineficaz no processo de influéncia para mudanca da sociedade portuguesa.
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Eficaz ou ineficaz? Um caminho incerto...

Olhando ao espetro da eficacia das campanhas na mudanca de atitudes e comportamentos da
sociedade portuguesa, compreende-se que, em relacdo a cada segmentacdo do publico, os efeitos
produzidos foram distintos.

Partindo desta observacdo, no que diz respeito ao publico que “"nunca visualizou a campanha”,
depreendemos que se presenciou uma tendéncia generalizada de ineficacia nas trés campanhas,
verificando-se dois tipos de efeitos diretos: efeitos neutros ou negativos. Concluimos que nas Campanhas
n°l e n°2, grande parte dos indicadores/sub-indicadores produziram maioritariamente efeitos de
motivacao neutros, isto &, quando os indicadores/sub-indicadores ndo registam alteracdes significativas
e produzem um efeito positivo e negativo idéntico. Portanto, determinam-se como maioritariamente
ineficazes a mudanca por terem produzido efeitos distintos, porém proporcionalmente iguais, isto €, em
gue a proporcao de pessoas motivadas a alterar uma atitude ou comportamento € estatisticamente igual
a porcao daquelas que, apesar de praticarem uma conduta, a Campanha nao incentivou a reforcar.

Em contrapartida, a Campanha n°3 produziu, na sua maioria, um impacto direto com efeitos de
motivacao negativos. Ou seja, quando os indicadores/sub-indicadores registam alteracdes significativas
com uma conveniéncia de mudanca negativa, sugere-se uma maior influéncia da campanha na
desmotivacao do reforco de condutas do que na motivacdo a alteracdo de atitude e comportamentos.
Assim, considera-se ineficaz por ndo atender a direcdo de mudanca pretendida.

Atendendo ao publico que “visualizou a campanha em algum momento’’, entendeu-se que a eficacia
e influéncia das campanhas assumem uma posicao divergente. Cada campanha produziu um efeito
distinto com conotacdes de mudancas a longo prazo individuais. Reconhece-se a Campanha n°1 como
a mais eficaz no processo de mudanca individual com contributos a nivel social. Os efeitos produzidos
pela Campanha n°1 “lgnorar’ foram o mais significativo e com repercussoes a longo prazo positivas.
Em oposicdo, a Campanha n°2, apesar de ter sido a mais visualizada, acompanhou um processo de
mudanca com vulnerabilidades, pendendo entre indicadores/sub-indicadores eficazes e nao eficazes a
curto e longo prazo. Tendo significativamente perdido forca em manter um comportamento de um
indicador a longo prazo. Da mesma forma, determinou-se a Campanha n°3 como sendo a com menos
sucesso na alteracao de comportamentos e atitudes, tanto de um ponto de vista de curto e longo prazos.

Dos efeitos produzidos pelos indicadores/sub-indicadores, destacaram-se maioritariamente os
efeitos neutros, presentes nas Campanhas n°1 e n°2 do publico que “nunca visualizou a campanha” e

Campanhas n°2 e 3 do publico que “visualizou a campanha em algum momento”. Desta forma,
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apresenta-se uma dualidade entre as influéncias positiva e negativa das campanhas. Sugerimos que as
Campanhas, em parte, possam efetivamente ter contribuido na influéncia da alteracdo de condutas de
alguns individuos, numa perspetiva positiva. Contudo, ndo podemos negar por completo a totalidade dos
efeitos produzidos. Deste modo, ao comparar com aqueles que ndo se sentiram influenciados pela
Campanha e que, particularmente, detinham dessas atitudes e comportamentos, a eficacia da
Campanha recai numa insignificancia, tornando as eventuais mudancas positivas insignificantes, por
conta da analogia com as mudancas de tendéncias negativas. Consideramos que estes efeitos neutros,
que estabelecem a ndo ocorréncia de uma alteracdo significativa, refletem-se, em parte, por
consequéncia da percentagem de populacdo que reforca uma atitude ou comportamento positiva apés

a visualizacao da campanha.

O processo instavel: In(eficacia) das campanhas na mudanca de atitudes e

comportamentos

Ao estabelecer a ponte entre a teoria e a parte empirica, concluimos que as campanhas da
publicidade de combate a violéncia doméstica sdo, na sua generalidade, inconsistentes e
maioritariamente ineficazes no processo de mudanca de atitudes e comportamentos da sociedade
portuguesa. Ndo se desfaz por completo a ideia de que este tipo de publicidade procura “gerar uma
mudanca de ideias, comportamentos e atitudes frente aos problemas sociais, para gerar uma melhoria
coletiva da qualidade de vida'’ (Senes & Ricciulli-Duarte, 2019, p. 187), mas o trabalho empirico permitiu
inferir que o quadro de mudanca de atitudes e comportamentos é complexo e que a medida de eficacia
das campanhas, em termos de influéncia, apresenta-se com sucessiva instabilidade no seu espetro de
avaliacdo. No fundo, o seu impacto na mudanca de comportamentos da sociedade é pequeno.

Por um lado, deparamo-nos com indicadores/sub-indicadores que produziram efeitos positivos e
portanto conclui-se que foram eficazes no processo de mudanca (Campanha n°1 do Publico que “Ja
visualizou a Campanha). Por outro lado, apontaram-se indicadores/sub-indicadores que produziram, em
grande parte, efeitos neutros, ou seja, sem efeitos significativos de antes e apos a visualizacdo das
Campanhas e, assim sendo, nao despertando uma eficacia expressiva (Campanhas n°1 e n°2 do publico
que “nunca visualizou a campanha' e Campanhas n°2 e 3 do publico que “ja visualizou a campanha
em algum momento”), e efeitos negativos, com tendéncias de influéncia negativa que remonta a
incapacidade de influencia da campanha (Campanha n°3 do publico que “nunca visualizou a

campanha”).
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Conclui-se que o processo de mudanca de atitudes e comportamentos das campanhas de violéncia
domeéstica decorre num terreno debilitado, devido & inconsisténcia de efeitos provocados pelas mesmas
no publico-alvo, nomeadamente no publico em geral. H4 uma necessidade de fazer com que as
campanhas produzam efeitos positivos para todos. Por consequéncia, gerar-se-a um efeito significativo
com uma conveniéncia de mudanca positiva, sem confronto por aqueles cuja campanha se tornou
ineficaz a reforcar um comportamento. Na sua generalidade, consideramos as campanhas como
maioritariamente ineficazes, ndo anulando, contudo, por completo o seu papel. A avultada percentagem
na apelidada célula g, transmite uma sensacao de otimismo do funcionamento da sociedade e reforca o
papel da sua intervencdo. Além disso, nem sempre todos os indicadores/sub-indicadores foram
ineficazes.

A visdo negativa da ineficacia das campanhas, remete ao momento que Goncalves afirmou “mas a
publicidade a causas sociais, muito mais do que condicionada pelo tema da mensagem, tem a sua
eficacia reduzida’ (2004, p. 13), mas também denota-se que ‘'a natureza da sua influéncia é forte, mas
de curta duracao’ (Szwajca, 2015, p. 8), demonstrando que o impacto direto das campanhas prevalece
como influente. Contudo, este pode perder-se no decorrer do tempo, como ocorreu numa das situacoes
da Campanha n°2 do Publico que “visualizou a campanha em algum momento’’. Também nos
questionamos até que ponto o impacto direto das campanhas no Publico que “nunca visualizou’’ nos
respetivos indicadores se perdurardo no tempo, uma questdo que nos desafiara para o futuro. Estas
deducdes abrem um leque completo de fatores que possam influenciar o processo de eficacia positiva.

Esses fatores podem-se tratar desde as questdes inerentes a sociedade, como o interesse por parte
da mesma em relacdo a causa social, mas também podem incidir as questdes associadas as
problematicas intrinsecas a publicidade de causas sociais, como o teor da mensagem e a propria
comunicacao estratégica. Como Toro referia na base teorica, ‘o intangivel requer, por sua vez, processos
de reconhecimento, analise, para finalmente persuadir a acao’ (2010, p. 172). Deste modo, acreditamos
que captar a atencao de um publico na publicidade de problemas sociais pode tornar-se um processo
labirintico e portanto, a partida, condicionar a eficacia e influéncia positiva da publicidade de combate a
violéncia doméstica na mudanca de atitudes e comportamentos da sociedade portuguesa. Este trabalho
nao procurou imergir nos fatores que poderao ditar a eficacia das campanhas, contudo especulamos

posteriormente sobre os fatores que possam ter influenciado as conclusdes obtidas.
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Nem tudo esta perdido...

A luz dos resultados obtidos, apesar da instabilidade da publicidade em gerar alteracdes
significativas positivas de atitudes e comportamentos, verificou-se um fendémeno externo a avaliacao das
mudancas provocadas pelas campanhas. Assim, foi possivel observar uma perspetiva significativa que
propde novos horizontes e esperanca para o papel da publicidade de combate a violéncia doméstica na
sociedade portuguesa.

Alheia as mudancas de atitudes e comportamentos incentivadas pelas campanhas, decorre das
analises que a questdo do reforco das atitudes e comportamentos, apds a visualizacdo da campanha, foi
significativa. Ao olharmos para a sintese de resultados das trés campanhas, de ambas as segmentacdes
do publico, concluimos que existe uma grande parte da sociedade que se identifica e confirma as suas
condutas e principios com a visualizacdo das campanhas. Deduz-se, desta forma que, em parte, apesar
da ineficacia generalizada dos efeitos de mudanca das campanhas, esta investigacdo permite reconhecer
uma sociedade civil consciente em relacao ao tema. Dito de outra forma, o tema da violéncia doméstica
parece conter elevada significacdo e afeicao por parte da sociedade portuguesa, tanto atualmente, como
no passado.

