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Resumo

As campanhas de marketing social baseadas nos média tém sido identificadas pela
Organizacdo Mundial de Saude (2006) como um contributo para a prevencdo do abuso a
criancas, na medida em que alertam e sensibilizam a populacéo para a tematica e, a0 mesmo
tempo, educam e fomentam comportamentos préo-sociais nas familias (Horsfall et al., 2010).
Contudo, segundo é do nosso conhecimento, a excecéo de uma investigacdo desenvolvida por
Horsfall e colaboradores (2010), ndo existem estudos que analisem a mensagem divulgada
por essas mesmas campanhas. Assim, o presente estudo tem como objetivo a caracterizacao e
andlise de campanhas publicitérias que abordem a problemética do abuso a criangas. Com
vista a contribuir para uma maior compreensao sobre o contetdo e a forma de comunicacao
destas campanhas, focaremos ndo s6 a mensagem escrita como a imagem contidas nos
cartazes utilizados nas acdes de comunicacdo. O corpus de analise é constituido por
campanhas publicitéarias (n=65) divulgadas atraves de meios fisicos — publicidade exterior ou
imprensa -, promovidas a nivel nacional e internacional, selecionadas através de critérios
definidos a priori. O material em analise (imagem e mensagem escrita) foi submetido a uma
analise de conteudo tematica consensual, a partir do valor semantico e semidtico dos dados e
da revisdo de literatura (top-down e bottom-up). Da anélise do material resultaram 686
unidades de registo, organizadas em seis temas distintos, 18 categorias, 30 subcategorias e
seis (sub) subcategorias. Podemos constatar que as campanhas abordam com maior frequéncia
0 abuso e mau trato de forma geral e que, maioritariamente, se dirigem a populacdo e ndo a
grupos-alvo mais especificos. Ao mesmo tempo, praticamente todas visam a prevencéo da
ocorréncia do abuso e pretendem frequentemente incitar uma mudanga comportamental ou
transmitir um novo conhecimento. Raramente utilizam apelos emocionais positivos para
concretizar a intervencgdo psicossocial. Os resultados obtidos nesta investigacdo permitem
contribuir para a definicdo de critérios relevantes para o desenho e concecdo de uma

campanha do mesmo tipo.

Palavras-chave: abuso a criangas, intervengdo/prevencgéo, campanhas, marketing social
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Abstract

The social marketing campaigns based on the media have been identified by the World Health
Organization (2006) as a contribution for the prevention of child abuse, to the extent that alert
and sensitize the population to the topic and at the same time, educate and promote prosocial
behaviors in families (Horsfall et al., 2010). However, according to our knowledge, with the
exception of a research undertaken by Horsfall and colleagues (2010), there are no studies that
analyze the message disseminated by these campaigns. Thus, this study aims to characterize
and analyze advertising campaigns that address the problem of child abuse. To contribute to a
greater understanding of the content and form of communication of these campaigns, we will
focus not only on the written message as well as the image contained in the posters used in
healthcare communication message. The corpus of analysis consists of advertising campaigns
(n = 65) reported using physical means - outdoor advertising or press - promoted at national
and international levels, selected using predefined criteria. The material under analysis (image
and text message) was subjected to a thematic content analysis by consensus, from the
semantic and semiotic value of data and review of the literature (top-down and bottom-up).
Analysis of the material resulted in 686 units of analysis, organized into six distinct themes,
18 categories, 30 subcategories and six (sub) subcategories. We note that campaigns address
more frequently abuse and mistreatment in general and, mostly, are directed to the population
and not the more specific target groups. At the same time, almost all aimed at preventing the
occurrence of abuse and often intended to incite behavioral change or transmit new
knowledge. Rarely use positive emotional appeals to deliver psychosocial intervention. The
results of this research contribute to allow the definition of relevant criteria for drawing and

designing a campaign of the same type.

Keywords: child abuse, intervention/prevention, campaigns, social marketing

PsycINFO:

2956 Childrearing & Child Care
3920 Consumer Attitudes & Behavior
3940 Marketing & Advertising



Campanhas de prevencao do abuso a criancas

Indice

INEFOTUGAO. ... 1
Capitulo I - ENQUadramento tEOFICO. .......ciuieiiiiirie e 4

1.1. Mau trato de pais a filhos: definicdo € cONSeqUENCIAS. .......ouvueiuiiiieiiiiiieeieaeane 4
1.2. Modelos e estratégias de prevencéo do abuso a criangas..............c.oeevveieniiniiiiniannn. 7
1.3. Campanhas € Marketing Social.............c.oooiiii i 8
1.4. Avaliacdo de programas de intervencao: o caso das campanhas.....................cooeeenen 11
1.5. DefiniGa0o de ODJetivos. ....ovie i 14
Capitulo T = MELOO. ... e, 16
Material. . ... 16
ProCEdimMENtO. . ... .ttt e 18
ANALISe dO MALETIAL. ...ttt 19
Capitulo T = ReSUITATOS. . ...ttt e 22
3.1. Temas abordados Nas CamMPAaNNas. ...........ouineiniirii e, 22
3.1.1. Objetivos das CamPanias. ... ......c.iiriiit it 23
3.1.2. Metodologia das campanhas. ..........c.ooeiiiiii e 25
3.1.3. Impercetibilidade do @buSO............cooiriiii 27
B LA APLIO @ AGAOD. ...ttt e 28
3.1.5. Valores sobre a educag@o € 0 @DUSO. .........iuiiritit it 29
3.1.6. CaracterizaGao d0 @bDUSO. ... .. .iuiiet ittt e 30
Capitulo 1V — ConcluSBeS € DISCUSSAOD. .......vietitititeteiet et e enaees 36
IMPIICAGOES PrALICAS. ...\ ettt ettt e e e e et et 39
Limitaces € direGOes FULUIAS. ... ...ovie it 42
Referéncias Bibliograficas. ... 43
N 1= (0L 47
ANeXo A. Cartazes analiSad0S. . ... ...euueini e 48
Anexo B. Sistema de CategoriZaGh0. .........viutint ittt 71
Anexo C. Resultados da analise de contetdo.............cooviiiiiiiiiiiiii e 78
Anexo D. Avaliag0es do juiz independente. ............ooviiiiiiiiii 92

Vi



Campanhas de prevencao do abuso a criancas

Indice de quadros
Quadro 1. Caracterizacdo das campanhas publicitarias com base na data de lancamento, na

zona geogréfica, na entidade promotora, tipologia de abuso e grupo-alvo........................ 17

Quadro 2. Sistema de categorias da analise de campanhas publicitarias.......................... 33

indice de figuras

Figura 1. Temas abordados nas campanhas de prevencgéo do abuso a criangas.................. 22
Figura 2. Objetivos das campanhas: tipo de efeito e abordagem da intervencéo................ 24
Figura 3. Metodologia utilizada na campanha: valéncia da campanha e método.................25

Figura 4. Impercetibilidade do abuso: privacidade do fendmeno, invisibilidade dos sinais e
siléncio/impoténcia das VItIMmas. ... ... 27
Figura 5. Apelo a acdo: publico, vitima e pais/educadores. .............ccooeeviiriieiniiniiiiiiains 28
Figura 6. Valores sobre a educacéo e o abuso: educar sem violéncia, tolerancia zero ao abuso,
julgamentos sobre 0 abuso e ideias sobre as criancas e ainfancia.........................o.e.i 30
Figura 7. Caracterizagdo do abuso: consequéncias do abuso, subtipos/formas, indicadores

SOCIAIS € reSPOSIAS EXISTENLES. . ...\ttt e e 31

vii



Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Introducéo

Em Portugal, o mau trato e negligéncia constituem um problema com certa relevancia,
dada a tendéncia de crescimento verificada desde 2006 ao nivel da sua prevaléncia e
incidéncia (Comisséo Nacional de Protecédo de Criangas e Jovens em Risco, 2014), e a
natureza dos efeitos negativos da violéncia familiar no desenvolvimento psicologico e social a
curto e longo prazo (Calheiros, 2006; Sigel, 1993). Tais efeitos refletem-se ndo s6 nas
vitimas, como nos préprios perpetradores do abuso e na sociedade em geral. Esta questdo tem
levado a comunidade e a comunicagdo social a debaterem o assunto, e 0s técnicos e
academicos a sentirem a necessidade de trazer o tema das préaticas parentais abusivas para o
centro da intervencao e investigacdo (Calheiros, 2006).

Segundo o Relatério Anual de Avaliacdo das Atividades das Comissdes de Protecédo de
Criancas e Jovens (CPCJ) de 2013, tem-se verificado um aumento do nimero de criancas
maltratadas e negligenciadas. No referido ano foram acompanhados pela CPCJ 71 567
processos de promocdo e protecdo (Volume Processual Global). Do total de processos
acompanhados 33821 transitaram de anos anteriores, 30 344 corresponderam a instauracoes
referentes a 28 498 novas situacdes de perigo que determinaram a intervengdo da CPCJ, e 7
402 a reaberturas de processos. As situacdes de perigo incidiam sobre problematicas distintas,
sendo que a negligéncia (34,5%), a exposi¢cdo a comportamentos que podiam comprometer o
bem-estar e 0 desenvolvimento da crianca (22,4%), as situacdes de perigo em que estava em
causa o direito a educacdo (14,5%) e as situacGes em que a crianga/jovem assumia
comportamentos que afetavam o seu bem-estar e desenvolvimento (12,8%) foram as mais
frequentemente diagnosticadas. No fim do ano de 2013 foram arquivados 34 347 processos,
tendo permanecido ativos outros 37 220, que transitaram para o presente ano de 2014. Em
comparagdo com o ano de 2012, o Volume Processual Global totalizou mais 2 560 processos
de promocéo e protecdo (Comissdo Nacional de Protecdo de Criancas e Jovens em Risco,
2014).

Mais ainda, os dados apresentados nédo refletem a extensdo e gravidade precisa do
problema, na medida em que a maioria dos casos de abuso ainda se mantém na esfera do
privado (e.g., Calheiros, 2006). Apenas algumas das criangas que sdo maltratadas recebem
apoio dos servicos de protecdo, uma vez que se verifica um défice de detegcdo dos casos e de
denuncia por parte da populagdo, dos pais e outros agentes de intervencdo social e da salde.
Por outro lado, persistem varios problemas associados ao auto relato das situagdes do mau
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trato, tais como o medo, vergonha, embaraco, negacdo ou mas interpretacdes que se fazem da
propria situacdo de abuso (e.g. Gilbert et al., 2009; Norman et al., 2012).

Com vista a combater o problema tem vindo a ser defendido pelos profissionais que
deve ser dada prioridade e uma maior énfase a prevencao, dadas as consequéncias negativas
do abuso para as vitimas e 0s custos e investimento associados ao tratamento das mesmas
(Leventhal, 1996; Olsen & Widom, 1993; Wolf, 1998). Nesse sentido, tém sido
desenvolvidos diferentes programas e estratégias de intervencédo preventiva aplicadas em
contextos e locais distintos (Miller-Perrin, & Perrin, 2007) e adequadas as populacdes e
diferentes subtipos de mau trato (MacMillan et al., 2009). As campanhas de sensibilizacdo e
educacdo publica sdo uma das estratégias comunitarias que tém vindo a ser utilizadas no
sentido de promover os comportamentos de saude da populacdo de massas, por exemplo
(Wakefield, Loken, & Hornik, 2010). As campanhas de marketing social baseadas nos média
foram identificadas pela Organizacdo Mundial de Saude (2006) como um contributo para a
prevencéo do abuso a criangas, na medida em que alertam e sensibilizam a populacéo para a
tematica e, a0 mesmo tempo, educam e fomentam comportamentos pro-sociais nas familias
(Horsfall, Bromfield, & McDonald, 2010).

A utilizacdo de campanhas e o recurso as técnicas do marketing e da publicidade a favor
de causas sociais € uma pratica frequente em Portugal e no estrangeiro (Balonas &
Cabecinhas, 2011). No entanto, segundo é do nosso conhecimento, ndo existem referéncias
sobre estudos que analisem a mensagem divulgada pelas campanhas de prevenc¢do do abuso a
criangas. A excec¢do encontrada € a investigacdo desenvolvida por Horsfall e colaboradores
(2010). A partir de uma revisdo de literatura, os autores analisaram as caracteristicas de 21
campanhas de prevencao do mau trato a criancas, € o impacto e resultados de 12 dessas
mesmas campanhas. A caracterizacdo das campanhas incidia sobre dimensdes como o tema,
objetivos, grupo-alvo, abordagem da intervencao, ou tipo de avaliacdo. Porém, neste estudo o

contetido das mensagens transmitidas pelas campanhas ndo foi analisado.

Assim, € objetivo geral deste trabalho analisar a mensagem escrita e a imagem de
campanhas publicitarias na area do abuso a criancas, a partir do proprio suporte utilizado nas
acOes de comunicacéo, ou seja, os cartazes, de forma a compreender o que estas tém
comunicado em termos de contetdo e de que forma o tém feito. Esta investigacdo permitira
também obter critérios relevantes para a conce¢do de um projeto deste tipo e sugerir
recomendacdes para o desenho/construcdo de uma campanha de prevencdo do abuso a
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criangas que seja tedrica e empiricamente fundamentada.

