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RESUMO

Este artigo apresenta uma analise sobre o anuncio e o comercial da campanha
publicitaria educativa “Mude sua vida, antes que acabem com ela.”, que objetivou o
combate a violéncia contra a mulher e foi veiculada de novembro a dezembro de 2012
pela Secretaria de Assisténcia Social e Direitos Humanos do Governo do Espirito Santo.
Para tanto, foi utilizado o método de leitura e andlise de imagem pela dualidade
policromia-polifonia proposto por Tania Souza Clemente. Com a andlise percebeu-se
que a campanha objeto de estudo ndo utilizou os critérios e estratégias indicados para
que a propaganda educativa alcangasse seu objetivo. E, além disso, adotou um discurso
gue vai ao encontro de esteredtipos de género preponderantes para a existéncia desse

tipo de violéncia.

PALAVRAS-CHAVE: leitura e analise de imagem; propaganda educativa; violéncia

de género.
1. INTRODUCAO

Para a reducdo e controle de diversos conflitos sociais, a conscientizacdo
para 0 uso de equipamentos e instrumentos de preservacdo da vida, para a informagéo
de modos de agir em caso de doencas ou condig¢des extremas da natureza, as campanhas
publicitarias de carater educativo sdo ferramentas muito importantes. Considerando o
elevado indice de violéncia contra a mulher, compreender o discurso utilizado por uma
campanha publicitaria educativa que visa a reducdo da violéncia de género torna-se
extremamente importante no contexto social. Uma vez que, segundo os dados* do Mapa
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da Violéncia de 2012, do Instituto Sangari, o Brasil ocupa a 72 posi¢do entre os 87
paises que mais matam mulheres, e o Espirito Santo é apontado como o estado mais
violento para as brasileiras.

O principal vetor da violéncia de género é o homem contra a mulher, “com a
falocracia como caldo de cultura. Visto que essa forma de violéncia ndo é eventual, mas
emana da organizagdo social de género, na qual o masculino ocupa lugar privilegiado”
(SAFFIOTI, 2004, p. 71). Essa organizagdo social se baseia nas diferencas bioldgicas
existentes entre machos e fémeas. Estabelecendo assim, como pré-determinado
geneticamente, os papéis sociais que devem ser desempenhados por homens e mulheres.

Dessa forma, por meio da linguagem, da cultura, das relac6es sociais e das
leis vigentes, a dominacdo masculina é legitimada e difundida, inclusive, pelas
mulheres. Uma vez que, os dominados aplicam categorias construidas do ponto de vista
dos dominantes as relacbes de dominacdo, de tal modo que estas passam a ser
percebidas como naturais, conforme afirma Bourdieu (2002). Entretanto, a “espécie
humana se diferencia anatémica e fisiologicamente através do dimorfismo sexual, mas €
falso que as diferencas de comportamento existentes entre pessoas de sexos diferentes
sejam determinadas biologicamente” (LARAIA, 2004, p. 19).

Considerando, pois, estas caracteristicas, podemos dizer que a propaganda,
cujo Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda define como a técnica de criar
opinido publica favoravel a um determinado produto, servigo, instituicdo ou ideia,
visando a orientar o comportamento humano das massas em um determinado sentido,
também colabora para difundir os estere6tipos de género. Tendo em vista que, para
persuadir o consumidor, a propaganda reflete em suas pecas os valores e costumes
enraizados na cultura do publico que deseja atingir. Haja vista a necessidade de o
consumidor conhecer o que a mensagem publicitaria o prop0e, para, desse modo, ele
produzir o entendimento dela. Como afirma Figueiredo (2005, p. 54), “processos
publicitarios eficientes frequentemente levam mais em conta as crencas do consumidor

do que as caracteristicas do produto”.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo tem um carter explicativo e exploratério com utilizacéo de fontes de
informacdo bibliografica, documental, sites, artigos e estudos ja realizados. A natureza

dos dados desta pesquisa foi trabalhada pelo método qualitativo, sendo adotada a leitura
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e analise da imagem do anuncio e comercial da campanha publicitaria “Mude sua vida,

antes que acabem com ela”.