Referimo-nos a esta questdo nomeadamente a partir dos resultados, de forma generalizada, de todos
os indicadores/sub-indicadores, de todas as Campanhas e respetivas segmentacoes. A percentagem de
reforco de atitudes e comportamento atingiram valores acrescidos na maioria dos testes. Existiram
Campanhas cujos resultados de determinados indicadores/sub-indicadores se declararam como
ineficazes na mudanca de atitudes e comportamentos pois grande parte da amostra encontrava-se nesta
célula, a célula a. Logo nao existiam elementos suficientes da amostra para se avaliar mudancas
significativas .

Captou-se a esséncia responsavel da sociedade portuguesa na conducao destas atitudes, que se
fortalecem com as intervencbes das respetivas campanhas da APAV. Esta nocdo de um cidadao
consciente tinha sido antecipadamente anunciada no Capitulo 2.1. A ideia apresentada de um cidadao
consumidor e reivindicador de cidadania, parece-se confirmar agora com os resultados das analises
efetuadas. Como referia Balonas, “estamos mais sensiveis a questdes como a igualdade de
oportunidades, os direitos das criancas, a defesa das minorias, a informacao civica sobre sida e outros
problemas’ (2008, p. 821), baseado numa sucessiva progressao de mudanca e tomada consciéncia da
sociedade civil em relacdo a violéncia doméstica (Lourenco & Carvalho, 2001). O perfil de sociedade

atual consciente surge de uma progressiva construcao ao longo do tempo por parte da sociedade.
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Regressando ao ponto anterior, se, por um lado, existem indicadores/sub-indicadores que
transparecem diretamente e atualmente o carater positivo da sociedade, mais em concreto nos
indicadores/sub-indicadores das Campanha do publico que “nunca visualizaram as campanhas’’; por
outro lado, os resultados dos indicadores/sub-indicadores da segmentacdo do publico que “ja a
visualizou a campanha em algum momento’” demonstram que esta estruturacdo de ideias se
desenvolveu no decorrer do tempo. Destaca-se o indicador da Sensibilizacdo, Consciencializacdo e
Desnormalizacao de atitudes, como o indicador que registou, em todas as campanhas e respetivas
segmentacdes, significativos reforcos de comportamento com a visualizacdo das campanhas.
Concluimos, desta forma, que o tema da violéncia doméstica é tido como um problema social que se
encontra consciencializado na sociedade portuguesa.

Portanto, tendo em conta o referencial teérico, nao se torna um completo espanto que notoriamente
se tenha verificado um sucessivo reforco de atitudes e comportamento com a visualizacdo das
Campanhas. Admite-se que ‘"hd uma maior sensibilizacdo da opinido publica para questdes de interesse
social e humanitario’ (Lopez, 2005, p. 267) a partir de uma “progressiva preocupacao pela justica social”
(Roja citado em Balonas, 2008, p. 821) e os resultados obtidos séo o retrato dessa realidade. Apesar da
inconsisténcia das Campanhas na mudanca de atitudes e comportamentos, também influenciada pela
conjuntura das condutas positivas da sociedade, esta situacao fortalece e demonstra, de forma continua,

a importancia e o papel que publicidade de combate a violéncia assume na sociedade.

Os efeitos de mudanca

Do estudo de avaliacado dos efeitos das Campanhas, apesar da generalizada ineficacia, apontaram-
se determinadas contribuicoes positivas da publicidade de combate a violéncia doméstica na mudanca
de atitudes e comportamentos. O cenario ndo é totalmente pessimista na eficacia, ja que alguns dos
indicadores/sub-indicadores revelaram deducdes eficazes e permitem deduzir consideraveis conclusoes.

As Campanhas n°1, n°2 e n°3 do publico que “nunca visualizou a campanha'’ parecem ser
concordantes e eficazes na motivacdo a mudanca quando falamos sobre os indicadores/ sub-indicadores
da Acao. Os efeitos significativos produzidos por todas as campanhas em indicadores/sub-indicadores
como Prestacao de apoio as vitimas e o Debate regular sobre o tema, e comparando-os com o0s restantes
indicadores/sub-indicadores que nao registaram influencias significativas que configuram uma faceta
sobre atitudes, transparecem que a sociedade é visivelmente consciente. Contudo, quando falamos de

executar comportamentos ou acdes em prol do combate a violéncia doméstica, os individuos parecem
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nao o desempenhar regularmente. Conclui-se com os resultados que, em grande parte, os individuos
que se encontram posicionados na célula @ em indicadores/sub-indicadores relacionados com as
atitudes, afiguram-se num patamar de cidaddo consciente do tema. Assim, estas trés campanhas
mostraram-se propicias a despertar a sua necessidade de executar uma acdo ou estabelecer
regularmente o debate, uma vez que ha uma grande tendéncia dos individuos para se manterem nos
estagios conectados a consciencializacao.

Ao relacionarmos esta situacdo com os estagios de mudancas que anunciamos no Capitulo 2.2,
podemos inferir, de acordo com os estagios de mudanca sugeridos por Prochaska e DiClemente, que
estas campanhas permitiram motivar a uma transicao do estagio de mudanca da Contemplacéo para os
estagios de mudanca da Preparacdo. Ou seja, assistimos a propensdo destas trés Campanhas de
motivarem a passagem de estado de um individuo consciente do problema e das suas atitudes, para um
estado em que a maioria das pessoas na fase de preparacdo estdo a planear em agir e procuram néo
se manter apenas pela sua condicao totalmente passiva. Associando-se aos processos de mudanca
também expostos no mesmo capitulo, as campanhas foram eficazes nesta segmentacdo do publico, a
intensificar a transicdo dos processos experienciais que ‘'envolvem pensar ou reagir emocionalmente ao
comportamento problematico de alguém e o seu impacto sobre os outros e o meio (Daniels & Murphy,
1997, p. 127) para os processos comportamentais que “envolvem mudanca de comportamento ou
alteracdo do ambiente a servico da mudanca de comportamento’” (Daniels & Murphy, 1997, p. 127).

Maioritariamente interessa-nos as situacées em que ocorreram a mudanca positiva motivada pela
campanha. Contudo, destacamos, em referéncia ao ponto dos individuos que reforcaram
comportamentos, que as campanhas foram eficazes a manter esse comportamento. Estabelecendo uma
associacao com os estagios de mudanca, estes individuos encontravam-se no estagio da Acao e cujas
Campanhas motivaram a perpetuar as suas acoes e, portanto, estabelecer uma transicdo para estagio
da Manutencao.

Por conseguinte, no que diz respeito aos estagios de mudanca associados ao publico que ‘“ja
visualizou a campanha em algum momento”, trata-se de uma situacao distinta. Evidenciando-se como a
Campanha mais eficaz para esta segmentacao do publico, a Campanha n°1 atende a uma transicéao
maioritariamente linear dos individuos pela maior parte dos estagios de mudanca. Esta Campanha
motivou mudancas a curto prazo, a individuos na transicao do estagio da Pré-Contemplacédo para a
Contemplacdo em indicadores/sub-indicadores relacionados com atitudes e a transicdo de estagios de
Contemplacéo para Preparacdo ou mesmo Acao quando falamos de comportamentos. A longo prazo, o

facto de se verificar que grande parte da amostra mantém as suas atitudes e comportamentos que se
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alteraram no curto prazo, leva a deduzir que esta campanha foi eficaz por posicionar uma parte
significativa da amostra no estagio da Manutencao.

Em contrapartida, a Campanha n°2 destaca-se uma regressao no estagio de mudanca em relacao
ao indicador da Prestacao de apoio as vitimas. A curto prazo verificou-se uma motivacdo da Campanha
nos individuos na execucao de uma acao, colocando-os em direcdo aos estagios da Preparacao. Contudo,
a longo prazo, verificou-se uma quebra e, portanto, um retrocesso no estagio. A Campanha n°3 nao
produziu efeitos significativos, logo a progressao pelos estagios de mudanca ndo foram relevantes. Nestas
duas Campanhas anteriores, verificou-se também o reforco de atitudes e comportamentos. Assim, nestes
individuos, as campanhas permitiram estabelecer-se nos estagios da Manutencao.

Concluindo, os resultados eficazes das Campanhas do publico que “’nunca visualizou a campanha’’
configurados nos indicadores/sub-indicadores de motivar a acao, sdo um reflexo da existéncia do cidadéo
consciente, como referimos na seccdo anterior. As Campanhas contribuem para o estimulo dos seus
comportamentos provenientes de uma atitude previamente construida. Dai concluirmos que as
Campanhas sao eficazes na motivacao a acdo, dentro da ineficacia generalizada. Da mesma forma, os
resultados eficazes da Campanha n°1 do publico que “ja visualizou a campanha algum momento”’
refletem a forca da Campanha na manutencdo das atitudes e comportamentos dos individuos, ao
contrario da Campanha n°2 que obteve um retrocesso do seu efeito a longo prazo, e da Campanha n°3,

que dificilmente se expressou em termos de mudanca.

Entao, qual o papel da publicidade de combate a violéncia doméstica?

Apesar da dificuldade de encontrar um processo linear de mudanca ou motivacdo a mudanca social
por partes das Campanhas, defendemos que o papel da publicidade nao pode ser menorizado enquanto
mobilizadora do espaco publico. E certo que o seu papel em desenvolver efeitos significativos positivos
e consequentemente uma mudanca social apresenta fragilidades, contudo a presente investigacéo
constatou que a sua posicdo é expressiva enquanto agente fortalecedor de atitudes e comportamentos,
evidenciado a faceta do cidadao consciente e motivado. Deste modo, destaca-se, conjugando todas as
observacoes e conclusdes da investigacao, que a publicidade admite varios papeis.