O presente trabalho inicia-se com o enquadramento tedrico (Capitulo 1) no qual se
descreve 0 abuso a criancgas e se apresentam os programas e estratégias preventivas do
mesmo, mais especificamente as campanhas publicitarias.

Seguidamente (Capitulo 1) seré apresentado o método do estudo desenvolvido com o
intuito de analisar e caracterizar campanhas publicitarias na &rea do abuso existentes a nivel
nacional e internacional.

No capitulo 111 serdo apresentados os resultados da investigacdo, nomeadamente da
analise de contetdo realizada.

Por fim, no capitulo 1V, referente as conclusdes e discusséo, serdo sugeridas
recomendacdes para o desenho e concecdo de uma campanha na area da prevencao do abuso a
criancas, com base na revisdo de literatura efetuada e nos resultados obtidos no estudo
desenvolvido, assim como serdo descritas as limitacdes e potencialidades deste trabalho e
propostas futuras investigagoes.
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CAPITULO I. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. Mau trato de pais a filhos: Defini¢do e consequéncias

A familia € considerada uma das fontes de socializagdo e educagdo mais importantes
para as criangas (Calheiros, 2006) e, segundo Bronfenbrenner (1979/1996), é caracterizada
como o primeiro ambiente do qual a crianca participa ativamente, devendo ser idealmente a
maior fonte de seguranca, protecdo, afeto, bem-estar e apoio (Cecconello, De Antoni, &
Koller, 2003). E no contexto familiar que as mesmas adquirem ativamente comportamentos,
competéncias, valores e crengas que as equipam para funcionar efetivamente e que Ihes
permitem responder as exigéncias futuras ao longo da vida. Assim sendo, a parentalidade
constitui-se como uma das funcgdes centrais e mais exigentes e desafiantes na vida dos adultos
(Calheiros, 2006).

Os pais utilizam variadas préaticas ou estratégias de socializacdo que permitem orientar e
controlar o comportamento dos seus filhos (Cecconello et al., 2003). Contudo, apesar das
funcBes parentais serem conduzidas social e normativamente para que sejam exercidas através
de um poder funcional que permita o desenvolvimento fisico, intelectual, social e moral das
criancas de forma harmoniosa e integral, iSso nem sempre acontece abrindo diversas vezes
caminho a situacdes de abuso que comprometem o seu bem-estar (Calheiros, 2006).

A necessidade de protecdo as criancas e a defesa dos seus direitos em relacdo aos pais,
familia e sociedade foram sempre questdes abordadas ao longo da historia (Calheiros, 2006).
No entanto, o interesse pela area do mau trato é relativamente recente. S6 ap6s a publicacdo
do artigo “The battered-child syndrome” por Kempe, Silverman, Steele, Droegemueller e
Silver, em 1962, € que a comunidade cientifica se debrugou sobre o tema. A questao da
definicdo de conceitos apenas foi abordada posteriormente (na década de 80 pelos técnicos, e
na década de 90 pelos investigadores) e, ainda hoje, agrega pouco consenso. De facto, 0 mau
trato e a negligéncia sdo constructos considerados relativos, uma vez que as suas definicdes
variam consoante os valores que regem os contextos em que 0s mesmos tém sido trabalhados,
isto é, o contexto institucional, profissional, social e academico. De facto, a definicdo destes
conceitos depende ainda do contexto cultural, isto €, dos valores, crengas e normas sociais
vigentes em determinada sociedade e dos padrdes comunitarios sobre a educacao,
desenvolvimento e bem-estar (Calheiros & Monteiro, 2000).

Com a Declaragéo dos Direitos da Crianga (1959), documento que concilia os direitos
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civis, politicos, econémicos, sociais e culturais e convenciona as criangas como individuos
unicos com direitos proprios, as necessidades de protecdo as criangas ficam definitivamente
estipuladas (Calheiros, 2006). Simultaneamente, clarificam-se as obrigac6es que a sociedade e
familia tém para com as criancas e definem-se 0s servicos responsaveis pela intervencao
especifica no problema — médicos, sociais, psicologicos e juridicos (Radbill, 1987). De acordo
com o tipo de servicos responsaveis pela sua avaliacdo e intervencédo (e.g. comunitéria,
judicial) surgem também diferentes abordagens, perspetivas e definicdes de mau trato e
negligéncia (Calheiros & Monteiro, 2000).

Apesar da existéncia de visdes distintas consoante 0 servigo em atuacéo (e entre
técnicos), estudos revelaram que se verifica um elevado grau de consisténcia entre os
diferentes grupos em relacéo a aspetos como as categorias e subcategorias referidas do mau
trato e negligéncia, no entanto ja ndo existe tanta concordancia acerca da hierarquia da
gravidade dos atos cometidos pelos pais (Giovannoni & Becerra, 1979, citados por Calheiros,
2006).

Em 2011, a Direcdo Geral de Saude (DGS), no Guia Pratico de Abordagem, Diagnéstico
e Intervencao, definiu o mau trato como “qualquer a¢do ou omissdo nao acidental, perpetrada
pelos pais, cuidadores ou outrem, que ameace a seguranca, dignidade e desenvolvimento
biopsicossocial e afetivo da vitima” (p.7).

A literatura existente na area aponta duas categorias distintas do mau trato (fisico e
psicoldgico), duas categorias de negligéncia (fisica e psicologica), e uma de abuso sexual
(Calheiros, 2006). A distin¢do habitualmente utilizada para 0 mau trato e negligéncia assenta
no facto do primeiro pressupor um ato e a segunda uma omisséo (Starr, Dobowitz, & Bush,
1990).

Os diferentes subtipos e dimens6es do mau trato e negligéncia podem ser definidos da
seguinte forma:
- Mau trato fisico: “inclui os atos fisicamente violentos que os pais implementam como
métodos e técnicas de educacao coercivas punitivas, o recurso a violéncia e agressdo fisica
com os filhos, integrando também os danos fisicos observaveis na crianga.” (e.g., bater numa
crianga com um objeto, esmurrar) (Calheiros, 2006, p. 164);
- Mau trato psicoldgico: “inclui os atos de comunicagéo verbal, mas também omissées na
relacdo pais-filhos e exposicéo da crianca a conflitos de violéncia domestica.” (e.g., insultos
verbais, abandono afetivo, rejeigéo) (Calheiros, 2006, p. 165)
- Negligéncia fisica: “insere falhas nos adultos nos cuidados basicos ou minimos em relagéo
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as necessidades fisicas da crianca nos seguintes dominios: higiene, vestuério, habitag&o,
acompanhamento da salde fisica, acompanhamento da salde mental e alimentacdo.” (e.g.,
recusa dos pais em fazerem o acompanhamento meédico, falta de higiene na habitacéo)
(Calheiros, 2006, p. 165);

- Negligéncia psicoldgica: “omissdes dos adultos em relagdo a supervisdo na organizagdo da
vida diaria e atividade escolar da crianca” (Calheiros & Monteiro, 2000, p. 163);

- Abuso sexual: “compreende qualquer contacto ou tentativa de contacto sexual que ocorra
entre o0 adulto e a crianga com o objetivo de gratificacdo sexual ou ganhos econémicos
(realizacdo de filmes pornogréficos), com ou sem coercéo fisica ou psicoldgica, e a exposi¢do
a atos ou material sexual e pornografico” (e.g., sexo oral, acariciar partes genitais, beijar a
boca) (Calheiros, 2006, p. 165).

Estudos sobre o contexto de interacdo do mau trato e negligéncia a criangas; (e.g.,
Calheiros, 2006; Coleman, 1995; Fryer & Miyoshi, 1994) revelaram que o mesmo se estende
ao longo do tempo e que apos as criangas serem referenciadas aos sistemas de protecao, dois
tercos delas tém novos incidentes de abuso no intervalo de um ano. Ao mesmo tempo,
verifica-se que na maioria das situacdes (71,6%) os pais sdo 0s principais agentes ativos do
abuso (e.g., Calheiros, 2006; Hamilton & Browne, 1999) e que as mées, particularmente
aquelas que iniciaram a maternidade ainda muito jovens (com idade igual ou inferior a 25
anos), sdo quem mais maltrata os filhos.

A experiéncia de abuso durante a infancia, ndo s6 produz distress e perturbacéo no
momento em que ocorre (Mullen et al., 1996), como também provoca consequéncias e efeitos
negativos profundos a longo prazo, que afetam a vida, satde e funcionamento da crianca até a
idade adulta, a sua familia e a sociedade em geral (Gilbert et al., 2009). Lesbes fisicas e, em
casos mais extremos, a morte sdo as consequéncias mais diretas que o abuso pode ter nas
criancas. Diferentes tipos de mau trato estdo associados a resultados preocupantes a nivel
cognitivo, social, ao nivel da saide mental, satde fisica e comportamento (Gilbert et al.,
2009).

Criancas vitimas de abuso, especialmente aquelas vitimas de negligéncia parental,
apresentam défices a nivel cognitivo, mais especificamente ao nivel do sucesso e da
realizacéo escolar, que originam uma maior necessidade de uma educacéo especial (Egeland,
1991). Consequentemente, adultos anteriormente maltratados tém maior dificuldade em
permanecer empregados e ficam sujeitos a ocupagdes/fungdes menos qualificadas (Gilbert et
al., 2009). Ao mesmo tempo, a experiéncia de abuso aumenta o risco de desenvolvimento de
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patologias e disturbios psicoldgicos externalizantes (e.g., agressdo e acting out), ou
internalizantes (e.g., ansiedade, depressao, stress pos-traumatico, que se traduz em sintomas
como o medo e dificuldade em dormir) (Gilbert et al., 2009). Além disso, 0 abuso a criangas
duplica a probabilidade das mesmas tentarem cometer suicidio e de se auto mutilarem, e
aumenta o risco de virem a desenvolver problemas relacionados com o consumo de
substancias, comportamento criminoso e comportamento sexual inapropriado (Johnson et al.,
2006; Lanktree et al., 2008).

1.2 Modelos e estratégias de prevencao do abuso a criangas

Com o reconhecimento social do problema desenvolveu-se a necessidade de intervir no
sentido de proteger as criancas e de prevenir o mau trato. Contudo, os esfor¢os politicos de
tomada de decisédo sobre a tipologia de intervencao a adotar sao confrontados com uma serie
de escolhas. Em primeiro lugar, os esfor¢os podem ser direcionados para prevenir a
ocorréncia do mau trato ou para a cria¢do de respostas sociais apds 0 mesmo ter ocorrido. Ao
mesmo tempo, existe incompatibilidade entre duas filosofias de intervencdo: uma perspetiva
que defende uma intervencao de tipo judicial em que se coloca a énfase na detengéo e punigéo
dos perpetradores e na protecdo das vitimas; e outra de tipo mais comunitario, que sugere o
suporte social e criacdo de servicos de apoio para as familias e as criangas em risco,
intervindo nos pais, na familia e na crianca (Miller-Perrin & Perrin, 2007).

Apesar da possibilidade de opcdo por diferentes formas e momentos de intervencéo,
varios sdo os motivos pelos quais os profissionais defendem que deve ser dada prioridade e
uma maior énfase a prevencdo (Leventhal, 1996; Olsen & Widom, 1993; Wolf, 1998). Dada a
enorme prevaléncia do mau trato e negligéncia, os efeitos e consequéncias nefastos para as
vitimas, perpetradores e sociedade em geral, e 0s custos e investimento ao nivel dos cuidados
de saude dai advindos, as intervencgdes preventivas demonstram ser mais efetivas e eficientes
do que aquelas que visam reverter uma disfuncéo ja existente (Stagner & Lansing, 2009). As
abordagens e intervenc@es reconstrutivas, focalizadas ao nivel individual, ndo sdo suficientes
para reduzir os niveis de problemas sociais e de salde, no sentido em que ndo existem
recursos economicos e humanos necessarios a essas mesmas intervencoes (Rappaport &
Seidman, 2000).

Rappaport e Seidman (2000) propdem um modelo Unico que diferencia a prevencao das
outras formas de intervencdo. E constituido por trés niveis distintos — “tratamento”,
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“intervenc¢do precoce” e “preven¢ao”. O modelo pode ser enquadrado com a abordagem da
organizacédo de ensaios de prevencao proposta por Gordon (1983), que se baseia na sele¢éo do
grupo-alvo (i.e.,“universal”, “seletiva” e “indicada”).