2. 1 Policromia: processo de analise imagética

De acordo com Coutinho (2006), para analisar uma imagem é preciso adotar um
processo que engloba trés etapas: leitura, interpretacdo e sintese ou conclusdo. O autor
aponta duas opcOes para realizar essa mudanca de cdodigo: a primeira “ja na categoria de
leitura e interpretacdo, e outra apenas no momento de redacdo final da pesquisa,
utilizando categorias também da visualidade nos momentos iniciais da andlise”
(COUTINHO, 2006, p. 334). Porém, para Souza (2001), no primeiro caso a imagem &
descrita e traduzida, mas ndo tem sua matéria visual revelada e, no segundo caso, a
relacdo com o linguistico € substituida pela analise exclusivamente técnica da imagem.

Mas a ndo correlagdo com o verbal ndo descarta o fato de que a imagem €
passivel de leitura. “Propriedades como a representatividade, garantida pela
referencialidade, sustentam, por um lado, a possibilidade de leitura da imagem e, por
outro, reafirmam o seu status de linguagem” (SOUZA, 2001, p. 6). Assim, a leitura e
analise da imagem se caracterizam pelo recorte do objeto de estudo em diversas
imagens com base em aspectos explicitos — enquadramento, perspectiva, luz, cores etc —

e implicitos — contexto sdcio-historico da peca analisada etc, conforme Souza (2001).

3. VIOLENCIA DE GENERO

De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) a violéncia €
definida® como o uso de forca fisica ou poder, em forma de ameaca ou de forma efetiva,
contra si proprio, outra pessoa, ou contra um grupo ou comunidade, que resulte ou possa
resultar em lesdo, morte, dano psicolégico, deficiéncia de desenvolvimento ou privacéo.
Ja a violéncia de género é uma categoria mais geral, que compreende violéncias como a
familiar, a doméstica e de &mbito publico, na qual, “o género do agressor e 0 da vitima
estdo intimamente unidos a explicacdo da violéncia” (CASIQUE; FUREGATO, 2006,
p. 138). Desse modo, essa violéncia é perpetrada pelos homens a fim de manter o

% World Health Organization. Global consultation on violence and health. World report on violence and health:
summary. Geneva: WHO; 2002.
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controle e dominio sobre as mulheres, elas sdo vitimadas pelo simples fato de serem
desse sexo.

Em seu estudo realizado com homens agressores de mulheres, Fuller buscou
apresentar o ponto de vista masculino para as causas da violéncia de género. Cerca de
50% dos entrevistados respondeu que esse tipo de violéncia resulta de dois processos, o
primeiro como meio para aliviar as tensbes da relacdo, uma valvula de escape; o
segundo como forma de restabelecer a ordem doméstica perturbada quando ha
insubordinacdo da mulher e quanto ao desenvolvimento de suas obrigagdes, conforme
definidas na sociedade (FULLER apud LOPES, 2009).

Nesse contexto, se faz necessaria uma pesquisa que vise compreender o
papel da comunicacdo, neste caso, da propaganda, na preven¢do da violéncia contra a
mulher, no estimulo a denuncia por parte da vitima e testemunhas e na diminuicéo

desses indices.

4. PROPAGANDA EDUCATIVA

Atualmente os termos publicidade e propaganda sdo usados, muitas vezes,
como sindnimos e, em outros casos, sdo adotados com sentidos distintos, de acordo com
Sant’anna (2002). No entanto, seus vocabulos possuem significados etimoldgicos
diferentes. A palavra publicidade deriva de publico, do latim publicus, e designa a
qualidade do que é publico, significa o ato de tornar publico um fato, uma ideia. E a
palavra propaganda, derivada do latim propagare, que significa enterrar o rebento de
uma planta no solo, era definida como a propagacao de doutrinas religiosas ou teorias
politicas (SANT’ANNA, 2002).