Enfatizamos a presenca do papel participativo. Salientou-se que os indicadores/sub-indicadores
que verificaram maior eficacia e influéncia @ mudanca ou motivacdo a mudanca, sao os sub-indicadores
destinados a estimular uma acao. Verificou-se uma grande influéncia das Campanhas em satisfazer a

necessidade dos cidadaos de praticar ativamente alguma acdo em prol da irradicacao da violéncia
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domeéstica, o que destaca o carater da publicidade na ‘‘geracdo processos de participacao da
comunidade, pois quando mensagens os fazem ver de as suas necessidades basicas podem ser
atendidas... a participacado sai com mais veeméncia’'(Orozco-Toro, 2010, p. 174). Nao estabelecendo
unicamente a verificacdo de mudanca, existe uma intensa vontade participacdo do publico num tema
que ndo é proprio, mas um problema de todos. As Campanhas maioritariamente reforcaram a
participacdo da sociedade civil e a sua necessidade em ser um cidadao participativo e, ao mesmo tempo,
ser reivindicador de cidadania, como declaramos no Capitulo 2.1.

Deste papel anterior, evidencia-se o seu papel mobilizador através da sua capacidade de transitar
os individuos por distintos estagios de mudanca e respetivos processos, podendo alguns atingirem os
limites superiores desses mesmos estagios. Desta forma, vinca o seu papel na sociedade enquanto
orquestradora da mobilizacao dos cidadaos e a sua participacéo na resolucao dos problemas sociais.
Inerente a participacao, as campanhas promoveram transicoes entre diferentes estagios de mudanca no
caso do publico que “visualizou a campanha em algum momento’’ e possiveis alteracées nas suas
posicdes em relacao ao publico “'que nunca visualizou a campanha’’.

Sublinha-se, da mesma forma, o papel enquanto difusora de cidadania. E inegavel o conjunto de
objetivos relacionados com valores, crencas, atitudes ou comportamentos que as campanhas pretendem
transmitir. Uma panoplia de “produtos sociais’(Lépez, 2005) que a APAV pretende disseminar e
transmitir conhecimento. Apesar dos efeitos neutros ou negativos que possa existir, grande parte da
amostra revé-se massivamente nesses mesmo produtos intangiveis, tanto em indicadores/sub-
indicadores relacionados com atitudes, como de comportamentos.

Permanentemente se destacard que "o papel principal das ONGs deve ser como agentes
comunicativos de mudanca" (De Souza, 2009, p.701). Apesar de irregular, o papel de promover a
mudanca social sera constantemente uma luta diaria e necessaria para se atingir, através da eficacia
total das campanhas.

Destacamos que um dos objetivos a compreender passava por entender as contribuicbes da
publicidade de combate a violéncia doméstica para a sociedade portuguesa. Considerar que, apesar do
que se verificou, a publicidade nao contribui para a configuracao da sociedade civil portuguesa seria
ingrato de se enunciar. A presente investigacao deu provas que o seu papel é ativo e necessario, mas
sobretudo importante no contexto social a varios niveis. Como refere Nogueira e colegas, 'a publicidade
também pode ser capaz de ampliar o conhecimento acerca de problemas sociais e produzir mudancas

comportamentais positivas para a sociedade’ (2020, p. 149). Da mesma forma, oferece motivos para
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defender a restruturacdo do Codigo da Publicidade tendo em conta alargamento na sua area de acéo, a
area social.

No fundo, esta reservado a publicidade inserir-se neste longo processo de construcao de cidadania,
de forma a produzir o seu papel essencial sob a sociedade civil, mesmo que esta ja seja quase consciente
do problema. Contudo, a sua eficacia na influéncia, tanto de mudanca positiva como no reforco, pode
estar dependente da execucao de boas praticas de comunicacao e acreditamos que a sua execucao pode
ser fundamental para a producéo de efeitos significativos com tendéncia de mudanca positiva. Ou seja,
"0 processo de construcao e implementacdo de uma estratégia de comunicacdo em ONGs é estratégico

e dindmico para alcancar um equilibrio de poder institucional e mudanca social" (Duong, 2017, p. 122).

A importancia das boas praticas de comunicacao

Acreditamos que para tornar o processo de mudanca mais eficaz devem desenvolver-se esforcos
nesse proposito guiados por boas praticas. Desta forma, a publicidade deve esforcar-se para conseguir
modificar atitudes e comportamentos e empenhar-se para ser suficientemente capaz de reforcar as
condutas dos que ja praticam. Apresentamos, de seguida, um conjunto de fatores que julgamos que
possam ter inviabilizado o proposito da mudanca social das campanhas da APAV. Julgamos que estas
campanhas, ao produzir maioritariamente efeitos negativos ou neutros nos indicadores/sub-indicadores,
tornaram-se ineficazes por diversas falhas no desenvolvimento de uma comunicacao estratégica.

0 mais evidente, talvez, seja o teor da mensagem. No decorrer da dissertacéo, partilhamos um longo
capitulo sobre a questdes da linguagem e as consequéncias diretas que esta poderia causar na eficacia
das campanhas. Esta nocéo foi-nos dada no Capitulo 1.4 por Goncalves, ao indicar que ‘"o grau de
eficacia da publicidade a causas sociais esta condicionado, a partida, pelo teor das suas mensagens’
(2004, p. 13). Aguando da apresentacao das campanhas, no subcapitulo 4.2.1.1, enfatizamos a
presenca de um registo distinto da Campanha n°3, no contexto habitual da publicidade a favor de causas
sociais. A fundamentacao tedrica destacou que “'frequentemente, estas campanhas utilizam apelos ao
medo como uma tatica de choque para aumentar a conscientizacao e desafiar atitudes preexistentes’’
(Zlatevska & Spence, 2012, p. 322). Esta linguagem, empregue na Campanha n°1 e n°2, nao se verifica,
por analogia, na Campanha n°3, e sugerimos que tal pode ter influenciado o resultado, que, para além,
da ineficacia na alteracdo de atitudes e comportamentos, salienta-se a producao de um efeito inverso do

esperado. Além disso, insinuamos que a construcao da narrativa ndo deve ser longa, pois uma duracao
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exagerada nao capta a atencédo devida no publico que se encontra subcarregado de estimulos a sua
volta.

Um segundo fator que apontamos, que possa ter influenciado esta tendéncia negativa observada,
trata-se da necessidade de uma segmentacdo do publico de forma imperativa e precisa. No momento
da analise de conteudo da entrevista, a conjuntura das campanhas e respetivos objetivos de comunicacao
foram segmentados, de forma generalizada, para as vitimas de violéncia doméstica e para o publico em
geral. Todavia, na apresentacdo da Campanha n°3, a narrativa incutida parece sugerir uma direcao da
mensagem mais destinada as vitimas de violéncia doméstica do que para o publico em geral.

Acreditamos que parte do insucesso da Campanha n°3 possa, também, estar determinado por conta
desta confusa segmentacdo do publico-alvo, ao contrario das outras duas campanhas, que na
comparacao da ineficacia, apresentaram mais sucesso pelo teor da mensagem corresponder a uma
segmentacao mais precisa e direta para o publico em geral, permitindo uma melhor assimilacao da
mensagem.

Nao é de agora que a problematica da segmentacéo tem assombrado a eficacia das campanhas.
Costa revitalizou a abordagem deste assunto tratado por varios autores, destacando Balonas (2006) que
“concluiu que as campanhas deveriam ser mais segmentadas para permitir uma melhor adaptacéo da
mensagem ao publico-alvo e, assim, uma maior eficacia’ (citada em Costa, 2011, p. 147).

Acreditamos, ainda, no decorrer do contexto segmentacao, que os efeitos neutros obtidos possam
ser fruto de uma falta de segmentacao dos objetivos das Campanhas. O facto de todas as Campanhas
disporem dos mesmos objetivos de comunicacao, existem objetivos ou indicadores/sub-indicadores que
nao se demonstraram propicios a atingir com determinada Campanha. Desta forma ndo se produzem
os devidos efeitos. Julgamos que possam nao ter gerado efeito sobretudo sobre aqueles que ja praticam
alguma atitude ou comportamento e que ndo se sentiram motivados pelas campanhas a reforcar a sua
conduta. Este geram um efeito neutro em comparacdo com aqueles que, porventura, se sentiram
motivados, criando ineficacia.

A questao da repeticdo das Campanhas pode também ter-se configurado como uma problematica.
Notou-se que na Campanha n°2 do publico que “visualizou a campanha em algum momento’’ perdeu
efeito a longo prazo no indicador da prestacédo de apoio através de uma acéo. Em matéria da repeticéo
sabe-se “"a duracdo de uma campanha e sua repeticao sao fatores-chave necessarios para conscientizar,
motivar a acao, mudar um habito estabelecido ou adquirir um novo, e isso raramente pode ser gerado
em curto prazo’ (Guerra, 2020, p. 15) e, portanto, ha uma necessidade das campanhas se sustentarem

e perdurarem no tempo. Procurou-se apurar, externamente, o tempo que as campanhas estiveram no
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ar, mas nao existe informacédo especifica em volta desta questdo. No prdéprio publico que “nunca
visualizou a campanha'’, a eficacia a longo prazo pode depender da eventual repeticdo e as suas
repercussoes.

A disparidade de efeitos produzidos influencia diretamente os resultados e, consequente, a
conclusdo de eficacia das Campanhas na mudanca social. Acreditamos que, com esforco de boas
praticas de comunicacdo estratégica e publicitaria, as campanhas de violéncia doméstica da APAV

podem-se tornar mais eficazes a proporcionar efeitos significativos, gerando a mudanca social.

5.1 Contribuicdes, Limitacdes e Objetivos futuros

Esta investigacao permitiu contribuir com um novo estudo e modelo sobre a eficacia da publicidade
social, nomeadamente da publicidade de combate a violéncia doméstica, no seio da sociedade civil.
Muitas vezes sdo elaborados estudos de eficacia de campanhas sociais relacionadas com problemas
concretos - como o alcoolismo, consumo de drogas, vacinacdo, etc — e deste modo verifica-se que
também que é possivel desenvolver estudos de eficacia de campanhas sociais quando alargamos a
outros temas, neste caso o da violéncia doméstica.