O primeiro nivel -“tratamento”-, dirige-se a individuos especificos, identificados através
de procedimentos de rastreio, que ja revelam distarbios graves e tem por objetivo reduzir essa
mesma perturbagio. E portanto uma intervengdo “indicada”. O segundo nivel -“intervengao
precoce”-, é direcionado a grupos de individuos caracterizados pela exposicéo partilhada a
determinados fatores ou situacdes de risco (Price, 1980) e que demonstram sinais precoces de
perturbagdo. Este tipo de intervencdo tem o intuito de reduzir a intensidade, gravidade e
duracdo da disfuncéo e é considerada uma intervengao “seletiva”. Por Gltimo, as intervengdes
ao nivel da “prevencdo” procuram prevenir a incidéncia do problema, e sdo dirigidas a todos
0s segmentos da populacao e nao a individuos particulares. Nesse sentido, sdo consideradas
intervengdes “universais” (Rappaport & Seidman, 2000).

Existe uma grande variedade de programas de prevencao do abuso a criangas, nos quais
sdo adotadas distintas suposicdes tedricas, componentes e praticas de implementagéao
(MacLeod & Nelson, 2000). O tipo de programas e as estratégias preventivas utilizadas, além
de serem determinadas consoante o nivel de prevencdo e a populacdo a que se destinam,
podem depender também de outros fatores, tal como o subtipo de mau trato que se pretende
prevenir (MacMillan et al., 2009) ou o local/contexto de atuacdo, nomeadamente em casa, na
escola ou comunidade (Miller-Perrin & Perrin, 2007). O desenvolvimento de campanhas

sociais com o recurso aos média é uma das vias existentes.

1.3.Campanhas e Marketing Social

Ao longo dos tempos tém sido utilizadas campanhas de sensibilizacdo publica como uma
das estratégias para consciencializar a populacdo para o problema do mau trato e negligéncia
a criancas. As campanhas surgem como programas de intervengdo comunitaria, que se situam
geralmente ao nivel de prevencdo universal e seletiva, na medida em que se focam em
prevenir a ocorréncia do abuso (Evans et al., 2012).

A divulgacédo das campanhas atraves dos meios de comunicacéo (e.g., televisao, radio,
outdoors, revistas, jornais, etc.) apresenta-se como uma estratégia mais eficiente e acessivel
do que as abordagens de intervencéo tradicionais, administradas por técnicos e especialistas
junto das familias (Metzler et al., 2012). Isto porque as campanhas tém a capacidade de
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difundir informacdo empiricamente fundamentada a um grande nimero de pais e populacéo
em geral, de forma repetida ao longo do tempo e a um baixo custo (Wakefield et al., 2010).

Este tipo de programas permite produzir as mudancas desejadas de uma forma direta ou
indireta. Por um lado, produzem diretamente respostas cognitivas e emocionais e podem
afetar os processos de tomada de decisdo a um nivel individual. Podem também ajudar as
pessoas a adotar comportamentos saudaveis, a reconhecer normas sociais prejudiciais e a
associar emoc0es positivas ao comportamento a alcancar, mudancgas que aumentam a intengéo
de alterar ou adquirir novos comportamentos. Por outro lado, as campanhas provocam um
aumento na frequéncia e na profundidade da discusséo interpessoal sobre determinado
assunto, o que, combinado com a exposicdo individual as mensagens, produz um reforco para
as mudancas especificas. Essas mudancas comportamentais podem ainda tornar-se norma na
rede social de um individuo e este acaba por tomar uma decisdo sem sequer ter estado em
contacto direto com a campanha. Por fim, as campanhas podem incitar a discussao publica de
determinado problema e originar mudancas nas politicas publicas que restringem
comportamentos desadequados (Wakefield et al., 2010).

Existem diferentes tipos de campanhas sociais que podem ser caracterizadas consoante
diversos critérios tais como o objetivo que servem - campanhas informativas ou campanhas
de mudanca comportamental (Wakefield et al., 2010); e a entidade promotora — campanhas de
responsabilidade social ou campanhas pro bono (Balonas & Cabecinhas, 2011).

As campanhas informativas tém, como o nome indica, uma finalidade meramente de
divulgacdo, visando alertar e sensibilizar a audiéncia para a realidade do problema e aumentar
0 seu conhecimento relativamente a temética. Por outro lado, as campanhas de mudanca
comportamental surgem com o proposito de provocar alteracdes positivas nos
comportamentos de saude da populacdo, ou de prevenir mudancgas negativas nos mesmos
(Wakefield et al., 2010).

Como vimos, as campanhas sociais podem simultaneamente diferir relativamente aos
seus promotores e intencionalidade. Hoje em dia, muitas empresas e organizagdes do sector
privado tém vindo a apoiar e a promover causas sociais no ambito da Responsabilidade
Social, que diz respeito “a integragdo voluntéria de preocupacdes sociais e ambientais por
parte das empresas nas suas operacgdes e na sua interacdo com outras partes interessadas”
(Balonas, 2008, p.823). Contudo, existem também campanhas em que o objeto é a causa em si
mesma, campanhas consideradas “puras”, e que resultam da solidariedade de diferentes atores
que oferecem 0s seus servicos e a sua experiéncia. Designam-se por campanhas pro bono ou
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publicidade a favor de causas sociais (Balonas & Cabecinhas, 2011).

Apesar do pablico parecer mais alerta para o problema e conhecer a sua natureza, as
taxas de mau trato continuam a aumentar (Andrews, Mcleese & Curran, 1995). Estudos
desenvolvidos nos EUA revelaram que a populagéo acredita que os individuos podem
prevenir o abuso e que o seu envolvimento em ac¢des de prevencao é elevado (Daro & Gelles,
1992). Contudo, verificou-se que muitos dos individuos conhecem alguém que ja abusou de
uma crianca e nao denunciam ou sinalizam os casos (Dhooper, Royse & Wolfe, 1991).

Jaem 1947 Hyman e Sheatsley referiam alguns dos fatores que podem explicar estes
resultados e que levam esse tipo de campanhas ao fracasso. Em primeiro lugar, existe sempre
um grupo de “desinformados” ou de “ignorantes cronicos” que a campanha ndo consegue
alcancar. Por outro lado, a reacéo e a recetividade a novas informacdes aumenta consoante o
interesse e 0 envolvimento do publico na questdo, e de acordo com a compatibilidade das
mesmas com as atitudes anteriores. A interpretacdo das informacdes também néo é linear,
diferindo consoante as crencas e os valores dos individuos. Ao mesmo tempo, existem fatores
que podem diminuir o impacto dos meios de comunicagdo de massa, e assim dificultar a
assimilacdo da mensagem pretendida. Alguns desses fatores relacionam-se com as
caracteristicas da audiéncia, tais como a apatia, incapacidade cognitiva e uma atitude
defensiva do publico. Outros obstaculos relacionam-se com a propria mensagem transmitida,
gue pode ndo ser suficientemente motivadora ou capaz de atrair a atencao da audiéncia, ou
com a inadequacéo ou ineficcia dos veiculos de comunicagdo utilizados. Por fim, observa-se
frequentemente a incapacidade de proporcionar aos individuos motivados mecanismos de
resposta faceis e convenientes (Kotler & Roberto, 1992).

A dificuldade de “vender” causas sociais (comparativamente a mercadorias ou produtos)
ja era reconhecida em meados do século XX (e.g., Weibe & Rothschild, 1952). Desta
dificuldade decorre a hipétese de que quanto mais uma campanha de mudanga social se
parecesse com um produto comercial, maior seria a probabilidade do seu sucesso. Nesse
sentido surge o conceito de Marketing Social (Kotler & Roberto, 1992).

O termo foi introduzido pela primeira vez em 1971 por Philip Kotler e Gerald Zaltman
no Journal of Marketing para descrever “o uso dos principios e das técnicas do marketing
para promover uma causa social, ideia ou comportamento” (Kotler, Roberto & Lee, 2002).
Posteriormente o termo passou a referir: “ O uso dos principios e técnicas do marketing para
influenciar um publico-alvo a voluntariamente aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar um
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comportamento para o beneficio dos individuos, grupos ou sociedade como um todo” (Kotler

etal., 2002, p.5, citados por Quinn et al., 2010).

Existem trés elementos-chave que parecem ser consensuais as diversas defini¢fes de
marketing social: a) a principal intencdo € a de alcancar o bem social através de objetivos
comportamentais bem definidos (e ndo comerciais); b) € um processo sistematico e faseado de
forma a abordar questdes de curto, médio e longo prazo; e c) utiliza uma serie de técnicas e
abordagens do marketing. Por exemplo, quando se destina a causas relacionadas com a salde,
0 bem social é deduzido através do alcance de objetivos comportamentais especificos,
atingiveis e alteraveis (e.g., perda de peso, aumento da atividade fisica, prevencdo de doencas
cardiovasculares.), relevantes para a melhoria na satde e para a redugdo de desigualdades
(Quinn et al., 2010).

1.4. Avaliacéo de programas de intervencao: o caso das campanhas

No desenvolvimento de uma intervencao, neste caso de uma campanha, devem ser
consideradas diferentes etapas e tarefas.

Em primeiro lugar, ha que definir um problema de forma clara e precisa (i.e., qual é o
problema, porqué e para quem é um problema), e a variavel de resultado. Ou seja, a variavel
que esta significativamente relacionada com o problema, que pretendemos explicar e
eventualmente modificar, e que deve ser formulada em termos do estado desejado (e.g., mais
reciclagem, menos bullying no local de trabalho). Na Psicologia Social podem distinguir-se
trés tipos de variaveis de resultado: a) comportamentos e inten¢cGes comportamentais; b)
atitudes e cognicdes; e ¢) emocdes (Buunk & Van Vugt, 2008).

Seguidamente, comecam por ser identificadas as causas e explicacdes para a variavel
resultado através de teorias psicossociais e/ou investigacdo empirica, uma vez que um dos
principios mais importantes do desenho de programas é o facto dos mesmos possuirem
fundamentos tedricos e de se basearem em evidéncias empiricas. Em sequéncia desta
identificacdo é desenvolvido um modelo tedrico de processo que vai fundamentar o programa
e resultados esperados (Buunk & Van Vugt, 2008). Este modelo ¢ definido como “uma
representacdo pictorica das variaveis explicativas, das relacdes entre elas, e das mesmas com
0 problema especifico” (Buunk & Van Vugt, 2008, p.84). Além de especificar os mecanismos

pelos quais se da a disfuncao ou a adaptacdo, permite selecionar as variaveis e fatores nos
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quais se deve atuar.

Posteriormente, a partir do modelo tedrico de processo desenvolve-se a intervencédo e
procede-se a defini¢do do grupo-alvo e a escolha do canal, método e estratégia adequados a
intervencdo (Buunk & Van Vugt, 2008).

A defini¢do do grupo-alvo, isto é, do grupo em que se pretende intervir, é fulcral por
varios motivos. Um deles reside na possibilidade de auxiliar na avaliacdo de necessidades, na
medida em que clarifica e torna o problema mais especifico, e auxilia a definicdo de
estratégias que o ajudem a solucionar (Buunk & Van Vugt, 2008).

No caso da prevencao do abuso a criangas, a maioria das campanhas direciona-se a
populagéo em geral - intervencdo universal (e.g., Evans et al., 2012; Horsfall et al., 2010;
MacLeod & Nelson, 2000). Porém, podem também dirigir-se diretamente aos
pais/educadores, visto serem 0s principais e 0s primeiros responsaveis a garantir a protecao
das criancas, ou aos agressores perpetradores da situagcdo de abuso. Ao mesmo tempo,
algumas das campanhas sao direcionadas as préprias criancas vitimas, ou ndo, da situacdo de
abuso (Horsfall et al., 2010).

O canal é a via pela qual os individuos séo atingidos, sendo que as mudancas pretendidas
apenas serdo concretizadas se a audiéncia for exposta a esse mesmo canal. Existe uma
variedade de canais com diferentes caracteristicas, desde aqueles mais simples, como uma
etiqueta ou sticker, aos mais complexos, como uma intervencdo comunitaria. Cada um deles
comunica um tipo e volume de informacdo distintos (de mensagem simples a um conjunto de
argumentos complexos, entre outros), com maior ou menor intensidade — de uma psicoterapia
a sinais de informagdo, por exemplo (Buunk & Van Vugt, 2008). Ao mesmo tempo, 0s canais
podem diferir em relacdo ao seu potencial para alcancar a audiéncia, isto é, podem atingir toda
a populacdo ou parte dela. Diferem também em relacéo ao efeito (pequeno, médio ou grande)
e tipo de efeito produzido a nivel individual (Buunk & Van Vugt, 2008).

Desta forma, alguns canais sdo mais apropriados para alertar ou sensibilizar a populacéo
para o problema do abuso a criangas, e outros para transmitir um novo conhecimento. Por
exemplo, podera pretender-se aumentar o conhecimento e a consciéncia relativos a definicéo
do problema (e.g. “ndo supervisionar as criangas ¢ negligéncia), consequéncias (e.g. “abuso
sexual ¢ crime”), efeitos (e.g. “negligéncia aumenta o risco do insucesso escolar’), ou a
existéncia de diferentes tipos praticas parentais. Outros canais sdo mais indicados para
promover a mudanc¢a. A mudancga pode ocorrer a nivel psicologico (i.e., mudanca de atitude
que se refere a alteracdo das avaliagfes que os individuos fazem sobre determinadas
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questdes/tdpicos relacionados com a problematica) ou comportamental. Esta ultima pode
incluir modificar os comportamentos intermediarios, e nesse sentido fomentar a procura de
suporte, informacdo, ou aconselhamento, ou alterar o comportamento final, que neste caso se
traduz no término da situacdo de abuso (Buunk & Van Vugt, 2008; Horsfall et al., 2010).