Porém, segundo Kotler (2005), propaganda trata-se de uma forma de
comunicagdo paga, impessoal, que identifica 0 anunciante e que é veiculada em meios
de comunicacdo de massa com o intuito de promover produtos, servicos, ideias ou
instituicGes junto ao publico de interesse. Ja a propaganda educativa € uma modalidade
de propaganda de utilidade publica, pois, “prevé informar, orientar, prevenir ou alertar a
populacdo para que adote um comportamento especifico, visando beneficios sociais”,
(PRADO, 2011, p. 62).
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Em 29 de maio de 2002, foi firmado um acordo entre o Governo Federal e o
Mercado Publicitario sobre Publicidade de Utilidade Publica®. Nesse acordo, bem como
na Instrucdo Normativa da Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da
RepUblica (Secom)’, n° 2, de 16 de dezembro de 2009, o Poder Executivo divide os
tipos de propagandas publicas em: a) Publicidade de Utilidade Publica, destinada a
divulgar direitos, produtos e servicos postos a disposicdo dos cidaddos, a fim de
informar, educar, mobilizar ou prevenir a sociedade para que adote comportamentos que
melhore sua qualidade de vida; b) Publicidade Institucional, cuja funcdo é divulgar
acOes, obras, servicos, metas e resultados dos 6rgdos e entidades do Poder Executivo
Federal, com o objetivo de valorizar as institui¢des publicas, estimular a participagdo da
populacdo no debate, no controle e na formulacao de politicas publicas e de promover o
Brasil no exterior; c) Publicidade Mercadologica, feita para lancar, reposicionar ou
promover produtos e servicos de Orgdos e entidades que atuem em relacdo de
concorréncia no mercado, como a Caixa Econémica Federal; d) Publicidade Legal, seu
intuito é tornar de conhecimento puablico os balangos, atas, editais, avisos e de outras
informacOes dos Orgdos e entidades do Poder Executivo Federal, para atender a
prescricoes legais.

A mesma Instrugdo, Artigo 3° determina que a publicidade de utilidade
publica deve: a) estar vinculada a objetivos sociais de interesse publico; b) conter uma
orientacdo a sociedade que a habilite a fazer uso de bens ou servigos publicos; e c)
expressar-se com objetividade e clareza, utilizando linguagem que seja facilmente
compreendida pelo cidaddo. Assim, a propaganda educativa € uma forma de
comunicacgdo utilizada em prol dos interesses da sociedade. Por isso, visa estimular a
adocdo ou mudanca de comportamentos danosos aos membros do tecido social.

Sdo diversas as propagandas educativas governamentais veiculadas
diariamente, sobre as mais diversas tematicas. No que se refere a violéncia contra a
mulher, o Governo Federal, por meio do Programa Mulher: Viver Sem Violéncia,
destinou uma verba de cerca de R$ 100 milhGes para cinco campanhas educativas de
conscientizacao contra esse tipo de violéncia, para serem veiculadas durante dois anos

(2013/2014), conforme declaracdo da ministra-chefe da Secretaria de Politicas para as

®Acordo disponivel em:
<http://www.cenp.com.br/PDF/Legislacao/Acordo_entre_Governo_Federal_e_Mercado_Publicitario.pdf>acessado
no dia 20 de outubro de 2013.

"Documento disponivel em:
<http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/institucional/legislacao/instrucoes-normativas/instrucao-normativa-no-02-
de-16.12.2009/at_download/file>acessado no dia 20 de outubro de 2013.
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Mulheres da Presidéncia da Republica, Eleonora Menicucci, em matéria® divulgada no
site da Secretaria de Politicas para as Mulheres, no dia 13 de margo de 2013.

Assim, diante da ampla utilizacdo da propaganda educativa e de sua
importancia para a sociedade € necessario refletir sobre os critérios e as estratégias

adotados nessa forma de comunicagéo.

4.1 Estrategias e critérios

Para se planejar a propaganda educativa é preciso realizar estudos prévios
sobre o conteudo que sera abordado, o publico que se pretende atingir e 0 contexto em
que se esta inserido, do mesmo modo que se é feito para a propaganda mercadologica.
Tendo em vista que, por meio da propaganda de utilidade publica “vende-se um
produto, geralmente destinado a melhorar (ou no minimo preservar) a vida do publico-
alvo” (KANKI, 1995, p. 2). Do mesmo modo, para 0 sucesso de uma campanha
educativa ndo se deve depender, exclusivamente, da propaganda. “Para a publicidade
que educa somente um mix de estratégias leva a mais efetividade na hora de mudar
habitos das pessoas para se viver melhor em sociedade” (PRADO, 2011, p.71).