Considera-se que se possa tornar um estudo piloto, possivel de aplicar a outras causas sociais que
nao requeiram necessariamente uma mudanca de atitudes e comportamentos por um problema proprio.
Perspetivamos que este modelo possa vir a ser aplicado a temas como campanhas publicitarias contra
a homofobia, racismo ou maus-tratos de animais, de acordo com os respetivos indicadores/sub-
indicadores direcionados para a alteracao de atitudes e comportamentos.

Em suma, torna-se mais claro o processo de influéncia das campanhas de combate a violéncia
doméstica. Além do mais, este estudo contribuiu para espelhar as condutas a sociedade portuguesa em
relacéo ao tema, assim como desenvolver um estudo de percecao para a APAV e demonstrar os esforcos
necessarios para atingir a plenitude da eficacia das campanhas sobre todos os individuos.

Declara-se que umas das limitacdes desta investigacdo foi a impossibilidade de analisar as
mudancas de atitudes e comportamentos do publico que “visualizou a campanha em algum momento”
em diferentes fases temporais, espacadas pela divisdo compreendida em dois anos, permitindo uma
melhor compreenséo e analise dos efeitos das campanhas a curto, médio e longo prazo. Sugere-se a
futuros investigadores a desenvolver uma analise das alteracoes das atitudes e comportamentos dos

individuos de forma faseada temporalmente para obter melhores resultados. Além disso, a amostra
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relativamente a este tipo de publico é relativamente reduzida pelo que os resultados nao se configuram
de modo totalmente relevante.

Tencionamos, futuramente, continuar com a presente investigacdo a longo prazo, aplicando o
mesmo modelo ao publico que “nunca visualizou a campanha'. Este publico contabilizou, nesta
investigacdo, numeros consideraveis da amostra. O objetivo passa por voltar a contactar os inquiridos
deste publico num futuro préximo e perceber os efeitos das campanhas a longo prazo, dado que ja
visualizaram a campanha. Desta forma, podemos superar uma das principais limitacées do estudo

apresentadas anteriormente.
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em conclus3io...

O lugar que a publicidade de causas sociais ocupa nos processos de geracdo de mudanca social é
uma questao que se mantém, em parte, dubia, devido a disparidade de efeitos distintos que a publicidade
consegue provocar nos individuos, mas com uma visdo um pouco mais clara sobre os pressupostos
teoricos.

Resgatando novamente a pergunta de investigacdo, podemos afirmar que ha um longo caminho a
percorrer para que a eficacia das campanhas seja plena. Ainda que haja efemeridade na producdo de
efeitos positivos e, consequentemente, mudanca social, o papel da publicidade de combate a violéncia
domeéstica nao se torna redutor. A violéncia domeéstica € um assunto que persiste na sociedade
portuguesa. Contudo, sociedade consciente aceita o papel acrescido que a publicidade de combate a
violéncia doméstica tem no seu espaco individual e social.

A estruturacao do espaco publico configura-se numa tarefa dificil, e estara longe de terminar, mas

com esperanca que a publicidade de causas sociais vingue e faca ouvir o seu proposito.
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Apéndices

Apéndice 1 - Guido da Entrevista a Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima

Propaésito da entrevista:

Com a entrevista pretendemos identificar, primordialmente, as trés variaveis importantes: 3 campanhas,
objetivos de comunicacéo e o publico-alvo. A recolha dos dados permitira desenhar a fase quantitativa
do estudo: um questionario ao publico-alvo, de acordo com as variaveis recolhidas, para comprovar a e
extrapolar até que ponto podem estas campanhas ter influéncia na mudanca de atitudes e
comportamentos dos publicos-alvo.

Objetivos de entrevista:
Apurar junto do elemento da APAV as campanhas de violéncia doméstica mais significativas e respetivos
publicos-alvo, expetativa de resultados e motivacdes.

Fases da entrevista por recolha de variaveis:
Identificacdo de 3 campanhas -> identificacdo dos publicos-alvo -> identificacdo das expetativas de
resultados

Topicos gerais a avaliar por pergunta (que podem surgir ao longo da conversa):

1- Poderia descrever o que ¢ a APAV? E qual a sua missao?

Entrando no campo da violéncia doméstica, acha que esta causa social ganhou relevancia na vida dos
portugueses?

2- Em relacdo a comunicacao, de que forma constroem as campanhas de violéncia doméstica? Através
das ideias da vossa propria agenda de comunicacéo ou através de ideias de outras entidades?

3 - Entre 0 espaco temporal de 2015 a 2021 e dentro do tema da violéncia doméstica, pode identificar
trés campanhas publicitarias, do formato em video, que considera serem mais significativas para o
publico geral?

3.1 - Quais as campanhas mais relevantes.

3.2 - O motivo da relevancia dada a identificacdo das campanhas.

4 - A quem se dirigem as estas campanhas?

4.1 - Tipo de publico identificado.

4.2 - A identificacdo do publico é estabelecida para cada campanha ou num conjunto? (o rumo
da entrevista pode alterar conforme a resposta a este topico)

5 - Ao agir sobre o seu publico, que resultados espera a APAV atingir com as presentes campanhas?
5.1 - Comprovar a existéncia do fator de influéncia e sensibilizacao.
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5.2 - Se sim, sensibilizar para mudar? Se sim, tipos de mudancas a nivel comportamental que se
podem identificar.
Alteracdo de percecoes?
Alteracdo de opinides e de posicdes?
Alteracdo da sensibilidade individual?
Alteracdo na forma de agir e pensar em sociedade?
Adocdo progressiva de uma conduta responsavel?
5.3 - Reacdes Esperadas pelo Publico.
5.4 - Relevancia Semioética.

6- O que motiva a APAV a continuamente trabalhar nas campanhas de luta contra a violéncia doméstica?
6.1 ldentificacao da vertente de contribuir para senso de comunidade e construcao de um espaco
publico sensato.

Aspetos importantes a ter em conta:

Pré-entrevista:
Aprofundamento sobre todas as campanhas publicitarias da APAV, pelos critérios definidos.
Preparacao pessoal.
Referéncia no email o ambito da entrevista.

Durante a entrevista:
Referenciar o ambito da entrevista e o seu proposito.
Solicitar a autorizacao do entrevistado - utilizacao dos dados.
Solicitar a autorizacao de gravacao por audio.
Focar o entrevistado nos tdpicos principais.
Fazer anotacdes que expressoes relevantes para o seguimento da entrevista.

Pés-entrevista:
Descricdo das campanhas identificadas.
Transcricao da entrevista.
Analise de conteudo.

Material a utilizar durante a entrevista:
Gravador (telemdvel) para coletar da melhor forma os dados.
Telemovel para visualizacdo das campanhas durante entrevista.
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Apéndice 2- Entrevista aos membros da Unidade de Comunicacio & Marketing da

Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima

el: Entrevistado 1
e2: Entrevistado 2
E: Entrevistador

(...) : Omissao de dados pessoais ou elementos identificativos dos entrevistados

E: Desde ja muito agradeco por terem aceitado a entrevista e por colaborar neste projeto. Desde
logo gostava de comecar por perguntar o que € APAV, em poucas palavras, e qual a sua missao?

e2: Esta acho que consigo (risos). Entao, a APAV é uma associacao sem fins lucrativos,
independente, cuja missdo é apoiar todas as vitimas, familiares e amigos de variadissimos tipos de
crime. Nao sei se queres acrescentar mais alguma coisa...

el: Sim, e pronto. E contribuir para o aperfeicoamento das politicas que contribuam para
melhoria dos direitos das pessoas que sao vitimas de crime. Além de prestar apoio direto as pessoas
que sdo vitimas de crime, também trabalhar no sentido de promover essas alteracoes legislativas.

E: Em termos de causas sociais, quais as causas sociais de combate ao crime podemos... do
trabalho da APAV?

el: Causas sociais... dos direitos humanos, nds fazemos o apoio as vitimas de crime e néo
apoiamos soO as pessoas que sao vitimas de violéncia doméstica, que é aquilo que somos mais
conhecidos, também se reflete nas estatisticas das pessoas que vem ter connosco, apoiamos todas as
pessoas, jovens, idosos, homens e mulheres, que sejam vitimas de qualquer tipo de crime ou violéncia.
As vezes pode nao ser propriamente crime ha muitas situacées...

e2: De violéncia ...

el: Pronto, quer seja vitima de crime ou violéncia tem da APAV um apoio gratuito, confidencial e
de qualidade... com formacdo e que APAV ja providencia a sua especializacdo... com formacdo
especializada.

E: Ou seja, acaba por ser uma organizacao, que no fundo compactua com muitas causas sociais,
de combate a violéncia, no geral, que alberga, por exemplo, violéncia doméstica, violéncia sobre
idosos... No fundo, violéncia como uma causa geral e depois divide-se em varias causas.

e2: Sim.

el: O nome da associacdo diz tudo, é apoio a vitima, € apoio da todas as pessoas que sejam
vitimas de crime.

e2: Exato, trabalhamos obviamente de forma diferente, diferentes tipos de crimes e violéncia, que
tem, pronto, diferentes tipos de vitimas e o apoio é especializado. Mas sim, a causa, é de facto
combater o crime, a violéncia, na medida do apoio a vitima.