A escolha do canal utilizado na intervencdo devera considerar se 0 mesmo € uma forma
efetiva de atingir o publico-alvo definido e se a sua exposicao a audiéncia é suficientemente
intensiva para promover a mudanca desejada. O canal deve ainda ser adequado ao método
selecionado e a sua escolha deve considerar também o impacto que produz ao nivel da
populacdo. O impacto é determinado pela eficacia, ou seja, a proporcéo de pessoas que
mudam apds serem atingidas, e pela taxa de participacdo (Buunk & Van Vugt, 2008).

Como acima referido, a escolha do método de intervencao psicossocial é outra tarefa a
considerar. Os métodos derivam habitualmente de abordagens tedricas e estudos empiricos,
na medida em que estas especificam sob que condi¢des é mais provavel que o método seja
bem sucedido (Buunk & Van Vugt, 2008). Existe uma diversidade de teorias, tais como a
teoria da aprendizagem social (Bandura, 1986), a teoria da auto percecdo (Bem, 1972), ou a
teoria do comportamento planeado (Ajzen, 1988), e uma série de conceitos identificados pela
psicologia social, a partir das quais se podem deduzir ideias sobre os métodos (Buunk & Van
Vugt, 2008; Leyens & Yzerbit, 2004). A estipulagéo de objetivos, a implementacédo de
intencdes, a comunicacao do medo, modelagem e o método informativo, sdo alguns dos mais
frequentemente utilizados em intervenc6es psicossociais. Porém, a selecdo do método a
utilizar devera também depender da variavel resultado definida. Os métodos tém que ser
traduzidos em estratégias especificas. A estratégia € a intervencédo a qual os individuos serdo
realmente expostos e compreende 0 método, o canal, 0 grupo-alvo e a variavel que se
pretende alterar (Buunk & Van Vugt, 2008). Um exemplo de uma estratégia seria “Modelar
(método) através da televisdo (canal) mées com préaticas educativas restritivas ou coercivas
(grupo-alvo) a implementarem comportamentos relacionados com praticas de educagdo
positivas (variavel a alterar) como a responsividade ou indugéo.”

O desenho de uma intervencdo podera ser realizado através de um modelo l6gico, que
sumaria os elementos chave do programa, tais Como 0S recursos necessarios, as atividades a
desenvolver, os outputs e resultados esperados e os fatores externos que o podem afetar, e que
permite conduzir e controlar o processo de implementacdo e de avaliacdo (Buunk & Van
Vugt, 2008). A avaliagdo de um programa pode ser considerada um teste a sua capacidade
para influenciar as variaveis identificadas como causadoras ou relacionadas com a variavel de
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resultado previamente definida (Calheiros, Graca, & Patricio, 2014).

No processo de concecdo de um programa é também importante definir como se quer
comunicar a ideia a ser aceite pelo grupo-alvo. Existem diferentes formas através das quais
uma campanha publicitaria pode influenciar ou persuadir a audiéncia a alterar a sua atitude
face a uma mensagem e, consequentemente, alterar o comportamento. Uma dessas vias é o
apelo emocional, ou seja, a inducgéo de sentimentos na audiéncia (Rogers, 2007). No processo
de concecdo de uma campanha é importante definir se se quer adotar um apelo positivo ou
negativo. Por apelo positivo entende-se aquele que “produz um sentimento positivo como
resultado da adog¢ao de um comportamento recomendado.” Por sua vez, um apelo negativo €
definido como “o apelo que produz emog¢Bes negativas como resultado da ndo adocao de
determinado comportamento” (Donovan, Henley, & Moorhead., 1998, p.48). Por exemplo,
mensagens com vista ao aumento da adocao de préaticas parentais positivas podem ser
enquadradas de duas formas distintas: “se conversar mais com 0 seu filho explicando-lhe
determinada situacdo disciplinar aumenta a probabilidade de promover comportamentos
adequados na crianga” (apelo positivo) ou *“ se ndo conversar com o seu filho, e lhe bater
aumenta os riscos de ele desenvolver, em escalada, comportamentos disruptivos ou
agressivos” (apelo negativo). N&o existe consenso sobre que tipo de apelo é mais adequado e
eficaz a motivar a mudanca comportamental (Horsfall et al., 2010). Se por um lado a
audiéncia considera que as campanhas que apelam ao medo sao eficazes a produzir o
comportamento desejado, em determinados contextos e para audiéncias especificas, as
mensagens positivas demonstram-se mais eficazes (Henley & Donovan, 1999). Ao mesmo
tempo, ao nivel da prevencdo do abuso, as mensagens com apelos negativos, podem ser
contraproducentes, acarretando uma série de riscos para as criangas e para aqueles que outrora
sofreram maus tratos, na medida em que o0s expdem a temas traumaticos (Horsfall et al.,
2010).

1.5. Definicao de objetivos

Apesar da utilizacdo de campanhas sociais ser uma pratica comum em Portugal e no
estrangeiro (Balonas & Cabecinhas, 2011) e de se verificar frequentemente a sua aplicagéo a
prevencéo do abuso a criangas, que seja do nosso conhecimento, ndo existem estudos
relativos a analise dessas mesmas campanhas. Desta forma, o presente estudo tem por
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objetivo geral a caracterizacdo e analise de campanhas publicitarias existentes a nivel nacional
e internacional, que abordem a problemaética do abuso a criangas. Este estudo, que incidira
sobre a imagem e a mensagem escrita contidas nos cartazes utilizados nas ac¢oes de
comunicacdo, surge com o intuito de compreender o0 que as mesmas tém comunicado em
termos de conteddo e de que forma o tém feito. Ao mesmo tempo, permitira também obter
critérios relevantes para o desenho e concec¢do de uma agdo de uma campanha do mesmo tipo

tedrica e empiricamente fundamentada.
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CAPITULO Il. METODO

Material

O corpus de analise foi constituido por 65 campanhas publicitarias (ver Quadro 1).

As campanhas selecionadas para anélise decorreram nos ultimos dez anos, ou seja, no
periodo de tempo compreendido entre 2003 e 2014, sendo que 0 ano de 2009 foi aquele com
maior niumero de campanhas langadas (24,6% das campanhas). Destas, a maioria foi
promovida por organizagdes ndo governamentais (56,9%), 15 por governos especificos
(23,1%) e 13 por organizages intergovernamentais (20%). As entidades com maior nimero
de campanhas analisadas foram a UNICEF (organizacéo intergovernamental) e a National
Society for the Prevention of Cruelty to Children — NSPCC - (organizac¢do ndo governamental
britanica), com 15,4% (n=10) e 6,1% (n=4) das campanhas, respetivamente.

As acdes de comunicacdo decorreram em 22 paises distintos, sendo que algumas eram
internacionais (n=10), ou seja, divulgadas simultaneamente em diversos paises. Sete das
campanhas internacionais foram divulgadas no Reino Unido. Das restantes campanhas, 23,1%
(n=15) foram divulgadas por paises europeus (Portugal, Espanha, Pol6nia, Franca, Bosnia e
Herzegovina, Escocia e Alemanha). Destas, quatro foram desenvolvidas em Portugal. Na
América do Norte (EUA e Canadd) foram divulgadas 9,2% das campanhas (n=6), e na
América Latina (Brasil, México, Chile e Argentina) foram desenvolvidas outras 32,3%
(n=21). O Brasil apresentou-se como o pais com maior numero de campanhas analisadas
(24,6%, n=16). Do total de campanhas selecionadas, 10,8% (n= 7) foram divulgadas por
paises asiaticos (Indonésia, India, Tailandia, Malasia, China e Coreia do Sul), 3% por um pais
africano (Africa do Sul) e 6,1% por paises da Oceénia (Australia e Nova Zelandia).

As campanhas abordam com mais frequéncia o abuso a criancas de forma geral (n=26 —
40%), o abuso sexual (=18 — 27,7%) e 0 mau trato (n= 14 — 20%). As restantes tipologias de

abuso e formas de expressdo do mau trato s&0 menos representativas, como a negligéncia.
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Quadro 1.
Caracterizacdo das campanhas publicitarias com base na data de langamento, na zona

geografica, na entidade promotora, tipologia de abuso e grupo-alvo (n= 65)

Caracteristica n %
Data:
2003 a 2007 6 9,2%
2008 a 2010 27 41,5%
2011 a 2014 32 49,2%

Zona geografica:
Internacional (divulgacdo em

diversos paises) 10 15,4%
Europa 15 23,1%
América do Norte 6 9,2%
América Latina 21 32,3%
Asia 7 10,8%
Africa 2 3%
Oceania 4 6,1%

Entidade promotora:

Governo especifico 15 23,1%
ONG’s 37 56,9%
Organizacg0es 13 20%

intergovernamentais

Tipologia de abuso:

Abuso a criangas (geral) 26 40%

Mau trato 14 20%

Abuso sexual 18 27,7%
Negligéncia 2 3,1%
Violéncia doméstica 1 1,5%
Trabalho infantil 4 6,2%
Parentalidade positiva 1 1,5%

Grupo-alvo:

Populacéo 55 84,6%
Pais/educadores 9 13,8%
Vitimas 1 1,5%

Relativamente ao grupo-alvo, constatou-se que a maioria das campanhas se dirige a
populacdo em geral (n=55 — 84,6%). Apenas nove campanhas se direcionam a
pais/educadores (13,8%) e apenas uma delas se dirige as criangas vitimas de abuso. Nenhuma

das campanhas analisadas é orientada para 0s agressores.
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Procedimento

O processo de recolha de material para a constituicdo do corpus de analise foi iniciado
através da exploracdo de campanhas disponiveis online, com o recurso ao motor de busca
Google. Inicialmente, a pesquisa incidiu apenas sobre campanhas desenvolvidas em Portugal,
contudo, devido a escassez do material encontrado, procedeu-se a uma pesquisa mais
abrangente (a nivel internacional). Esta pesquisa permitiu perceber que € frequente a
utilizacdo de campanhas publicitarias enquanto estratégia preventiva do problema (até 87 300
000 resultados encontrados).

Assim, a selecdo das campanhas a formar o corpus de anélise obedeceu a uma série de

critérios definidos a priori:

¢ Restringiu-se aquelas promovidas por entidades como organizacdes de um governo
especifico (e.g., KPAI - Indonesian governmental child protection commission),
intergovernamentais (e.g., Council of Europe, organizacfes dependentes das nacGes
unidas) e organizagdes ndo governamentais (e.g., Save the Children, Nobody’s

Children Foundation);

¢ Que contivessem informacdo relativa a entidade promotora (i.e., o logotipo da

instituicdo);

e Apresentadas em lingua portuguesa, espanhola ou inglesa, de forma a garantir a sua

correta compreensdo e interpretacao;

¢ Divulgadas através de meios fisicos (Publicidade Exterior - mupis, cartazes, outdoors -

e Imprensa);
e Que apresentassem uma mensagem escrita.

De forma a direcionar e a determinar o contetdo da pesquisa foram inseridas frases-
chave no motor de busca (Google), tais como:
“campanhas de prevengdo dos maus tratos infantis”
“campanhas de prevengdo da negligéncia a criangas”
“campanhas de prevengdo do abuso a criangas”’
Simultaneamente foram também incluidos alguns dos critérios de sele¢do como a “lingua” ¢ a

“entidade promotora”.
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EX: “campanhas de prevencdo da negligéncia infantil governo”
“campaigns against child abuse NGO”

“campanads estatales de prevencion del maltrato infantil”

Contudo, quando introduzidas as frases, os critérios utilizados nao foram
suficientemente restritivos. O Google apresentou entre 87 900 resultados ( “camparias de
prevencion del maltrato infantil ONG ™) e 87 300 000 resultados (“campaigns against child
abuse’). Sendo impossivel analisar todo o material encontrado que poderia obedecer aos
critérios definidos, optou-se por selecionar apenas as campanhas apresentadas na primeira
pagina de resultados do separador “Imagens” do Google que obedecessem a todos os critérios

acima indicados. As 65 campanhas reunidas podem ser consultadas no Anexo A.

Anélise do material

Para a concretizacdo dos objetivos propostos foi utilizada a técnica de anélise de
contetido, metodologia que tem vindo a ser sugerida e aplicada para a analise do marketing
social ha ja algumas décadas (e.g., Fonseca, 2008; Kassarjian, 1977; Massingill, 2011). A
analise de conteudo ¢ definida enquanto “um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes, que visa obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢Bes de producdo/rececdo (variaveis inferidas) destas
mensagens” (Bardin, 1977, p. 44). E uma metodologia marcada por uma grande disparidade
de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto e, segundo a autora, qualquer
comunicacdo, ou seja, qualquer transporte de significado de um emissor para um recetor deve
poder ser decifrado pelas técnicas de analise de contetdo (Bardin, 1977).