Segundo Kanki (1995) ha algumas diretrizes para esse tipo de propaganda,
entre elas: a) a propaganda educativa deve persistir, pois, a mudanca de comportamento
de um individuo ndo se realiza rapidamente; b) deve-se utilizar o maior nimero de
veiculos de comunicagdo possivel, pois, o publico que se pretende atingir deve estar em
contato com a mensagem em diversos locais e momentos; ¢) é desejavel que uma
campanha educativa seja realizada juntamente com a implantacdo de medidas concretas
que estimulem ou facilitem a adocdo do novo comportamento; d) o apelo deve ser
sempre individual, mostrando que ele, o cidaddo a quem se dirige a comunicagéo, €
guem vai ganhar (ou deixar de perder) ao adotar o comportamento adequado.

De acordo com Prado (2011), os efeitos desse tipo de propaganda sdo apenas
de estimulacdo. A mudanca efetiva de comportamento s6 ocorre quando sdo utilizadas
acOes de comunicacdo interpessoal, “principalmente as que levam em consideracdo a
mediacdo dos lideres de influéncia e os canais interpessoais formais e informais de

comunicagdo que estdo presentes nos relacionamentos das pessoas” (PRADO, 2011,

8 Matéria disponivel em: <http://www.spm.gov.br/noticias/ultimas_noticias/2013/03/13-03-governo-federal-investira-
r-265-milhoes-em-servicos-integrados-de-atendimento-a-mulher-em-situacao-de-
violencia/?searchterm=recursos%20investidos> acessada no dia 20 de outubro de 2013.
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p.72). Para definir os instrumentos comunicacionais que serdo adotados na campanha
educativa é necessario primeiro conhecer 0s interesses e as expectativas daqueles com

gquem deseja se comunicar.

5. ACAMPANHA E O SEU DISCURSO

5.1 Campanha “Mude sua vida, antes que acabem com ela.”

A campanha “Mude sua vida, antes que acabem com ela” foi criada pela
agéncia de publicidade e propaganda Contemporénea para a Secretaria de Assisténcia
Social e Direitos Humanos do Governo do Espirito Santo. Sua veiculagcdo ocorreu do
dia 20 de novembro de 2012 ao dia 31 de dezembro de 2012. Foram criadas as seguintes
pecas: comercial, spot e anuncio, que foram veiculados em todo o estado, nos principais
meios de comunicacdo; um modelo de outdoor, veiculado na Grande Vitoria, e um
cartaz, que foi fixado nas unidades de satude publica.

O comercial foi desenvolvido pela Tresoitavos Creative, com direcdo de
Juarez Precioso, direcdo de arte de Lamartine Neto, fotografia de Markdo Costa e
producdo da Vitoria Video. As pecas analisadas neste artigo serdo: o andncio e
comercial. Isso porque elas englobam todo o discurso da campanha, sendo as demais

pecas uma adaptacdo de formato do mesmo.

5.1.1 Anédlise do antincio

A interpretacdo da imagem, assim como a interpretacdo do texto, pressupde
a relacdo com o cultural, com o socio-historico, com a formacédo dos sujeitos (SOUZA,
1998). Por isso, segundo Souza (2001), deve ser atribuido o mesmo valor a imagem e ao
signo linguistico, pois, ao se interpretar o imagético somente pelo discurso verbal,
incorre-se em um reducionismo que atinge a propria concepcao atual de linguagem.

Nessa perspectiva, as propagandas sdo compostas por discursos verbais e
ndo-verbais construidos com base nas crencas e representacdes do publico para o qual
ela se destina. Mas, também, sdo carregadas de ideias e do contexto socio-historico de
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guem as produz. Visto que, “acima de tudo, a publicidade é discurso, linguagem e,
portanto, manipula simbolos para fazer a mediagdo entre objetos e pessoas, utilizando-
se mais da linguagem do mercado que a dos objetos [...]” (CARVALHO, 2000, p.12).

& VIOLENCIA DOMESTICA

Mude sua vida, antes que acabem com ela.

SECRETARIA DE AS
E D

Figura 1: Anlncio — Fonte: Agéncia Contemporanea.

No centro do anuncio estd uma mulher nua, com o tronco enfaixado, olho e
perna machucados, ela esta deitada sobre uma mesa, ha lampadas sobre ela e gavetas no
fundo. O cenério nos remete ao Instituto Médico Legal (IML), local onde s&o realizadas
pericias em cadaveres, ossadas e em pessoas vivas, a fim de fornecer esclarecimentos
para processos policiais, judiciarios e administrativos sobre determinado delito. Isso
sugere que a mulher do anuncio foi morta de forma criminosa, o que, dentro do contexto
de violéncia doméstica (explicitado pelo titulo do andncio), indica que ela foi
assassinada por seu parceiro.