E: Nao querendo negligenciar todas as causas que estao incluidas, como falaram a pouco, a
violéncia doméstica é principal que vocés sao conhecidos... Vamos entrar no campo da violéncia
domeéstica, que é causa deste projeto de investigacao, acham que esta causa social tem ganhado
relevancia na vida dos portugueses?

el: Eu acho que tem sido, desde que a APAV surgiu, tenho acompanhado isto ja ha alguns anos,
especialmente nos anos 80, havia muito a ideia de que entre marido e mulher nao se mete a colher, e
a violéncia doméstica era uma coisa natural, e nao se falava disso. Comecou-se a falar, a APAV surgiu
em 1990, comecamos a apoiar vitimas de crime, e comecamos desde logo, nao discriminamos, mas
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as pessoas que vinham ter connosco eram pessoas vitimas de violéncia doméstica, e por isso 0 nosso
trabalho e as nossas primeiras campanhas foram focadas na violéncia doméstica. Também fomos
pioneiros neste trabalho e acho que temos vindo a assistir a uma série de alteracbes na sociedade, nao
sO comportamentais. Temos assistido a um crescimento de um niimero de pessoas que denunciam
casos, porgue percebem antes de mais que estdo a ser vitimas que um crime, que alguns anos
provavelmente aceitavam e achariam que seria uma coisa natural e que hoje em dia ja ndo aceitam
iss0. Isso tem a ver com propria mudanca comportamental das pessoas. Outra coisa também tem a
haver com as alteracdes legislativas que tem evoluido, como a questao da violéncia domestica ser um
crime publico, nao é necessario que seja a propria vitima a fazer a denuncia, qualquer pessoa que
assista pode denunciar e por isso, acho que temos, no ultimos 30 anos, que é o tempo da existéncia
da APAV, temos assistido a este percurso, ndo sé a nivel de intolerancia das pessoas, da sociedade em
geral, a violéncia doméstica, como também se tem a nivel politico e legislativo também tem havido
muitas mudancas e acho que isto, de uma forma sistematica e muito também por causa do nosso
trabalho.

e2: Nao tenho nada a acrescentar (risos).

E: Era isso que gostava de focar, no vosso trabalho, porque creio daquilo que é a vossa
comunicacao tem vindo ajudar e permitir que essas mudancas acontecam. Entrando na comunicacao,
que é realmente a vossa area, que forma constroem as campanhas de violéncia doméstica, no formato
em video? Sao ideias que surgem da vossa prépria agenda de comunicacao ou sao ideias que surgem
de outras agendas?

el: Nos temos trabalhado em parceria, desde o comeco, desde o inicio dos anos 90. Sempre
trabalhamos com agéncias de publicidade. Normalmente, em regime pro bono, ou seja, eles oferecem-
nos o trabalho, o trabalho criativo e normalmente nds também nao temos grandes orcamentos para as
campanhas. Mas, aquilo que nos tentamos fazer &, trabalhar com bons parceiros e com boas agéncias,
e com pessoas que percebam aquilo que nds queremos e que trabalhem essas ideias. Noés
trabalhamos com essas agéncias, algumas como a ..., que ja trabalhamos desde os anos 90 com eles
e que vamos mantendo a parceria com eles e de vez em quando retomamos o contacto para um
projeto especifico. E temos trabalhado de forma transparente com varias agéncias, ao mesmo tempo,
podemos trabalhar com diferentes agéncias até para diferentes tipos de crimes e diferentes targets e
diferentes objetivos. Nés durante o ano, podemos fazer diferentes campanhas com diferentes agéncias.
E isso, pronto de uma forma transparente entre todas. No caso da violéncia doméstica, foi desde o
comeco tem sido assim. Nés passamos um briefing a uma agéncia e dizemos qual é objetivo da
campanha, e desde o0 comeco que 0s objetivos tem sido, normalmente dois. Que é fazer com que as
pessoas identifiqguem a violéncia doméstica como um problema, que nao tolerem a violéncia, e por
outro lado, que as pessoas que sejam vitimas, tenham uma porta de saida e nos contactem.
Normalmente, temos esses dois objetivos, que € a sensibilizacdo da comunidade em geral e mostrar o
nosso contacto para as pessoas entrarem em contacto connosco, caso sejam vitimas de crime. E
temos feito isso desde o comeco até as ultimas campanhas que temos feito.

Nao sé em termos de desenvolvimento criativo, nds nao interferimos na prépria criatividade da
agéncia, no6s normalmente damos 0 nosso objetivo e dizemos aquilo que pretendemos especificamente
para cada campanha, mas na parte criativa, nds so validamos e vemos se faz sentido passar, muitas
vezes também rejeitamos campanhas, mas nao interferimos nesse processo.

e2: Pode haver, ou ha, naturalmente, troca de ideias, opinides, o que pode funcionar melhor, uma
espécie de brainstorming das duas partes. Mas pronto, também se confia na agéncia que estao
habituados a trabalhar com este tipo de produtos e também conhecem melhor o que funciona o que
nao. Portanto, acho que ha este grau de confianca embora todos os passos, de alguma maneira,
passam sempre por nos.

el: Validados ou rejeitamos, consoante.
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E: Ou seja, mesmo que se va conversando sobre as ideias, no final pode ser que ndo gostem ou
nao cumpre 0s vossos objetivos e acabam por rejeitar. E aquelas que cumprirem acabam por passar.
el: Sim, nds trabalhando em parceria, a partida tentamos por chegar a bom porto e também

tentamos negociar sempre. Mas as vezes podem surgir ideias...

e2: Que nao funcionam...

el: Que nds rejeitamos mesmo e por vezes acontece, e ndo ha problema nenhum com isso.
Tentamos, por vezes, alguma ideia que se calhar nos, tal como é apresentada vemos que nao
funciona, mas se tiver aqui um pequeno...

e2: Twist...

el: Sim, se lapidarmos um pouco esta parte se calhar para pode funcionar e trabalhamos muito
assim, tentando aproveitara boa vontade dos parceiros. Pondo também as nossas ideias, sempre
numa relacao transparente.

E: Mantendo no registo das campanhas de violéncia doméstica, eu tenho aqui uma listagem
daquilo que séo as vossas campanhas, desde 2015 até ao ano de 2021, do formato em video. Eu
gostava, se poderiam identificar trés campanhas que acham que sdo mais significativas para o publico
em geral?

- Apresenta-se uma lista das campanhas desenvolvidas no ambito da violéncia doméstica no
formato em video da APAV, entre 2015 e 2021 -

el: Nestes ultimos anos nos temos feito... temos aqui varios tipos de parcerias diferentes... por
exemplo aqui “’Na Porta ao Lado’’, pronto isto sdo filmes que abordam a violéncia doméstica, por isso
nao sao propriamente campanhas tipicas. Estes filmes abordam a violéncia doméstica, mas nao séo
propriamente uma campanha tradicional.

Ha aqui campanhas que surgiram, que nao fomos nos que pedimos, que.. por exemplo aqui no
contexto da pandemia, este aqui de 2020 “’Se nao consegues desligar, liga’. Tiveram esta ideia e nos
apresentaram, e nés achamos que fazia todo o sentido e avancamos. Foi uma agéncia com quem nés
ja tinhamos trabalhado, lembrou-se e apresentou-nos e nds naquele momento, pronto vamos
trabalhando com planeamento e antecipamos as coisas, mas naquele momento foi uma coisa que
surgi e achamos que deviamos aproveitar e o timing também era bom e avancamos com esta.

E depois ha algumas esta do Halloween “’Livre-se do medo’’ que foi especifica porque foi criada
para o Halloween. E depois ha algumas, estas aqui “'Ignore’ e “Nao ignore” muito especifica porque
funcionava no site da APAV, comecava o video a correr a aparecia duas opcoes e depois ou a pessoa
ignorava e se ignorasse tinha um final e se nao ignorasse o final era diferente, era positivo. Se
ignorasse a pessoa saia morta...

e2: Numa maca.

el: E acaba com os bombeiros e a policia a levarem a pessoa. E se a pessoa nao ignora-se
apareceria com um tipo a ser preso. E depois o “Cansada’’, & o meu projeto favorito e o que mais
gostei de trabalhar...

E: Se tivessem que selecionar trés que fossem relevantes para o publico em geral, quais é que
diriam?

el: Para o publico em geral... Aqui a da “Unica mulher”, foi uma iniciativa da novela em si, que
no contactaram e se calhar para o publico em geral teve impacto... Esta *' violéncia contra os homens”
nao teve assim muito impacto...

E: Temos ainda a “'Ignorar’’, “Nao ignorar’'...

el: Sim! E a “Cansada” e talvez a “Unica Mulher”.

e2: (...), mas a "Cansada’’ lembro-me de estar muito presente, de a ver muito em todo o lado.

el: Sim, sim... quando saiu aquelas duas semanas...
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e2: Lembro-me de ter grande presenca...

E: Ou seja, a "Cansada’’, a “’Ignorar” e a “Unica Mulher’?

el: Sim, a partida acho que sim, estas...

E: No fundo, a quem se dirigem estas campanhas? As trés dirigem-se ao mesmo publico, 0s
portugueses no geral, ou acabam por ser cada uma individualmente a cada nicho de publico?

el: Acho que acabam por ir de encontro daquilo que ja tinha dito que s@o os objetivos, que se
cruzam sempre e que a sensibilizacado em geral da comunidade e as varias pessoas que sejam vitimas.
E acho que qualquer uma delas se passa por essa identificacdo, nas vitimas e pela sensibilizacdo do
publico em geral. Acho que acontece aqui em todas, com a musica, que ¢ uma coisa mais longa, mas
como as pessoas ouviam com atencdo e com a letra depois... uma forma de sensibilizar nao ¢ tao
direta como um anuncio se calhar tocava mais e teve muito impacto na altura. Em termos de reacdes
das pessoas...

e2: Chama a atencdo pela diferenca também, 1a esta justamente por ndo ser um anuncio e ser
uma musica as pessoas também reparam mais porque é uma coisa fora do habitual.