Tendo em conta que a publicidade geralmente comunica as suas mensagens através da
combinacdo de contetdo verbal e visual, torna-se necessario interpretar a informacéo
considerando os dois tipos de componentes. Assim, para a analise de cartazes publicitarios
devera ser utilizado um método que concilie a analise de contetdo qualitativa e quantitativa

com os conceitos qualitativos da semiotica (Ahmed, 1996).

O material selecionado (i.e., 65 campanhas publicitarias) foi assim analisado de duas
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formas distintas.

Em primeiro lugar, os cartazes foram considerados na sua globalidade (imagem e
mensagem escrita) e analisados segundo o seu valor semantico e semiotico. Neste processo,
os cartazes foram associados a alguns temas de analise derivados e orientados pela literatura
(Horsfall et al., 2010; Massingill, 2011), tais como:

Abordagem da intervencado: Refere-se ao nivel de prevencéo e promog¢édo do modelo Unico
(em saude) a que esta associada a campanha - “prevengdo”, “intervengdo precoce” ou

“tratamento”’.

Tipo de efeito: Esta categoria divide-se em quatro subcategorias distintas - “alertar”, “novo

conhecimento”, “mudanca de atitude” (psicologica), “mudanga comportamental” (Horsfall et
al., 2010).

Método: Esta categoria refere-se ao método utilizado para concretizar a intervencgéo

psicossocial, de forma a provocar algum tipo de efeito nos recetores.

Valéncia da campanha: negativa, positiva ou neutra. A valéncia da campanha foi classificada
como neutra quando se considerou que ndo induzia sentimentos ou afetos especificos (nem

positivos, nem negativos) no recetor.

De seguida, a mensagem escrita contida nos cartazes foi decomposta em unidades de
registo, e submetida a analise de conteido tematica consensual (método proposto por Hill,
Thompson & Williams, 1997), tendo o sistema de codificacdo sido construido de forma mista,
isto €, indutiva e dedutiva (bottom-up e top-down) a partir dos préprios dados em analise e da
literatura.

Em primeiro lugar, foram transcritas as mensagens das campanhas a partir das quais
foram retidas as unidades de registo de acordo com o critério semantico, ou seja, com as
ideias subjacentes a cada uma delas e a partir de critérios tedricos definidos a priori.
Seguidamente, a partir das unidades de registo selecionadas, foram identificados temas gerais.
Os temas identificados neste processo foram apresentados, discutidos e examinados em
reunido conjunta com duas investigadoras seniores (uma com experiéncia na area do abuso a
criancas, e outra com experiéncia em psicologia do consumidor). Os temas foram adaptados

de forma a criar um sistema de codificagdo consensual. Posteriormente, foram criadas
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categorias e subcategorias (integradas nos temas previamente definidos) as quais foram
agregadas as unidades de registo cujo valor semantico com elas se relacionava. O sistema de
codificacdo e categorizacgdo foi revisto e submetido a analise e discussao em quatro reunides
com as mesmas investigadoras seniores.

O passo seguinte consistiu na verificagdo da concordancia entre juizes (acordo inter-
juizes) através do teste estatistico K de Cohen (Fonseca, Silva & Silva, 2007). Para tal, foram
categorizados por um juiz independente as unidades de contexto correspondentes a um terco
das campanhas (n= 20), através do sistema de categorizacdo previamente delineado (ver
Anexo B). Foram selecionadas para anélise da concordancia entre juizes, de forma aleatoria,
as primeiras 20 campanhas que correspondiam ao nimero par (i.e., a campanha nimero 2, 4,
6, e assim sucessivamente), segundo a ordem em que foram recolhidas no momento de
constituicdo do corpus de andlise. Os resultados revelaram uma consisténcia moderada nas
observagdes dos diferentes cotadores (K de Cohen =.53, p <.001).

As avaliagdes do juiz independente podem ser consultadas no Anexo D.

21



Campanhas de prevencao do abuso a criangas

CAPITULO IIl. RESULTADOS

A andlise de contetido tematica consensual (que incluiu a mensagem escrita e imagem
contidas nos cartazes, na medida em que estes dois tipos de componentes se complementam)
permitiu selecionar 686 unidades de registo, definidas semanticamente em seis temas
distintos, 18 categorias, 30 subcategorias e seis (sub) subcategorias (ver Anexo C). Na
apresentacdo dos resultados que se segue, iremos iniciar por descrever sucintamente cada
tema, retomando de seguida cada um para descrever as suas categorias, subcategorias e (sub)

subcategorias.

3.1. Temas abordados nas campanhas

Como se pode observar na Figura 1, 0 primeiro tema, denominado “Objetivos” (29,2%,
n= 200), diz respeito ao tipo de efeito que a acdo de comunicacdo procura produzir na
audiéncia e a abordagem da intervencdo da mesma, ou seja, ao nivel de prevengdo e promogao
do modelo Unico (em salde) a que se associa a campanha e ao tipo de populagdo a que se
dirige. E o tema mais referenciado, pelo facto de uma campanha poder promover mais que um
tipo de efeito, por exemplo (i.e., transmitir um novo conhecimento e, simultaneamente, incitar

uma mudanca comportamental).

Temas
| | | | | | | | | | | |
Objetivos | ) Impercetibilidade Apelo a aci Valores y obre a| Caracterizacdo
(29,2%, n=200) Metodologla do abuso (6,1%, pelo a acdao educagao €o do ab 11J8%
(27,4%, n=188) n=42) (19,8%,n=136) | abuso (5,7%, 0 abuso (11,8%,
n=39) n=81)

Figura 1. Temas abordados nas campanhas de prevencdo do abuso a criancas

O tema seguinte, intitulado “Metodologia” (27,4%, n=188), refere-se a0 metodo
utilizado pelas campanhas para concretizar a intervencao psicossocial e a valéncia emocional
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utilizada, isto &, ao tipo de sentimentos e emoc¢des que a acdo de comunicacao apela e procura
induzir no recetor. Tal como o tema acima referido, apresenta frequéncia superior aos
restantes ja que uma campanha pode suportar a sua intervencdo em mais do que um método.

O terceiro tema, “Impercetibilidade do abuso” (6,1%, n=42), relaciona-se com aspetos
pouco evidentes/aparentes das situagdes de abuso a criancas, tais como a sua privacidade, a
invisibilidade dos sinais/marcas ou a incapacidade das vitimas pedirem ajuda.

O tema “Apelo a agdo” (19,8%, n=136), diz respeito ao apelo ao envolvimento ou algum
tipo de acdo mais especifica por parte da audiéncia, que engloba o pablico em geral ou algum
grupo-alvo especifico (e.g., pais ou as vitimas da situacdo de abuso). A maioria das
mensagens transmitidas pelas campanhas apelava ao envolvimento do pablico em geral, e ndo
a adocdo de comportamentos e estratégias concretas.

O quinto tema, denominado “Valores sobre a educagio e o abuso” (5,7%, n=39), é
relativo aos valores e ideias sobre a educacao e parentalidade positivas (i.e., recurso a praticas
educativas ndo violentas), sobre a prépria situacéo de abuso e a desejabilidade do mesmo ser
intolerado, e valores e ideias acerca do que é ser crianca e 0 que representa a infancia. De
todos os temas identificados, é aquele referido com menor frequéncia nas campanhas.

Por fim, o Gltimo tema, intitulado “Caracterizag¢ao do abuso” (11,8%, n=81), relaciona-se
principalmente com os diferentes tipos de consequéncias que o abuso tem para a vitima, bem
COmo as consequéncias penais que o ato tem para os perpetradores e com subtipos e formas de
expressao que o abuso pode ter. Ao mesmo tempo, diz respeito a mensagens relativas a
indicadores sociais (e.g., incidéncia e prevaléncia) e as respostas disponibilizadas pelas

entidades e instituicdes que promovem as campanhas.

3.1.1. Objetivos das campanhas

O tema “Objetivos” € composto por duas categorias, ambas definidas a priori: o tipo de
efeito e a abordagem da intervencao (ver Figura 2).

O “Tipo de efeito” (67,5%, n= 135), refere-se ao tipo de efeito que a acéo de
comunicagédo pretende induzir na audiéncia. Por sua vez, esta categoria divide-se em quatro

subcategorias, nomeadamente “alertar” (26,7%, n= 36), quando o objetivo da iniciativa é
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sensibilizar/consciencializar a populagdo para o problema (e.g., “You can lose more than your
patience” — C081); “novo conhecimento” (29,6%, n= 40), quando pretende informar a
populacéo sobre determinada questdo relacionada com a tematica como a sua definicao,
caracteristicas, consequéncias, tipos de praticas parentais (e.g., “Todos os meses ocorrem
aproximadamente 370 casos de violéncia e exploracdo sexual infanto-juvenil (...) e na
maioria deles, o pai, padrasto ou pessoas conhecidas sdo os principais responsaveis.” — C23);
“mudanca de atitude” (5,9%, n= 8), se 0 seu intuito ¢ alterar as avaliagdes que os individuos
fazem sobre o problema (e.g., «“...porque con violéncia no se aprende, ponte en su lugar.”
C47); e “mudanga comportamental” (37,8%, n=51) se se pretende modificar comportamentos
intermediérios que levam a situacdo de abuso, ou modificar o comportamento final (e.g.,
“Stop child abuse. Call the police.” — C31).

Alertar (26,7%, n=
36)

Novo

P . conhecimento

Tipo de efeito (29,6%, n=10)
(67,5%, n=135) '

<) Mudanca de

atitude (5,9%, n=8)

Objetivos (29,2%, Mudanga
= comportamental
n=200)
(37,8%,n=51)

Prevencdo (98,5%,

Ty n= 64}
Abordagem da
intervencdo
(32,5%, n=65)
Tratamento
(1,5%, n=1)

Figura 2. Objetivos das campanhas: tipo de efeito e abordagem da intervencao

A categoria “Abordagem da intervengdo” (32,5%, n= 65), relaciona-se com o nivel de
prevencdo e promocdo do modelo Unico (em salde) a que esta associada a campanha. Integra
duas subcategorias — “preven¢ao” (98,5%, n= 64) se a agdo de comunicacdo encoraja toda a
populacéo a considerar o seu comportamento e a intervir de alguma forma antes do problema

acontecer (e.g., “Prevent child abuse.” — C30); e “tratamento” (1,5%, n= 1) se é orientada para

' A C08 corresponde a campanha niimero 8 (ver Anexo A).
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familias nas quais o0 abuso ou mau trato ocorre, sugerindo apoio e tratamento (e.g., "Si alguien

te hace dafio, lldmanos y te ayudaremos." - C17).

3.1.2. Metodologia das campanhas

O tema “Metodologia” é constituido por duas categorias definidas com base na
literatura: valéncia da campanha e método (ver Figura 3).

Por “Valéncia da campanha” (34,6%, n=65) entendemos o tipo de apelo emocional que
a acdo de comunicacédo procura induzir no recetor. Divide-se em trés subcategorias — valéncia
“negativa” (50,7%, n=33), se desperta emog0es e sensacdes negativas, ou o seu conteido é
desagradavel (e.g., “Sadly the one place they shoul feel safe is the one place they fear most.”
— C12); valéncia “positiva” (6,2%, n=4), se desperta emogdes e sensac¢des positivas (e.g.,
“Plante bons tratos...” — C44); e “neutra” (43,1%, n=28), se nao desperta nenhum tipo

especifico de emogdes/sensacdes no recetor (e.g., “Children see, children do.” — C24).

Negativa
(50,7%, n=33)

Valéncia da Positiva (6,2%,
campanha n=4)
|_(34,6%, n=65) | .