A mulher do andncio estd morta, inerte, ndo pode mais se defender, ela serve
como exemplo para outras mulheres que sdo vitimas da violéncia de género. Assim, 0

anuncio faz uso de uma estratégia de convencimento que, segundo Prado (2011), é uma
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das mais usadas na propaganda educativa: o enfoque na emogdo e no impacto
(principalmente por morte e medo). Porém, em sua pesquisa, Prado (2011) observou
que o medo como estratégia para impactar ndo é téo eficiente, pois o feio e o horror
fazem com que os receptores evitem a publicidade. “O recall pode até ser positivo no
inicio da campanha, mas ndo surte efeito a médio e longo prazos, do ponto de vista de
mudanca de comportamento e/ou hébitos” (PRADO, 2011, p. 71).

O contetudo verbal do andncio utiliza uma estratégia comum em pecas
publicitarias: se dirigir a 22 pessoa do singular (tu, vocé). Ou seja, comunicar-se
diretamente com o sujeito, o publico de interesse. Tendo me vista que, “ninguém Ié um
texto nem ouve uma mensagem a dois, no sentido de usar olhos e ouvidos do outro”
(MARTINS, 2009, p.63).

O publico de interesse da peca analisada é a mulher vitima de violéncia de
género, a ela é destinada a mensagem: “Mude sua vida, antes que acabem com ela.”.
Essa frase é composta por duas oragfes, na primeira, tem-se o verbo mudar no tempo
imperativo afirmativo, “Mude sua vida”, onde o enunciador ordena que a vitima mude
— mudar significa® transformar, deixar uma condicéo atual por outra completamente
diferente. No segundo periodo o enunciador determina uma condicdo temporal para que
a vitima realize a mudancga: ““antes que acabem com ela.”” [a vida]. Ou seja, isso indica
que a vitima precisa fazer algo o mais rapido possivel, pois, a consequéncia da
resignacdo pode ser mortal. Sugerindo, assim, incentivo do enunciador a um
posicionamento imediato da interlocutora frente a violéncia sofrida.

Assim, a peca analisada faz uso do que Citelli (2001) denominou de discurso
autoritario, com o intuito de estimular a vitima a mudar de vida, a denunciar. E um
discurso que ndo permite mediaces ou ponderacgdes. “O signo se fecha e irrompe a voz
da “autoridade” sobre o assunto, aquele que ira ditar verdades como num ritual entre a
gloria e a catequese” (CITELLI, 2001, p. 41). Embora a mudanca ndo seja condizente
com a realidade de uma vitima de violéncia de género, pois, essas mulheres, tendem a
possuir autoestima baixa e a sentirem-se incapazes de reagir (SAFFIOTI, 1997).

Conforme a pesquisa Violéncia Domestica e Familiar Contra a Mulher -

Data Senado'®, realizada pela Secretaria de Transparéncia Federal em fevereiro de

®Significado conforme dicionario online Priberam, disponivel em: <http://www.priberam.pt/dipo/mudar>, acesso em
28 de outubro de 2013.

©pisponivel em: <http://www.senado.gov.br/noticias/datasenado/pdf/datasenado/DataSenado-Pesquisa-
Violencia_Domestica_contra_a_Mulher_2013.pdf> acessado no dia 29 de outubro de 2013.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vila Velha - ES—22 a 24/05/2014

2013, em 2012 somente 35% das mulheres vitimas de violéncia doméstica denunciaram
0s agressores. Mais de 70% das entrevistadas apontaram 0 medo do agressor como o
principal motivo para ndo denunciar e, quase 80%, afirmaram ndo se sentirem
protegidas pelas leis brasileiras contra violéncia domestica e familiar.

Nesse contexto, pode-se dizer que o enunciador, ao ordenar a acdo da
interlocutora frente a violéncia, posiciona-a como corresponsavel por esse problema.
Visto que, demonstra acreditar na autonomia e capacidade da vitima de quebrar o ciclo
da violéncia, embora a literatura especifica e as pesquisas a respeito do tema indiquem o
contrario. Além disso, ao utilizar a expressdo indefinida ‘““acabem com ela” o
enunciador oculta o agente da violéncia, sugerindo que qualquer pessoa pode perpetrar a
agressdo ou mesmo que a identidade do agressor é velada.