E: Isto avanca ja para a proxima pergunta que €, o que é que APAV espera atingir com estas
campanhas no cerne do publico? Acaba por ser sensibiliza-las...?

el: E isso! Sensibilizar para a nao tolerancia a violéncia.

e2: Por um lado é importante sensibilizar as vitimas e fazer chegar a mensagem de que aquela
situacao nao ¢ ‘OK’ e que a pessoa tem alternativa e pode pedir ajuda e por outro lado sensibilizar a
comunidade de forma geral para 0 mesmo conceito de que nao é ‘Ok’, naturalmente. Mas também
saber identificar se a vizinha, a colega de trabalho, pronto, enfim, quem seja, saber identificar sinais e
saber que pode fazer alguma coisa. Que tem o contacto mesmo que nao seja o seu proprio problema,
entre aspas, e acho que assim chegamos, um bocadinho, de duas maneiras diferentes, ao objetivo que
€, que haja cada vez mais vitimas a conseguir sair desta situacao.

E: Podemos falar de sensibilizar para mudar? No caso das pessoas que nao sao vitimas de
violéncia domeéstica, o publico no geral, que nunca assistiram a casos de violéncia doméstica, o que é
que se espera em termos de alteracdes comportamentais e de atitudes se esperam destas pessoas?

e2: Para esse publico, o0 mais importante sera a desnormalizacdo. Ou seja, por exemplo, aquele
ditado que o el disse, “entre marido e mulher ndo se mete a colher” é fazer com que isto deixe de ser
uma crenca. Fazer com que as pessoas, mesmo que nado tinham tido qualquer contacto com violéncia
doméstica, que tenham consciéncia que existe, de que pode tocar variadissimos tipos de familia,
contextos socioeconomicos, etc., retirar o preconceito que possa haver. E consciencializar, para a
pessoa também tendo consciéncia que é um problema e que existe, acaba também por, |3 esta saber
identificar se passar, ela propria, mais tarde, vir a sua volta. E criar debate na comunidade, por as
pessoas mais a falar sobre assunto, pois € assim que se consegue desmistificar uma serie de questdes
e so o facto de se motivar o debate entre as pessoas também faz com que estas ideias se propaguem.

E: No fundo o que esta a dizer, é ao nivel da nossa sensibilidade individual, no mundo em que
vivemos, que se altere, que seja diferente, que ndo normalizemos estas situacoes.

e2: E exatamente! A nivel individual, o proprio conceito que temos montado pode ndo ser o mais
correto e tentar modifica-lo e depois é fazer também, |4 esta, com que cada pessoa dentro da
comunidade faca a sua parte. Nos fazemos a nossa, trazendo o assunto ao debate publico e depois
cada pessoa pode fazer isso repetindo, nas conversas com familia, com os amigos, etc. Tanto na parte
da divulgacdo, como também depois na de identificacdo e de apoio quando é necessario.

E: Concordo a cem por cento.

e2: Ainda bem (risos).

E: Estas campanhas, acabam por ter uma linguagem que nao € usual dentro dos outros tipos de
publicidade. Por exemplo, o recurso ao choque, que muitas vezes utilizado nas campanhas de violéncia
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domésticas. Consideram que esse recurso semidtico, ajuda a cumprir estes resultados que se
esperam?

el: Nos temos usado diferentes linguagens, comecamos no inicio, nos primeiros anos e até nos
primeiros 15 anos, as campanhas eram muito focadas no choque, as marcas fisicas, marcas de
violéncia fisica, marcas de sangue, marcas de arranhdes, coisas muito visiveis. Isso era uma estratégia
propositada e pensada, para chegarmos la e para transmitirmos pelo chogue, com uma imagem forte,
para chamar a atencao. Mas, entretanto, temos tentado também utilizar outras estratégias com outro
tipo de campanhas, mesmo para a violéncia doméstica, que pode ser fisica ou psicoldgica, temos
tentado também mostrar as coisas doutra maneira

e2: Diferentes...

el: Sim, temos algumas...

E: Por exemplo, da campanha de violéncia contra os homens, vai mostrando varias emocoes.

el: Sim, essa sim. Nao ha grandes marcas fisicas. Mas mesmo na violéncia contra as mulheres
temos algumas campanhas mais do inicio, mas que sao muito boas.

Estava aqui a lembrar-me aqui nas campanhas dos anos 90, em 98. Em que por exemplo, a rosto
de uma mulher e a fazer o sinal de siléncio e a mao vé-se que ¢ uma mao de um homem, pelas
caracteristicas, vé-se que € uma mao de um homem. E depois repete-se para outro tipo de vitimas,
uma crianca, um idoso, com diferentes tipos... percebe-se que a mao da pessoa que estd a mandar
calar ¢ uma mao de uma outra pessoa e percebe-se que ha uma vitima e um agressor. E dessa forma
também, é das minhas campanhas favoritas antiga, ¢ uma forma diferente e sem choque,
conseguimos causar reacdo na pessoa que esta a ver e quem passa depressa pode passar por
despercebido, mas quem reparar percebe e é uma forma de chamar a atencdo e ndo tem uma marca
fisica de violéncia e € uma forma de chamar a atencao.

Também uma campanha mais antiga, inicios dos anos 2000, “’Se n&o sente o que elas sentem,
veja o que elas veem'’, e aquilo que se vé é o, vé-se angulos de fotografia, assim tirada no chéo, de
guem esta a olhar e percebe-se que ¢ alguém que esta no chao.

E: Uma vitima...

el: Uma forma que nem sequer mostra pessoas, mas transmite essa ideia da violéncia.

E: E cria empatia, compaixao...

e2: Exato!

el: Sim.

e2: Esse exemplo que estas a dar pde mesmo a pessoa que esta a ver no lugar das vitimas

el: E nos usamos muitos pessoas, rostos e sobretudo fotografias. Temos também testado e
experimentado diferentes...registos. Mas sobretudo e historicamente, pessoas, e no caso da violéncia
contras as mulheres, mulheres e sobretudo rostos. Nos comecamos muito utilizando o choque, mas
ultimamente temos usado diferentes formas. Acho que o mais importante é chamar a atencao das
pessoas e isso consegue-se nao so pelo choque, mas diferentes formas. E se uma campanha for
criativamente interessante conseguimos chegar |a sem provocar o espetador dessa forma.

E: Se eu proprio vir a campanha, e criar compaixdo e comecar a pensar na forma e sensibilidade
de agir em comunidade, isso quer dizer que isso é objetivo cumprido da vossa parte de acordo com a
campanha?

el e e2: Sim!

e2: Cada pessoa que é sensibilizada pela campanha.... Basta apenas por a pessoa a refletir, por
que isso pode ser o impulso no decurso do tempo, as ideias os comportamentos se alterem. So6 o ato
de por a pessoa a refletir sobre aquele assunto acho que ja de certa forma uma missao cumprida,
justamente porque estamos a desconstruir estas ideias que veem de tras de muitos anos de uma
tradicdo mais machista, aquilo que nos todos herdamos, no fundo... E que estamos agora a tentar
desconstruir, por cada pessoa que pusermos a pensar sobre isso acho que ja uma vitoria.
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E: O que motiva a estarem continuamente a trabalhar a causa da violéncia doméstica?

el: Porque alguém o tem de fazer.

(Risos de todos)

el: E um problema que continua a existir na sociedade e que nos temos de trabalhar para
sensibilizar e apoiar quem seja vitima e realmente ser erradicada e gostariamos que num futuro ndo
muito longe, que fosse uma coisa ndo muito pontual, mas infelizmente ainda uma coisa, pelo nimero
gue nos chegam, a maior parte das pessoas que vem ter connosco é por causa deste tipo de violéncia,
temos de estar aqui para dar resposta. Quando a APAV surgiu era a Unica resposta, entretanto
surgiram outras, mas com 0 nosso expertise e conhecimento e com o0 nosso trabalho tamos a tentar
contribuir para qué sensibilizar, para qué isto seja um problema que as pessoas que estao mais
atentas, sensibilizadas e temos de continuar. O que nos motiva é o facto de existir pessoas que sao
vitimas e continuam a ser.

e2: E termos consciéncia também que é um problema da sociedade, que é um problema de todos
nos e nao so6 das vitimas. E é um problema que esta muito longe de se pensar que esta minimamente
resolvido. Estamos mesmo muito, muito longe disso! E como esse é objetivo, como o E1 estava a dizer,
erradicar este tipo de situacoes, que nao haja vitimas. Mas infelizmente enquanto ha, é preciso garantir
que essas pessoas tem 0s apoios certos e conhecimento que esses apoios existem, dai a parte de
divulgacao dos nossos servicos e depois |a esta acho que nao é a Unica maneira, mas se calhar uma
das mais importantes, contribuir para uma eventual irradicacao é através destas mensagens, de por as
pessoas a falar e a pensar, trazer o assunto para cima da mesa, que acho que é uma coisa que se
nota imenso. Passou mais ou menos de um assunto que era super normalizado e, portanto, nao era
assunto, porgue era uma coisa normal e, portanto, ninguém falava sobre isso. E agora passou para
uma fase que agora é um problema identificado, e fala-se disso na esfera publica, enfim, acho que o
caminho é continuar nesse sentido, por um lado pressionar, certos poderes instituidos de maneira que
haja melhor legislacdo, melhor suporte, e também o paio que nos damos. Enquanto isto ndo for uma
coisa rara, esta é a nossa missao. No fundo, é apoiar as vitimas que infelizmente ja existem e tentar
que no futuro haja cada vez menos.

E: A construcdo de um senso de comunidade ¢ urgente?

e2: Eu diria que sim!