4

Neutra (43,1%,
n=28)

Dirigir a atencdo (16,2%, n=20) |

Metodologia

Dirigir o esfor¢o (20,3%, n=25) |
(27,4%, n=188)

Informativo (34,1%, n=42)

Apelo a emocdes negativas (13%, n=16)

Apelo a emogdes positivas (1,6%,n=2) |

Método Repeticdo (6,5%, n=38) |

(65,4%, n=123)

Criacdo de expectativas (2,4%, n=3)

Intencdes de implementacdo (1,6%, n=2)

Comparacdo social (0,8%, n=1)

Comunicacdo do medo (1,6%, n=2)

Modelagem (1,6%, n=2)

Figura 3. Metodologia utilizada na campanha: valéncia da campanha e método
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A categoria “Método” (65,4%, n=123), diz respeito ao método utilizado pela
campanha para concretizar a intervencao psicossocial. Compde-se por onze subcategorias:
1. “dirigir a atengdo” (16,2%, n=20), se a campanha procura dirigir a atencao do recetor para
determinada questao relevante (e.g., “Violence is there, even when you don’t see it.” — C54);
2. “dirigir o esfor¢o” (20,3%, n= 25), quando a a¢cdo de comunicacéo incita o esfor¢o da
audiéncia para a realizacdo de uma iniciativa ou acao (e.g., "Seja a voz daqueles que néo
podem falar." — C03);
3. “informativo” (34,1%, n=42), nos casos em que pretende concretizar a intervencdo através
da apresentacdo de informac&o relacionada com a tematica (e.g., “A quarter (25%) of children
experienced one or more forms of physical violencel during childhood.” — C33);
4. “apelo a emogdes negativas” (13%, n=16), se induz emocdes/sensagdes negativas na
audiéncia para que a mesma pondere as suas atitudes e comportamentos (e.g., “It never goes
away.” — C65);
5. “apelo a emogodes positivas” (1,6%, n= 2), se induz no recetor emoc0oes e sensagdes
positivas que afetam as suas atitudes e comportamentos (e.g., “S6 o coragdo pode bater.” —
C45).
6. “repeti¢dao” (6,5%, n=8), se a campanha procura promover uma mudanca através da
repeticdo de determinada mensagem ou ideia relevante (e.g., “Se vocé sabe de algum caso de
trabalho infantil, denuncie... Denuncie o trabalho infantil doméstico.” — C18);
7. “criagdo de expectativas” (2,4%, n=3), se desenvolve a intervencao através da criagdo da
expectativa de determinado resultado face a um comportamento (e.g., "Acredite: a sua dendncia
pode salvar a vida de uma crianga ou adolescente." - C03);
8. “intengdes de implementacao” (1,6%, n=2), promovendo intengdes de realizar um
comportamento particular numa situagéo especifica (e.g., “Ensefe a su hijo “la regla de kiko.”
— C50);
9. “comparagéo social” (0,8%, n=1), se a campanha apresenta informacéo sobre o
comportamento dos outros de forma a afetar as atitudes e comportamentos dos individuos
(e.g., “Quando vocé ignora, também participa”, - C06);
10. “comunicagdo do medo” (1,6%, n=2), se induz o0 medo na audiéncia como meio de
motivar o seu comportamento (e.g., “You can lose more than your patience.” — C08);
11.“modelagem” (1,6%, n= 2), se permite a aprendizagem de comportamentos atraves da

observacdo de outros (e.g., “Faga parte da nossa rede e compartilhe.” (ver imagem) — C38).
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3.1.3. Impercetibilidade do abuso

O tema “Impercetibilidade do abuso” é composto por trés categorias: privacidade do
fendmeno, invisibilidade dos sinais e siléncio/impoténcia das vitimas (ver Figura 4).

A categoria “Privacidade do fenomeno” (57,1%, n= 24), abarca unidades de registo
referentes a ocorréncia do abuso em casa (e.g.,“70% of child abuse cases take place in their
own home." — C13), por pessoas préximas (e.g., "...na maioria deles, o pai, padrasto ou
pessoas conhecidas sdo o0s principais responsaveis.” — C23) e fora dos olhares exteriores (e.g.,
"Child sexual abuse takes place behind doors and in silence.” — C56). Ao mesmo tempo
abrange as mensagens relativas a passividade dos observadores (e.g., "E milhares de
portugueses continuam a fingir que ndo véem." — C59), ao encobrimento da situacdo de abuso
(e.g., "Parents who beat their children try to hide it." — C64) e as alegadas justificacdes que 0s
agressores utilizam (e.g., "Abusive parents use excuses to cover up their violent acts.” e "My

mummy tells the doctor I bumped my head in my cot when I was sleeping... " — C33).

Privacidade do fenémeno (57,1%,
n=24)

Impercetibilidade do abuso (6,1%, |
n=42) |

Invisibilidade dos sinais (19%, n=8)

Siléncio/Impoténcia das vitimas
(23,8%, n=10)

Figura 4. Impercetibilidade do abuso: privacidade do fendmeno, invisibilidade dos sinais e

siléncio/impoténcia das vitimas

A categoria “Invisibilidade dos sinais” (19%, n=8), abarca as unidades de registo
referentes a invisibilidade das marcas do abuso (e.g., "N&o é sé na boneca que esta faltando
um pedaco.” — C23), do proprio fenomeno (e.g., "Violence is there, even when you don't see
it." — C54) e das criancas que o sofrem (e.g., "Neglected children are made to feel invisible." —
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C15).

A terceira categoria intitula-se “Siléncio/impoténcia das vitimas” (23,8%, n=10) e retne
as mensagens que remetem para a incapacidade das criancgas vitimas de abuso pedirem ajuda
por terem medo da situacdo (e.g.,“Too scared to speak." — C02; e "He can't tell anyone about
the beatings." — C26).

3.1.4. Apelo a acéo

O tema “Apelo a a¢do” inclui trés categorias: publico, vitima e pais/educadores (ver
Figura 5).

Envolvimento
(48,3%, n=57)

Denuncia (16,9%,

n=20) —_——
Publico (86,8%, Linha telefonica
n=118) (73%, n=27)
Contacto (31,4%, N—
n=37)  E—

Email/Site (27%,

Vitima (1,5%, n=2) n=10)

Donativo (3,4%,
Apelo a acdo n=4)

(19,8%, n=136)

Supervisdo (31,2%,
n=5)

Pais/educadores Suporte (31,2%,
(11,8%, n=16) n=5)

Auto controlo
(37,5%, n=6)

Figura 5. Apelo a acdo: publico, vitima e pais/educadores

A categoria “Publico” (86,8%, n=118) integra as mensagens dirigidas a populagdo em
geral, e compreende as seguintes subcategorias:
1. “Envolvimento” (48,3%, n=57): agrega as mensagens que apelam a que o publico se
envolva (e.g.,"Help us stop child abuse." — C37) ou que tome uma posigéo relativamente ao
problema (e.g.,"Speak for her." — C02), e as mensagens que remetem para as consequéncias

da acdo do publico para quem sofre o abuso (e.g., "Acredite: a sua denuncia pode salvar a
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vida de uma crianca ou adolescente.” — C03);

2.“Denuncia” (16,9%, n=20): abarca as mensagens que apelam explicitamente a denincia das
situacOes e casos de abuso (e.g., "Denuncie o trabalho infantil...” — C39);

3.“Contacto” (31,4%, n=37): abrange as mensagens que apelam ao contacto para denuncia, ou
que disponibilizam 0 mesmo como mecanismo de resposta para eventual pedido de
informagao, ajuda ou aconselhamento. Esta subcategoria compreende ainda duas outras (sub)
subcategorias — “Linha telefonica” (73%, n= 27) (e.g., “...ou ligue 225191620." — C04) e
Site/Email (27%, n=10) (e.g., "Para mais informacdes consulte www.cnpcrj.pt...” — C04);

4. “Donativo” (3,4%, n=4): relne as mensagens relativas ao apelo de efetuacdo de donativos
(e.g., "Donate at savethechildren.mx." — C14).

Ja a categoria “Vitima” (1,5%, n=2) agrega as mensagens direcionadas para quem
sofre 0 abuso, que se traduzem no apelo a procura de suporte e ajuda, ou a disponibilizacdo do
mesmo (e.g., "Si alguien te hace dafio, llamanos y te ayudaremos.” — C17).

Por sua vez, a categoria “Pais e educadores” (11,8%, n=16), abarca as mensagens
dirigidas a esse grupo-alvo e inclui as subcategorias:
1. “Supervisao” (31,2%, n=5): reline as mensagens que apelam a atencédo e supervisdo
requeridas aos pais para 0s potenciais riscos para as criancgas, e para os locais onde o abuso
pode acontecer (e.g., "Sexual predators can hide in your child's smartphone.” — C34);
2. “Suporte” (31,2%, n=5): mensagens relacionadas com a disponibilizacdo ou apelo a
procura de suporte, que se pode traduzir em ajuda, informacdo ou aconselhamento (e.g., "For
more advice or help visit: www.powertoprotect.net.nz or call 0800 300 026." - C27);
3. “Auto controlo” (37,5%, n=6): agrega as mensagens que apelam ao auto controlo e que
sugerem estratégias de confronto com as dificuldades educativas (e.g.,"Don't lose control." —

CO09; "When your baby won't stop crying, count to tem and take a break." — C27).

3.1.5. Valores sobre a educacao e o abuso

O tema “Valores sobre a educagdo e o abuso® integra quatro categorias: educar sem
violéncia, tolerancia zero, julgamentos sobre 0 abuso e ideias sobre as criancas e a infancia
(ver Figura 6).

A categoria “Educar sem violéncia” (20,5%, n=8) abrange as mensagens que mencionam
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a utilizagdo de préaticas educativas ndo violentas (e.g., "Eduque sem violéncia"- C04).
Por sua vez, a categoria “Tolerancia zero” (28,2%, n=11), refere-se aos valores sobre a
desejabilidade do abuso ser intolerado (e.g., "Cartdo vermelho ao trabalho infantil.” — C39).
A categoria ”Julgamentos sobre o abuso” (33,3%, n=13) associam-se as unidades de

registo que se referem a julgamentos de valor sobre o abuso a criancas (e.g., “...neste crime
hediondo e covarde.” — C03).

Educar sem violéncia
(20,5%, n=8)

p N Tolerancia zero (28,2%, n=11)

Valores sobre a educacéo e o abuso (5,7%,
n=39)

Julgamentos sobre o abuso (33,3%,
n=13)

Ideias sobre as criancas e a infancia
(17,9%, n=7)

Figura 6. Valores sobre a educacdo e o abuso: educar sem violéncia, tolerancia zero ao abuso,

julgamentos sobre o abuso e ideias sobre as criancas e a infancia

Por fim, o tema dos valores abrange a categoria “Ideias sobre as criangas e a infancia”,
que se refere a mensagens que remetem para os valores relativos as criangas e infancia
(17,9%, n=7) (e.g., "Crianca brinca, mas ndo é brinquedo!" — C58; e "Sexual abuse has no
place in a child's world.” — C29).

3.1.6. Caracterizagdo do abuso

O ultimo tema identificado, intitulado “Caracterizagdo do abuso”, engloba quatro

categorias: consequéncias do abuso, subtipos/formas, indicadores sociais e respostas
existentes (ver Figura 7).
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A categoria “Consequéncias do abuso” (38,3%, n= 31) refere-se as consequéncias e
efeitos que o abuso tem para os diferentes intervenientes. Inclui as subcategorias:
- “Consequéncias para a vitima” (93,5%, n=29): agrega as mensagens que remetem para as
consequéncias que o abuso tem para as criancas e jovens a diferentes niveis. Por sua vez, esta
categoria abarca as (sub) subcategorias relativas as consequéncias “Fisicas” (20,7%, n=6)
(e.g., "Shaking a baby, even just a little, can severely injure...” — C27), “Psicossociais”
(48,3%, n=14) (e.g., "A crianca abusada pode apresentar perda de auto estima...” — C23),
“Comportamentais” (17,2%, n=5) (e.g., "70% of abused children turn into abusive adults.” —
C14) e “Gerais” (13,8%, n=4) (e.g., "Toda forma de maltrato deja una marca." — C43);
- “Consequéncias para o agressor” (6,5%, n= 2): remete para as consequéncias penais que 0
abuso tem para quem o perpetua (e.g., "Having sex with a minor means seven years of
prison." — C35).

Fisicas (20,7%, n=6)

-

Psicossociais (48,3%,

s ) n=14)
Consequéncias para
a vitima (93,5%, n=29)
Consequéncias do / Comportamentais
abuso (38,3%, n=31) ' N (17,2%, n=5)

Consequéncias para
0 agressor (6,5%, n=
2)
Subtipos/Formas /

(39,5%, n=32)

Gerais (13,8%, n=4)

Caracterizagio do
abuso (11,8%, n=81) s

Indicadores Sociais
(9,9%, n=8)

Respostas

existentes (12,3%,
n=10)

Figura 7. Caracterizacao do abuso: consequéncias do abuso, subtipos/formas, indicadores

sociais e respostas existentes

O tema engloba igualmente a categoria “Subtipos/Formas” (39,5%, n=32), referente as
diferentes formas de expressdo/manifestacdo do abuso (e.g., "Pedophilia” — C13).

As duas restantes categorias incluidas denominam-se “Indicadores sociais” (9,9%, n=8),
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gue agrega as mensagens referentes a incidéncia ou prevaléncia do problema (e.g., "Each
week over 600 children are adedd to the child protection registers.” — C60); e, por fim,
“Respostas existentes” (12,3%, n=10), relativa as mensagens que mencionam as respostas que
as diferentes entidades promotoras das acdes de comunicacéo fornecem para combater o
problema (e.g., "But in the last 10 years , the Chicago's Children Advocacy Center has helped
restore the world of 20 000 sexually abused children." — C29).