O texto do anuncio segue o modelo aristotélico, dividido em exdrdio,
narracdo, provas e peroracdo (CITELLI, 2001). Na fase de exordio o enunciador
introduz o tema. Neste caso, a0 mesmo tempo ele ja argumenta a respeito da agdo
esperada do seu publico a partir desta comunicacdo —*“Mude sua vida, antes que acabem
com ela.”. No momento da narracdo ele apresenta fatos que contextualizam o tema da
propaganda: “No Brasil, a cada 24 segundos, uma mulher é vitima de violéncia
doméstica*. No Espirito Santo, em cada grupo de 100 mil mulheres, 9.8 séo
assassinadas**.”” Na etapa de provas 0 enunciador busca comprovar e convencer de que
sua narracdo esta certa: ““Elas sofrem caladas porque tém medo e vergonha de pedir
ajuda. Tudo comeca com um grito, depois passa para um tapa e a situacdo so piora.
Infelizmente, o fim da histéria termina em morte para muitas mulheres. Quem ama nao
bate, ndo ameaca, ndo maltrata e ndo mata.” No momento da peroracdo ocorre a
convocagdo para a acdo: ‘““Por isso, ndo aceite violéncia de qualquer tipo. Grite,
denuncie, peca ajuda. Ligue 190. Vocé ndo esta sO. A sociedade estd com vocé para
combater essa covardia. Sua vida é mais importante do que qualquer outra coisa neste
mundo.”

Em seu discurso o enunciador posiciona a vitima como cumplice da
violéncia, ele diz: “Por isso, ndo aceite violéncia de qualquer tipo.”. Aceitar significa
consentir, permitir algo. Nesse sentido, a mulher é agredida porque ela permitiu que a
violéncia ocorresse, pois, caso ndo quisesse ser violentada ela teria gritado, denunciado
ou pedido ajudado, conforme o enunciador determina que ela faca.

Na oracdo seguinte o enunciador define a violéncia de género como sendo

uma covardia — ““A sociedade estd com vocé para combater essa covardia.”” Segundo o
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dicionario Aurélio, covardia significa falta de coragem, um ato desleal que atinge
apenas os mais fracos. Ou seja, para o enunciador do andncio, 0 homem agredir a
mulher ¢ algo errado, pois, significa agredir alguém indefeso e fragil. Dessa forma, o
discurso do anuncio vai ao encontro do sistema patriarcal e da desigualdade de género.
Onde “um dos polos possui a marca da superioridade e da domina¢do (homem-publico-
ativo-forte-potente-guerreiro-racional) e outro concentra os elementos da inferioridade e
da submisséo (mulher-doméstica-passiva-fraca-impotente-pacifica-emocional)”
(ALVES, 2008, p. 9).

Assim 0 andncio analisado, apesar de ter por objetivo estimular a vitima a
denunciar a violéncia de género, ele tem como base discursiva ideologias referente aos
papeis de género que contribuem para a manutencdo da assimetria de poder em favor do

masculino e, consequentemente, para a manutencao da violéncia contra a mulher.

5.1.2 Anélise do comercial

O video comega com a narracdo ““Esta menina cheia de vida é a Wanda.” a
camera focaliza em um porta-retrato com a foto de um casal vestidos com trajes
matrimoniais, ambos estdo sorridentes, ela esta no colo dele e com um buqué na méo.
No canto direito superior tem outro porta-retrato, com a mesma mulher, porém, sozinha
e sorridente. As duas fotos representam momentos felizes, vivenciados antes que a

Wanda comegasse a ser agredida por seu marido.

Esta menina cheia de wida e a Wanda

Figura 2: Comercial — Fonte: Vimeo de Tresoitavos Creative Studio.

Na sequéncia, ao som de um tapa e de um grito de mulher, o porta-retrato
com a foto do casal cai no chéo e se quebra. Isso sugere o fim do ideal matrimonial, da
familia feliz e estruturada que a Wanda esperava ter quando se casou e que todas as
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mulheres quando se casam almejam ter. O fato de ela estar sorridente e feliz no dia do
seu casamento sugere que a violéncia s6 comegou apds as napcias.