E: A nivel de construcao de cidadania através destes ensinamentos...

el: E essencial, ndo so para a violéncia doméstica, mas para muita coisa, aplica-se também
diferentes areas, racismo, questdes de igualdade, e ha areas que tem evoluido mais rapidas e ha
muitas situacdes também escondidas também diferente. E importante que estes processos acontecam,
aquilo que que antes se aceitava, deixe de ser aceitavel e passa por esta sensibilizacdo continuacao, no
caso da violéncia doméstica acontece a mesma coisa.

e2: Trazer exposicao a este tipo de assuntos ajuda muito, a que por um lado também se auto
identificam e por outro haja preocupacao com estes assuntos de e setores que se calhar ainda nao
tinha chegado la esta se néo se falasse da violéncia doméstica se calhar ainda nao era um crime
publico. E isto pode-se aplicar a outras areas de outros crimes e violéncia em que de facto o assunto é
abafado e nao esta na esfera publica parece que quase ninguém se vai preocupar muito com aquilo
porgue se nao se fala nao é um problema, de certa forma, portanto acho que esta exposicao que APAV
faz e a luz apontada a determinados assuntos é importante para garantir que nem o assunto nem estas
vitimas ficam esquecidas.

E: Da minha parte é tudo, agradeco, novamente, a vossa colaboracéo.
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Apéndice 3 - Analise de Conteiido da Entrevista a Associacao Portuguesa de Apoio a Vitima

na integra
. . . Sub- Unidade de
Categoria Subcategoria Indicadores /Tema indicador/Subtema registo
“Estas aqui,
Campanha “Ignorar’’; - “lgnorar’’ e ‘Nao
ignore’’.
“Aqui a da “Unica
mulher”, foi uma
Trés iniciativa da novela
campanhas Campanha “Ela nao ¢ em si, que nos
de combate a a unica mulher’”; B contactaram e se
violéncia calhar para o
domeéstica, - publico em geral
no formato teve impacto’’.
em video
entre 2015 e e a "Cansada”’
2020
Campanha ‘"Cansada’’; ““mas a 'Cansada’
- lembro-me de estar
muito presente, de
a ver muito em todo
o0 lado”.
“E acho que
N L qualquer uma delas
Vitimas de violéncia
. L i [das campanhas] se
Publicos-Alvo doméstica e publico em
das . gera . passa por essa
campanhas Ide’n.tlflcagao, nas
vitimas e pela
sensibilizacao do
publico em geral”.
“por outro lado
o sensibilizar a
Objetivos de Ser.15|b|.llz.agao~, comunidade de
comunicacgio Atitudes e ZonSC|enC|§I|zaE;ao © forma geral para o
das comportamentos  JcSrormalizaao de B mesmo conceito de

campanhas

atitudes sobre a
violéncia doméstica
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que nao é ‘Ok’,
naturalmente”.



'Sensibilizar para a
nao tolerancia a
violéncia’'.

0 mais importante
sera a
desnormalizacéo”.

“entre marido e
mulher nao se mete
a colher’ é fazer
com que isto deixe
de ser uma
crenca’.

""que tenham
consciéncia que
existe, de que pode
tocar variadissimos
tipos de familia,
contextos
socioeconémicos,

etc”.

¢ termos
consciéncia
também que € um
problema da
sociedade, que ¢
um problema de
todos nds e nao so
das vitimas"'.

Objetivos de
comunicacao
das
campanhas

Atitudes e
comportamentos

Reflexao sobre o tema
da violéncia doméstica
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""Basta apenas por
a pessoa a refletir,
por que isso pode
ser o impulso no
decurso do tempo,
as ideias, o0s
comportamentos se
alterem”.



“por cada pessoa
que pusermos a
pensar sobre isso
acho que ja uma
vitoria'.

Objetivos de “saber identificar se
comunicacao Atitudes e Identificacdo de sinas |dentificacao de passar, ela propria,
das comportamentos  de violéncia doméstica  sinais, a nivel pessoal mais tarde, vir a sua
campanhas volta”.
“mas também
o saber identificar se
|dentificacao de a vizinha, a colega
sinais, a nivel social de trabalho”’.
'tanto na parte da
Objetivos de y o divulgacao, como
. . . Prestacado apoio as ; .
comunicacao Atitudes e Acao " C também depois na
vitimas de violéncia _ e
das comportamentos - de identificacao e de
doméstica . .
campanhas apoio quando é

necessario’’.

'Que tem o contacto
mesmo que nao
Seja 0 seu proprio
problema, entre
aspas’’.

Denuncia de casos de
violéncia doméstica
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e criar debate na
comunidade, por as
pessoas mais a falar
sobre assunto, pois

€ assim que se
consegue
desmistificar uma

serie de questoes e

s6 o facto de se
motivar o debate
entre as pessoas
também faz com

Debate regular sobre
0 tema da violéncia
domeéstica



que estas ideias se
propaguem”’.

e depois cada
pessoa pode fazer
isso repetindo, nas

conversas com

familia, com os
amigos, etc”.

Apéndice 4 - Associacao entre os objetivos de comunicacao e as perguntas do questionario

Objetivos de comunicacao

1- Sensibilizacao,
consciencializacao e
desnormalizacéo de atitudes
sobre a violéncia doméstica

Questao Publico que
“nunca visualizou a
campanha”’

Questao Pré Teste: Sobre
“Entre marido e mulher nao se
mete a colher’’, é contra a
crenca incutida neste ditado
popular, no contexto da
violéncia doméstica?

Questao Pos Teste: Apos a
visualizacdo desta campanha,
considera que esta foi capaz de
0/a motivar refletir ou tomar
consciéncia que o ditado
popular ""Entre marido e
mulher ndo se mete a colher”,
no contexto da violéncia
domeéstica, nao faz sentido?

Questao Publico que
“visualizou a campanha em
algum momento”’

Questao Pré Teste: Antes de ter
visualizado esta campanha pela
primeira vez, era contra a

crenca de que “Entre marido e
mulher ndo se mete a colher'"?

Questao pos-teste: Apos a
visualizacdo desta campanha,
considera que esta foi capaz de
o/a motivar refletir ou tomar
consciéncia que o ditado
popular "Entre marido e
mulher nao se mete a colher”,
no contexto da violéncia
domeéstica, nao faz sentido?

Questao a Longo Prazo: Sobre
“Entre marido e mulher néo se
mete a colher”’, é contra a
crenca incutida neste ditado
popular, no contexto da
violéncia doméstica?

2- Reflexao sobre o tema da
violéncia doméstica

Questao Pré Teste: Reflete
regularmente sobre as suas

Questao Pré Teste: Antes de
assistido a este video pela
primeira vez, refletia sobre as
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opinides/ perspectivas ou acoes
acerca violéncia doméstica?

Questao Pds Teste: Esta
campanha colocou-0/a a refletir
sobre as suas

opinides/ perspetivas ou acoes,
acerca do tema da violéncia
domeéstica

sua opinides/ perspetivas ou
acoes, acerca da violéncia
doméstica?

Questao pos-teste: Esta
campanha colocou-0/a a refletir
sobre as suas

opinides/ perspetivas ou acoes,
acerca do tema da violéncia
doméstica?

Questao a Longo Prazo: Reflete
regularmente sobre as suas
opinides/ perspectivas ou acoes
acerca violéncia domeéstica?

3-
Identificacao
de sinas de
violéncia
doméstica

3.1- Questao Pré Teste: Atualmente, Questao Pré Teste: Antes de ter
Identificacéo esta atento/a a identificar visto o video pela primeira vez,
de sinais, a possiveis sinais de violéncia estava atento/a a identificar
nivel pessoal domeéstica que possam existir possiveis sinais de violéncia
ou Vvir a existir nas suas domeéstica que poderiam existir
relacbes amorosas ou ou Vir a existir nas suas
familiares? relacbes amorosas ou
familiares?
Questao Pos Teste: Esta
campanha, despertou-o/a a Questao pos-teste: Esta
estar atento/a para identificar ~ c@Mpanha, despertou-o/a a
possiveis sinais de violéncia estar atento/a para identificar
domeéstica que possam existir possiveis sinais de violéncia
ou Vit a existir nas suas domeéstica que possam existir
proprias relacdes amorosas oy OU Vi @ existir nas suas
familiares? proprias relacdes amorosas ou
familiares?
Questao a Longo Prazo:
Atualmente, esta atento/a a
identificar possiveis sinais de
violéncia doméstica que
possam existir ou vir a existir
nas suas relacées amorosas ou
familiares?
3.2- Questao Pré Teste: Hoje em Questao Pré Teste: Antes de ter
Identificacéo dia, esta atento/a a identificar  visto o video pela primeira vez,
de sinais, a possiveis sinais de violéncia estava atento/a a identificar
nivel social doméstica entre vizinhos, possiveis sinais de violéncia

doméstica entre vizinhos,
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colegas de trabalho ou pessoas
préximas de si?

Questao Pds Teste: Esta
campanha, despertou-o/a a
estar atento/a para identificar
possiveis sinais de violéncia
domeéstica entre vizinhos,
colegas de trabalho ou pessoas
préximas de si?

colegas de trabalho ou pessoas
préximas de si?

Questao pos-teste: Hoje em dia,
esta atento/a a identificar
possiveis sinais de violéncia
doméstica entre vizinhos,
colegas de trabalho ou pessoas
préximas de si?

Questao a Longo Prazo: Hoje
em dia, esta atento/a a
identificar possiveis sinais de
violéncia doméstica entre
vizinhos, colegas de trabalho ou
pessoas proximas de si?

4- Acao

4.1 - Questao Pré Teste: Atualmente, Questdo Pré Teste: Questao
Prestacao toma alguma medida ou faz pré-teste: Antes a visualizacao
apoio as alguma acao que possa da campanha no ano em
vitimas de contribui no combate a questao, tinha alguma medida
violéncia violéncia doméstica? ou fazia alguma acao que
domeéstica contribuisse no combate a
Questao Pos Teste: Existe violéncia doméstica?
alguma medida ou acéo que,
apos ter visionado a esta Questao pos-teste: Existe
campanha, sente-se mais alguma medida ou acéo que,
motivado/a a fazer para apos ter visionado a esta
contribuir no combate & campanha, sente-se mais
violéncia doméstica? motivado/a a fazer para
contribuir no combate a
violéncia doméstica
Questao a Longo Prazo:
Atualmente, toma alguma
medida ou faz alguma acéo que
possa contribui no combate a
violéncia doméstica?
4.2- Dentncia  Questao Pré Teste: Se nos dias  Questao pré-teste: Antes de ter
de casos de de hoje assistisse ou ouvisse visionado esta campanha, era
violéncia um caso de violéncia capaz ou foi capaz de
domeéstica domeéstica, seria capaz de denunciar um caso de violéncia

denunciar?