Resumindo, e tal como se pode observar no quadro seguidamente apresentado (ver
Quadro 2), as campanhas analisadas abordam seis temas distintos, organizados em diferentes
categorias e subcategorias. O tema “Objetivos”, como acima referido, é o mais frequente, uma
vez que as campanhas podem incitar diferentes tipos de efeito. O mesmo acontece com o tema
“Metodologia”, ja que uma mesma a¢ao de comunicacao se pode basear em diferentes
métodos de intervencédo psicossocial. De seguida, o tema mais frequentemente referenciado é
o0 “Apelo a a¢ao”, sendo que na maioria das vezes as mensagens Se dirigem a populagéo em
geral e apelam ao envolvimento dos individuos. Os restantes temas, especialmente os temas
“Impercetibilidade do abuso” e “Valores sobre a educagio e o abuso”, t€ém menos expressao
nas campanhas. Por sua vez, o tema “Caracterizacdo do abuso” abarca essencialmente as
mensagens referentes as consequéncias do abuso e aos subtipos/formas de expressdo do

mesmo
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Quadro 2.

Sistema de categorias da anélise de campanhas publicitarias (n=686)

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Tema Categoria N % Subcategoria n % (sub)Subcategoria n %
Objetivos (n=200 - 29,2% ) Tipo de efeito 135  67,5% Alertar 36 26,7
%
Novo conhecimento 40 29,6
%
Mudanca de atitude 8 59%
Mudanc¢a comportamental 51 37,8
%
Abordagem da 65 32,5% Prevencdo 64 98,5
intervencdo %
Tratamento 1 15%
Metodologia (n= 188 - Método 123 65,4% Dirigir a atencéo 20 16,2
27,4%) %
Dirigir o esforco 25 20,3
%
Informativo 42 341
%
Apelo a emog0es negativas 16  13%
Repeticdo 8 6,5%
Criacdo de expectativas 3 24%
Intencdes de implementacédo 2 16%
Comparacao social 1 08%
Comunicacdo do medo 2 16%
Modelagem 2 16%
Apelo a emogdes positivas 2 16%
Valéncia da campanha 65 34,6% Negativa 33  50,7%
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Quadro 2. Continuacao

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Tema Categoria n % Subcategoria n % (sub)Subcategoria n %
Positiva 4 6,2%
Neutra 28  43,1%
Impercetibilidade do abuso Privacidade do fendmeno 24 57,1%
(n=42 - 6,1%)
Invisibilidade dos sinais 8 19%
Siléncio/Impoténcia das 10 23,8%
vitimas
Apelo a agéo (n= 136 - Publico 118 86,8% Envolvimento 57 48,3%
19,8%)
Dendncia 20 16,9%
Contacto 37 31,4% Linha telefénica 27 73%
Email/Site 10 27%
Donativo 4 3,4%
Vitima 2 1,5%
Pais/educadores 16 11,8% Supervisdo 5 31,2%
Suporte 5 31,2%
Auto controlo 6 37,5%
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Quadro2. Continuagéo

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Tema Categoria N % Subcategoria n % (sub)Subcategoria N %
Valores sobre a educacao Educar sem violéncia 8 20,5%
e 0 abuso (n= 39 - 5,7%)
Toleréncia zero 11 28,2%
Julgamentos sobre o abuso 13 33,3%
Ideias sobre as criancas e a 7 17,9%
infancia
Caracterizacdo do abuso Consequéncias do abuso 31 38,3% Consequéncias para a 29 93,5% Fisicas 6 20,7%
(n=81 - 11,8%) vitima
Psicossociais 14 48,3%
Comportamentais 5 17,2%
Gerais 4 13,8%
Consequéncias para 0 2 6,5%
agressor
Subtipos/Formas 32 39,5%
Indicadores sociais 8 9,9%
Respostas existentes 10 12,3%
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CAPITULO IV. CONCLUSOES E DISCUSSAO

O presente estudo teve como objetivo geral a caracterizacdo e anélise de campanhas de
prevencdo e intervencdo na area do abuso a criangas a nivel nacional e internacional, no
sentido de contribuir para uma maior compreensdo sobre o0 que as mesmas tém comunicado
em termos de conteudo e de que forma o tém feito.

Esta investigagéo incidiu sobre as mensagens escritas e imagens contidas nos cartazes
divulgados nas ac¢Ges de comunicagdo, uma vez que a publicidade comunica através da
combinacéo do seu contetdo verbal e visual (Ahmed, 1996). A analise efetuada permitiu
constatar que, frequentemente, a imagem dos cartazes complementa, informa, e da sentido ao
contetido das mensagens escritas (e.g., CO1 — apenas se compreende que se trata de uma
situacdo de abuso e de agressao porque se pode observar um adulto de mao levantada
espelhado na pupila da crianca). Por outro lado, muitas vezes sé é possivel compreender o
conteddo visual dos cartazes porque 0 mesmo é acompanhado por uma mensagem escrita que
0 suporta e esclarece (e.g., C20 — o boneco apresentado no cartaz parece ser inocente, contudo
a mensagem escrita “ Who’s really chatting online with your child?” alerta os pais para uma
eventualmente situacao de abuso e para os “disfarces” dos perpetradores).

A caracterizacdo do material selecionado parece sugerir que a utilizacdo de campanhas
publicitarias como estratégia de prevenc¢do do abuso a criancas é um recurso cada vez mais
frequente, ja que praticamente todas as campanhas analisadas (90,7%) foram divulgadas nos
ultimos seis anos. Contudo, existem constrangimentos associados a utilizacdo da internet
como meio de pesquisa (e mais concretamente ao motor de pesquisa Google), que ndo
permitem afirma-lo com certeza. De facto, verificou-se um grande avanco na internet nos
ultimos anos, sendo que algumas das campanhas, sobretudo as mais antigas, podem néo ter
sido projetadas para serem disponibilizadas online. Ao mesmo tempo, o0 Google muitas vezes
apresenta os resultados por uma ordem cronoldgica invertida (i.e., do mais recente para o
mais antigo), acabando por dar destaque ao que € mais atual.

A partir da caracterizacdo das campanhas foi possivel constatar que a Europa é o
continente com maior nimero de campanhas divulgadas (33,9%, n=22), tendo sido sete das
campanhas internacionais desenvolvidas no Reino Unido. Por sua vez, as organizagdes ndo
governamentais verificaram-se os principais promotores deste tipo de iniciativas (56,9%).

A nivel do tema retratado verificou-se que muitas das campanhas analisadas abordavam
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0 abuso e 0 mau trato a criancas de forma geral (40% e 20%, respetivamente), ou 0 abuso
sexual (27,7%). As restantes tipologias/formas de expresséo de abuso mais especificas, como
a negligéncia parental, sdo raramente referidas nas acdes de comunicacéo. De facto, este
ultimo subtipo de abuso tem sido 0 que menos recebeu atencdo ao longo dos tempos, apesar
de ser o mais prevalecente e de produzir efeitos e consequéncias tdo ou mais nefastas que os
restantes, nomeadamente a nivel cognitivo (e.g., sucesso e realizagdo escolar), a nivel social e
emocional (Hildyard & Wolfe, 2002; McSherry, 2011; Schumacher et al., 2001; Tyler et al.,
2006). Em Portugal, no ano de 2013, a negligéncia representou 34,5% das situacfes de perigo
diagnosticadas pelas CPCJ’s (Comisséo Nacional de Protecéo de Criangas e Jovens em Risco,
2014). Assim, considera-se pertinente desenvolver uma campanha que aborde esta
problematica, de forma a aumentar o debate publico sobre a mesma e, simultaneamente,
diminuir a sua taxa de incidéncia e prevaléncia.

Relativamente ao grupo-alvo, e tal como j& havia sido mencionado pela literatura (e.g.,
Evans et al., 2012; Horsfall et al., 2010; MacLeod & Nelson, 2000), observou-se que grande
maioria das campanhas (84,6%) se direcionava para a populacdo em geral, sendo por isso
consideradas intervenc@es universais (Gordon, 1983). Pelo contrario, escassas foram as ac6es
de comunicacéo analisadas que se dirigiam diretamente aos pais/educadores (13,8%) e aos
diferentes agentes do abuso (e.g., perpetradores e vitimas). Na verdade, apenas uma das
campanhas se dirigia as criancas vitimas de abuso, e nenhuma foi considerada exclusiva para
agressores.

Em concordancia com a caracteristica acima referida, e feito o paralelismo proposto por
Rappaport e Seidman (2000), praticamente todas as campanhas visavam a prevencao da
ocorréncia do abuso. Apenas a campanha encontrada direcionada as criancas (C17) foi
considerada como tendo uma abordagem de intervencdo ao nivel do tratamento. Nenhuma das
campanhas analisadas foi identificada como sendo dirigida a grupos de individuos
caracterizados pela exposicéo partilhada a determinados fatores ou situacdes de risco (i.e.,
uma intervencao seletiva ao nivel da intervencédo precoce) (Price, 1980).

A andlise do apelo emocional das campanhas de acordo com a defini¢do proposta por
Donovan e colaboradores (1998), demonstrou que a sua maioria (50,7%) adotou um apelo
negativo. Contudo, considerou-se que grande parte (43,1%) das acGes de comunicagdo nao
suscitava nenhum tipo especifico de emocao ou sentimento. Essas campanhas foram
identificadas como tendo uma valéncia neutra. Apenas 6,2% das iniciativas de comunicagao
apelavam ou suscitavam sentimentos positivos na audiéncia, e por isso foram associadas a
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uma valéncia positiva.

Em termos de objetivos gerais das campanhas, verificou-se que a mudanca
comportamental da audiéncia (37,8%) e a transmissao de um novo conhecimento acerca da
problematica (29,6%) foram os tipos de efeito mais frequentemente desejados pelas
iniciativas de comunicacéo.

De forma a concretizar a intervengdo psicossocial foram utilizados diferentes métodos
derivados de diversas abordagens tedricas enquadradas na Psicologia Social (Buunk & Van
Vugt, 2008). Em consonancia com um dos tipos de efeito mais usualmente pretendido pelas
acdes de comunicacao (e.g., novo conhecimento), o método “informativo” foi um dos mais
utilizados (em cerca de 34,1% das campanhas). Os métodos “dirigir o esfor¢o” (20,3%) e
“dirigir a atencdo” (16,2%) também se verificaram frequentes. As campanhas recorreram ao
método “dirigir o esfor¢o” quando procuravam incitar na audiéncia algum tipo de agéo ou
reacao. Por outro lado, utilizaram o método “dirigir a aten¢ao” quando ambicionavam alertar
0 publico para determinada questdo ou aspeto relacionado com a problematica.

A metodologia aplicada neste estudo (analise de conteddo) permitiu ainda identificar
outros conteudos tratados pelas campanhas, também abordados pela literatura.

O tema “Impercetibilidade do abuso”, ainda que referido com pouca frequéncia (6,1%
das unidades de registo selecionadas), abordava questoes relativas ao contexto de interagdo do
mau trato a criancas, tais como o facto do mesmo decorrer em casa e ser perpetrado na
maioria das vezes pelos pais ou cuidadores (e.g., Calheiros, 2006; Hamilton & Browne,
1999). Ao mesmo tempo, referia os problemas associados ao auto relato e dendncia dos casos
de abuso, como a impoténcia, medo ou vergonha (e.g. Gilbert et. al, 2008; Norman et. al.,
2012).

Foram transmitidas com grande frequéncia pelas campanhas mensagens que remetiam
para um apelo a acdo (19,8%), especialmente do publico em geral Porém, o tipo de acdo
desejada ndo era muitas vezes especificado, no sentido em que as campanhas apenas
apelavam ao envolvimento do recetor (48,3%), sem recomendar estratégias concretas (e.g.,
“Nao fique indiferente” — C01). As ac¢Oes sugeridas passavam pela dentincia dos casos
conhecidos, pelo contacto através de uma linha telefénica ou site/email, ou pela efetuacdo de
um donativo a entidade promotora da acdo de comunicacgdo. Quando dirigidas aos pais e
educadores, as mensagens de apelo a acdo relacionavam-se com a procura de suporte ou
aconselhamento, com o apelo ao auto controlo e & superviséo das criangas no sentido de as
proteger de eventuais situacdes de abuso. As poucas mensagens de apelo & acédo direcionadas
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a criangas-vitimas (n=2), sugeriam também a procura de apoio e a dentncia dos casos de
abuso.

A seguir ao tema “Apelo a a¢do”, 0 contetdo das mensagens mais frequentemente
transmitido relacionava-se com a caracterizacdo do abuso (11,8%).

Os diferentes tipos de consequéncias do abuso para as vitimas, enumeradas por diversos
autores (e.g., Egeland, 1991; Gilbert et al., 2009), foram retratados nas a¢es de comunicacao.
As mensagens remetiam com maior frequéncia para as consequéncias psicossociais do abuso
para a vitima (48,3%), nomeadamente a quebra de rendimento escolar, as patologias e
disturbios mentais associados as situagdes de abuso, etc. As consequéncias fisicas e
comportamentais foram menos enunciadas.

Apenas uma das campanhas analisadas referia as consequéncias penais do abuso para 0s
agressores.