Além disso, a cor branca do porta-retrato, do vestido da noiva, do terno do
noivo e das flores que compdem o buqué remete a pureza, a inocéncia e a paz,
reforcando que, antes de se casarem, Wanda ndo era agredida por seu parceiro. Essa cor
também faz referéncia a tradi¢do, a um relacionamento construido de acordo com as
normas de condutas apregoadas como corretas pela sociedade. O termo “cheia de vida™
fortalece a ideia de que no comeco da relacdo Wanda era feliz.

A seguir sdo mostradas cenas de coisas que a Wanda gostava, porém,
destruidas, quebradas, acompanhadas pela locucdo: “Ela gostava de flores. Era
apaixonada por musica. Adorava ler.”” Os verbos no passado ja conduzem o expectador
para o desfecho do comercial e da historia de Wanda. E, depois, a frase “E amava 0 seu
lar.””, acompanhada da cena de uma sala com todos o0s seus objetos quebrados, jogados

no chdo, constituindo um cendrio de violéncia.

Figura 3: Comercial — Fonte: Vimeo de Tresoitavos Creative Studio.

A narracdo de uma mulher segue dizendo “Wanda sofreu calada todas as
violéncias dentro da sua prépria casa.” o que sugere que foram cometidas diversas
formas de violéncia contra a Wanda, ndo apenas a fisica, e que o ambiente privado é
onde ocorriam as agressdes. No lugar que ela amava, onde ela deveria sentir-se segura.
Enquanto a camera mostra Wanda morta, com diversos machucados e marcas pelo
corpo, deitada sobre uma mesa que sugere, assim como no anuncio, 0 ambiente do
Instituto Médico Legal (IML).

Na frase seguinte o enunciador questiona a interlocutora ““Vocé quer que a
sua historia termine do mesmo jeito?”’, ou seja, a narracao questiona a quem assiste se

deseja terminar assassinada por seu parceiro como a Wanda. Por fim, o comercial segue
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usando o discurso autoritario adotado também no anuncio: “Mude sua vida, antes que
acabem com ela. Procure ajuda. Ligue 190.”. Portanto, ainda com a ideologia de que a

vitima é a responsavel por dar fim ao ciclo da violéncia.

Figura 3: Comercial — Fonte: Vimeo de Tresoitavos Creative Studio.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A propaganda educativa “Mude sua vida, antes que acabem com ela.”
objetivou estimular as mulheres vitimas de violéncia de género a denunciarem seus
agressores. Porém, por meio do seu discurso imagético-verbal, posicionou a vitima
como corresponsavel pela agressdo, ao lhe atribuir o encargo de solucionar esse
problema. Enquanto que o homem, agente da violéncia, € pouco exposto nas pecas
publicitarias da campanha.

Além disso, a violéncia de género foi definida no anincio como sendo uma
covardia. Ou seja, uma deslealdade com alguém mais fraco, neste caso, a mulher. Essa
definicdo vai ao encontro dos papéis de género determinados pela sociedade patriarcal,
preponderantes para a desigualdade de poder em favor do masculino e,
consequentemente, para a violéncia contra a mulher.

No que se refere as estratégias e aos critérios que devem ser adotados ao se
realizar uma propaganda educativa, observamos que a campanha analisada ndo foi
veiculada por periodo suficiente para estimular a mudanca de comportamento do
publico-alvo, principal objetivo desse tipo de comunicagdo. Também foram usados
apenas os veiculos de comunicagdo convencionais (tv, radio, outdoor). A campanha néo
foi realizada associada a implantacdo de medidas facilitadoras da adocdo do

comportamento desejado (denunciar a violéncia).
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Assim, conclui-se que a comunicacdo é “essencial para alterar e/ou facilitar a
adocgdo de inovagOes e para a manutencdo das novas praticas adquiridas” (PRADO,
2011, p. 73). Entretanto, € preciso pensar a propaganda educativa estrategicamente para
que ela contribua de forma efetiva para a mudanca ou ado¢do de comportamento. Além
disso, é necessario que em seu discurso imagético-verbal, seja por meio dos elementos
implicitos ou explicitos, a propaganda ndo corrobore com aquela ac¢&o que ela pretende

erradicar ou alterar, neste caso, a violéncia de género.
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