Questao Pds Teste: Depois de
assistir ao video, sente-se
motivado/a a denunciar um
presente/futuro caso de
violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir?

doméstica?

Questao pos-teste: Depois de
assistir ao video, sente-se
motivado/a a denunciar um
presente/futuro caso de
violéncia doméstica que possa
eventualmente assistir ou ouvir?
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Questao a Longo Prazo: Se nos
dias de hoje assistisse ou
ouvisse um caso de violéncia
domeéstica, seria capaz de
denunciar?

4.3 - Debate
regular sobre
o tema da
violéncia
domeéstica

Questao Pré Teste: Tem
regularmente conversas com
amigos, familiares ou pessoas
proximas de si acerca do tema
da violéncia doméstica?

Questao Pos Teste: Apds a
visualizacdo desta campanha,
sente-se com vontade de
debater ou ter conversas com
amigos, familiares ou pessoas
proximas de si, acerca do tema
da violéncia domeéstica?

Questao pré-teste: Antes de ver
0 video na primeira vez, tinha
conversas com amigos,
familiares ou pessoas préximas
de si acerca do tema da
violéncia doméstica?

Questao pos-teste: Apos a
visualizacdo desta campanha,
sente-se com vontade de
debater ou ter conversas com
amigos, familiares ou pessoas
proximas de si, acerca do tema
da violéncia domeéstica?

Questao a Longo Prazo: Tem
regularmente conversas com
amigos, familiares ou pessoas
proximas de si acerca do tema
da violéncia domeéstica?

Apéndice 5 - Questionario Aplicado ao Publico Alvo

A publicidade de combate a violéncia doméstica: eficacia e influéncia na mudanca de atitudes e

comportamentos em Portugal.

No ambito de uma dissertacdo a decorrer no Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo - Ramo de
Investigacéo, da Universidade do Minho, este projeto procura perceber até que ponto a publicidade de
combate a violéncia doméstica ¢ eficaz e tem influéncia na mudanca de atitudes e comportamentos da

sociedade portuguesa.

O objetivo deste questionario passa por perceber qual a influéncia que as campanhas de combate a
violéncia doméstica tém na mudanca de atitudes e comportamentos da sociedade portuguesa.

Este questionario destina-se a:

¢ Pessoas residentes em Portugal;

¢ Com idade igual ou superior a 18 anos;
¢ A pessoas que ndo sao ou nunca foram vitimas de violéncia doméstica;

Por favor, ndo participe se nao cumprir os trés critérios de inclusdo acima mencionados.
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O preenchimento do questionario tem uma duracdo aproximada de 10 minutos. No seguimento do
questionario, ndo sera revelada a sua identidade, o questionario € anonimo e confidencial. Apenas sao
importantes as suas respostas e os dados recolhidos serdo apenas utilizados para fins académicos. Apelo
que responda com sinceridade as questdes lhe serao colocadas, sinta-se livre de responder de acordo
com aquilo que acredita.

Recomendo a procura de um sitio calmo para responder as questdes que lhe serao colocadas. Em caso
de perturbacao pelas perguntas, pode sair do questionario a qualquer momento. A sua participacdo é
voluntaria.

Declaro que aceito participar. Fui informado/a acerca da natureza e objetivos do estudo, da participacao
voluntaria e da confidencialidade e anonimato dos dados recolhidos.

Se pretender participar numa proxima investigacdo do mesmo ambito registe o seu email, a
confidencialidade sera mantida:

Parte I: Caraterizacio Pessoal

1. Qual a sua idade?
2. Qual a sua regido de residéncia permanente?

Parte Il - Questoes sobre as suas atitudes e comportamentos atuais.
No seguimento das préximas questdes, responda de acordo com as suas atitudes e comportamentos acerca do
tema da violéncia doméstica na atualidade. Apelo que responda com sinceridade a estas questdes.

1. Tem regularmente conversas com amigos, familiares ou pessoas préximas de si acerca do tema da
violéncia domeéstica?

2. Atualmente, toma alguma medida ou faz alguma acdo que possa contribui no combate a violéncia
domeéstica?

3. Hoje em dia, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos, colegas
de trabalho ou pessoas proximas de si?

4. Atualmente, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica que possam existir ou
vir a existir nas suas relacdes amorosas ou familiares?

5. Sobre “Entre marido e mulher ndo se mete a colher’’, é contra a crenca incutida neste ditado popular,
no contexto da violéncia doméstica?

6. Se nos dias de hoje assistisse ou ouvisse um caso de violéncia doméstica, seria capaz de denunciar?
7. Reflete regularmente sobre as suas opinides/perspectivas ou acoes acerca violéncia doméstica?

Parte Ill - Campanha n® 1

Assista atentamente o seguinte video: Ignorar - APAV.
(Video)

1- Alguma vez tinha visto este video?

Parte lll - Campanha n®1 — Questodes Publico que “nunca visualizou a campanha’’

1- Apos a visualizacao desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar
consciéncia que o ditado popular Entre marido e mulher nao se mete a colher”, no contexto da violéncia
domeéstica, nao faz sentido?

2- Esta campanha colocou-o/a a refletir sobre as suas opinides/perspetivas ou acdes, acerca do tema
da violéncia doméstica
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3- Esta campanha, despertou-o/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica
que possam existir ou vir a existir nas suas proprias relacdes amorosas ou familiares?

4- Esta campanha, despertou-o/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia doméstica
entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si?

5- Existe alguma medida ou acdo que, apos ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a a
fazer para contribuir no combate a violéncia doméstica?

6-Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia
domeéstica que possa eventualmente assistir ou ouvir?

7- Apos a visualizacao desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com amigos,
familiares ou pessoas préximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica?

Parte Ill - Campanha n®l - Questdes Puablico que ‘visualizou a campanha em algum
momento”’

1- Em que ano viu pela primeira vez este video?

2- Antes de ter visualizado esta campanha pela primeira vez, era contra a crenca de que “"Entre marido
e mulher ndo se mete a colher’’?

2.1 Apds a visualizacado desta campanha, considera que esta foi capaz de o/a motivar refletir ou tomar
consciéncia que o ditado popular "Entre marido e mulher nao se mete a colher’’, no contexto da violéncia
domeéstica, nao faz sentido?

3- Antes de assistido a este video pela primeira vez, refletia sobre as sua opinides/ perspetivas ou acoes,
acerca da violéncia doméstica?

3.1-Esta campanha colocou-o/a a refletir sobre as suas opinides/perspetivas ou acdes, acerca do tema
da violéncia doméstica?

4- Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia
domeéstica que poderiam existir ou vir a existir nas suas relacées amorosas ou familiares?

4.1- Esta campanha, despertou-o/a a estar atento/a para identificar possiveis sinais de violéncia
domeéstica que possam existir ou vir a existir nas suas proprias relacdes amorosas ou familiares?

5- Antes de ter visto o video pela primeira vez, estava atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia
domeéstica entre vizinhos, colegas de trabalho ou pessoas proximas de si?

5.1- Hoje em dia, esta atento/a a identificar possiveis sinais de violéncia doméstica entre vizinhos,
colegas de trabalho ou pessoas proximas de si?

6- Questao pré-teste: Antes a visualizacdo da campanha no ano em questdo, tinha alguma medida ou
fazia alguma acéo que contribuisse no combate a violéncia doméstica?

6.1- Existe alguma medida ou acdo que, apds ter visionado a esta campanha, sente-se mais motivado/a
a fazer para contribuir no combate a violéncia doméstica

7- Antes de ter visionado esta campanha, era capaz ou foi capaz de denunciar um caso de violéncia
domeéstica?
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7.1- Depois de assistir ao video, sente-se motivado/a a denunciar um presente/futuro caso de violéncia
domeéstica que possa eventualmente assistir ou ouvir?

8- Antes de ver o video na primeira vez, tinha conversas com amigos, familiares ou pessoas proximas de
si acerca do tema da violéncia doméstica?

8.1- Apos a visualizacdo desta campanha, sente-se com vontade de debater ou ter conversas com
amigos, familiares ou pessoas proximas de si, acerca do tema da violéncia doméstica?

O processo repete-se para as Campanha n°2 e n°3.

Apéndice 6 - Exemplo de tabela de contingéncia 2x2 gerada pelo SPSS

Questdo Pds-Teste

Sim Nao Total
Sim célula a célula 6 a+b
Questao Pré-Teste | Nao célula ¢ célula d c+d
Total a+c b+d a+b+c+d
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Anexos

Anexo 1 - Consentimento para recolha de informacoes: uso do material/citacoes da

entrevista

Permissdo para usar material/citagdes da entrevista

Confirmo que concordei em ser entrevistado e fornecer informacdes que serdo usadas

em publicagdes do projeto de investigacdo.

Confirmo que revi o material da entrevista, e desta forma autorizo a gravacdo da

entrevista, e, posteriormente, a utilizagdo de citagbes e dados recolhidos em publicagges.

Confirmo que as respostas dadas na entrevista ndao contém declaracdes ilicitas, nao
violam os direitos de autor em vigor, nem violam os direitos de propriedade, os direitos a

privacidade ou a publicidade ou outros direitos de terceiros.

Assinado em nome do(a) entrevistado(a)

/)\eq \75(:9500@

i
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