Foram ainda transmitidas mensagens relativas a outras caracteristicas do abuso, tais como
0s seus diferentes subtipos/formas de expressao, indicadores sociais (relacionados com a
incidéncia e prevaléncia do problema) e tipo de respostas existentes para combater as
situacOes de abuso. De facto, verificou-se que as campanhas apoiavam diferentes filosofias de
intervencdo, como a legal ou a comunitaria (Miller-Perrin & Perrin, 2007).

Por fim, algumas mensagens divulgadas pelas campanhas diziam respeito aos valores
sobre a educacdo e o0 abuso (5,7%). Apelavam a uma parentalidade positiva, sem recurso a
violéncia ou a técnicas disciplinares coercivas e punitivas (Calheiros & Monteiro, 2000) e a
desejabilidade da intolerancia face ao abuso. Por outro lado, referiam juizos de valor acerca
das situacdes de abuso e ideias sobre 0 que € ser criancgas e sobre a infancia.

Implicacbes praticas

Os resultados apresentados anteriormente constituem indicadores importantes sobre o
conteddo e forma como as campanhas na area do abuso tém sido desenvolvidas. Este estudo
representa um primeiro contributo para essa analise nao sé a nivel nacional como
internacional. A partir da metodologia empregue, assim como da revisdo de literatura
elaborada, é nos possivel delinear algumas estratégias de intervencgéo na area do marketing
social que discutiremos de seguida.

Em primeiro lugar, uma vez que 0s processos psicoldgicos e sociais que incitam a
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mudanga comportamental dependem de diversos fatores, tais como as atitudes, motivagdes,
cognicBes ou emogdes dos individuos, tem vindo a ser sugerido por diferentes autores (e.g.,
Donavon & Henley, 2010; Fraze et al., 2007; Horsfall et al., 2010; Massingill, 2011) que o
projeto de uma campanha deve ser enquadrado no ambito da Psicologia Social. Para tal,
devera ser selecionada no seu processo de conce¢do uma teoria de mudanca de individual,
como o modelo de crencas de saude (Rosenstock, 1966), teoria do comportamento planeado
(Ajzen, 1985), ou teoria socio cognitiva (Bandura, 1986); ou comunitaria, como a teoria da
difusdo de inovacdo (Rogers, 1962), de forma a serem trabalhadas/influenciadas as variaveis
necessarias a mudanga de atitude e consequente mudanga comportamental.

Os pais/educadores sdo considerados 0s principais responsaveis por assegurar 0s
cuidados e protecdo as criancas (Horsfall et al., 2010). Contudo, como ja referido, estudos
revelaram que a maioria das situacdes de abuso é perpetrada pelos pais, € mais concretamente
por maes jovens (e.g., Calheiros, 2006; Hamilton & Browne, 1999). Assim as agdes de
comunicacdo deviam dirigir-se com maior frequéncia a este grupo-alvo e ser adaptadas as
suas caracteristicas e linguagem. Como refere Horsfall e colaboradores (2010), seria
importante descobrir aquilo que precisa de ser compreendido, e fornecer indicagdes e
estratégias educativas mais precisas. Um preditor da agdo é a garantia de que o publico esta
consciente das formas/meios efetivas para ajudar e a crenca sobre a eficacia da sua prépria
intervengdo. Contudo, a informacao sobre “o que e como” fazer para combater o problema ¢
muitas vezes descurada neste tipo de iniciativas (Andrews et al., 1995). As mensagens
transmitidas a audiéncia nas campanhas devem por um lado despertar a atencdo do publico,
ser motivadoras e memorizaveis, e por outro, promover um Gnico comportamento e da forma
mais simples e clara possivel. Dessa forma, a probabilidade dos individuos adotarem o
comportamento desejado, ou abandonarem comportamentos inadequados, serd maior (Kotler
et al., 2002). Por exemplo, mensagens abrangentes como “Eduque sem violéncia”, podem nio
produzir os resultados desejados na medida em que existem diferentes interpretacdes do
préprio conceito de violéncia. Assim, é mais desejavel sugerir aos pais que conversem com 0s
filhos em vez de lhes darem uma palmada (ou utilizarem técnicas disciplinares coercivas).

Ao mesmo tempo, dado que tem sido defendido pelos profissionais que deve ser dada
prioridade a prevencdo (e.g., Leventhal, 1996; Olsen & Widom, 1993; Wolf, 1998) e que as
campanhas se situam a esse mesmo nivel de intervencao, as mensagens contidas nos cartazes
devem apelar a boas praticas educativas, e a uma parentalidade positiva, e ndo a
comportamentos de reversdo da disfungéo ja existente (i.e., situagdes de abuso).
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Apesar da auséncia de consenso na literatura face a eficicia de apelos positivos
comparativamente a negativos, alguns autores defendem que as campanhas com uma valéncia
negativa podem ser contraproducentes na medida em que expde as criancgas e vitimas de
abuso a temas traumaticos (Horsfall et al., 2010). Desta forma, e indo de encontro a
caracteristica acima sugerida (i.e., estimular as boas praticas educativas) poderia optar-se por
desenvolver uma campanha com um apelo positivo.

Se 0 objetivo final de uma campanha for a mudanca comportamental da audiéncia, esta
deve seguir uma orientacdo de marketing social, utilizando os seus principios, técnicas e
estratégias desde a fase de planeamento ao momento de implementacéo e subsequente
avaliacdo (Donavon & Henley, 2010; Kotler et al., 2002).

Especificamente na fase de planeamento, uma das regras a considerar para garantir 0s
objetivos desejados é a analise de campanhas passadas ou semelhantes. Essa tarefa torna-se
indispensavel na medida em que permite aprender com os sucessos e fracassos de outras
iniciativas, e aproveitar ideias originais e pouco dispendiosas. Nessa medida, devem ser
alocados recursos especificamente para essa pesquisa (Kotler et al., 2002). A contribui¢cdo do
nosso estudo para o0 Marketing Social encontra-se a este nivel.

Deve também ser dada especial atencéo a escolha dos meios de comunicacao e dos
formatos adequados para atingir a audiéncia, ponderando o alcance e a frequéncia desejados.
A0 mesmo tempo, é necessario garantir a exposicao da audiéncia as mensagens da campanha
por um periodo de tempo consideravel e de forma repetida (Wakefield et al., 2010).

Horsfall e colaboradores (2010), afirmam que é improvavel que uma campanha através
dos média contra o abuso a criangas possa produzir efeitos a longo-prazo, sem um reforgo
social através de estratégias ao nivel comunitario. Uma das explicacdes reside no facto da
transmissdo das a¢6es de comunicacdo ser frequentemente oferecida pelos canais e entidades
divulgadoras. Quando o veiculo é a televisao, as acdes de comunicacdo sao transmitidas nos
periodos de menor atividade, ja que as inser¢des em intervalos em horarios “nobres” sdo mais
caras. Consequentemente, a campanha atingira uma menor audiéncia. No caso dos outdoors
ou dos mupis sdo disponibilizados menos suportes e por breves periodos de tempo.

Desta forma, as campanhas devem optar pela aplicagdo de intervencGes mdaltiplas, e
devem fazer-se acompanhar pela criagdo de politicas que suportem as oportunidades de
mudanca, que fornecam uma motivacéo extra para 0 comportamento adequado e que ao
mesmo tempo desencorajem comportamentos prejudiciais (Wakefield et al., 2010).

Simultaneamente a estas intervenc¢Ges maltiplas, devem-se antecipar as necessidades de
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informacdo, assisténcia e suporte do publico, isto €, a resposta dos individuos que ja estdo
inspirados a agir consoante o comportamento recomendado, e distribuir recursos (objetos ou
servigos) que ajudem a “vender” ou a manter a mudanca comportamental (Horsfall et al.,
2010). Ao mesmo tempo devem ser fornecidos a audiéncia formas, locais e horas faceis e

convenientes para receber esses mesmos servicos (Kotler et al., 2002).

LimitacOes e dire¢des futuras

Do nosso conhecimento, este estudo representa um dos primeiros contributos para a
compreensdo do conteudo e forma de comunicagdo das campanhas de prevencdo do abuso a
criancas. Consequentemente, a principal dificuldade a sua concretizacdo relacionou-se com o
facto de néo existirem referéncias de estudos semelhantes que pudessem servir de base e
orientar o seu desenvolvimento.

Para além da caracterizacdo em termos de conteldo, verificou-se uma escassez de estudos
que incidissem sobre o0 impacto e avaliacdo das campanhas, e que determinassem qual a forma
mais eficaz de contribuir para a reducdo do abuso a criangas (Horsfall et al., 2010). Esta
questdo deve-se ao facto da avaliacdo das campanhas exigir custos e recursos extra, que
tendem a ser alocados para outras fases ou componentes da intervencdo (Tomison, 2000).
Assim, ndo foi possivel obter indicadores de eficacia que sugerissem que contetidos ou
caracteristicas se podiam analisar nas campanhas. Neste sentido, em investigacdo futura
pretendemos avaliar as campanhas desenvolvidas com base nos resultados obtidos neste
primeiro estudo.

Como ja referido, o sistema de categorias foi construido de forma mista (top-down e
bottom-up), a partir dos dados em analise e de literatura proveniente da psicologia social e de
outras areas de investigacao (e.g., marketing social), mas nem sempre 0s contetdos se
relacionavam com o abuso a crian¢as. Se por um lado esta diversidade enriqueceu a anélise
efetuada, por outro consideramos importante continuar este programa de estudos no sentido
de validar o proprio sistema de categorias definidas. A dimensdo do corpus de analise também
se pode apresentar como uma limitagdo pelo nimero de campanhas analisadas. No futuro, ndo
sO iremos incluir um numero maior de campanhas, como pensamos vir a analisar tambéem
campanhas noutros formatos (e.g., televisao), no sentido de compreender se 0s temas e
contetdos abordados sdo semelhantes e se o sistema de categorias delineado é adaptavel.
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Anexo A — Cartazes analisados
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APAV' MUITAS CRIANCAS VEEM
DE NOITE AQUILO QUE NINGUEM
: QUER VER DURANTE O DIA.

Campanha 1 - C01

"Muitas criangas véem de noite aquilo
que ninguém quer ver durante o dia. Ndo
fique indiferente. Va a apav.pt ou ligue

7072077."
Nao figue indiferente.
Va a apav.pt ou ligue 707 20 00 77 (dias uteis, 10h-13h e 14h-17h).
T0O SCARED TO SPEAK Campanha 2 - C02.
SPEAK FOR HER gy "Too scared to speak. Speak for her.
Cruelty to children must stop. FULL
STOP."
NSPCC @®
Andincio Campanha 3 - CO3.

& "0 abuso sexual esconde medos. Seja a voz
daqueles que ndo podem falar. Quebre esse
=3 siléncio. Chegou a hora das pessoas darem
DISQUE % um basta neste crime hediondo e covarde.
0 abuso serual esconde medos.

e oo Acredite: a sua dentincia pode salvar a vida
DENUNCIE @ ' de uma crianca ou adolescente. Disque

JLepe———
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Campanha 4 - C04.
"Os direitos das criancas ndo param a porta

Os direitos das criangas de sua casa. Eduque sem violéncia. Para mais
NA0 bAram & borta de sua Gasa informagdes consulte www.cnpcrj.pt ou ligue
NAo param a porta de sua ¢asa. 225191620"

Eduque sem violencia.

Abril
Més de Prenengdo

> Para mais informagoes
dos Maus Tratos

consulte www.onpairpt

na Infanaia ou ligue 22 81916 20

Uma iniciativa Com o apoio de
&) CPCJ -

Poroma Vit millen

Campanha 5 - C05.
"Your words are my memories. Prevent child
abuse.”

Your words
are my memories.

Campanha 6 - C06.

"Violéncia doméstica infantil. Quando vocé
ignora , vocé também participa. Denuncie:
0800 022 0008"

13

1 —
|
i
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fANe on roneven () Campanha 7 - C07.
"Certain things hang on forever. Set the
kids free from abuse and violence."

Campanha 8 - C08.
"You can lose more than your patience."”

¥OU CAN LOSE MORE
THAN YOUR PATIENCE

Campanha 9 - C09.
"Don't lose control. Together we can stop
child abuse. FULL STOP."

dont \ose

Togenwr we an wp chid stase. JURL S0P @ NSPOC 'l

- S~
A
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Campanha 10 - C10.
"Outside/Inside. Child abuse leaves indelible
damage within."

outside ——inside

Child obose leaves indefible domoge wibin LINICET &2

Campanha 11 - C11.
"One abused child is one too many. Believe
in zero."

Campanha 12 - C12.

"Sadly the one place they should feel safe is
the one place they fear most. Help report
child abuse. Call 021 31901446 or
31901556."

SADLY THE ONE PLACE THEY SHOULD FEEL SAFE IS THE ONE PLACE THEY FEAR MOST.
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Campanha 13 - C13.

"Turn off the lights and help Annie overcome
her fear of the dark. Pedophilia. You might
not see it, but it could be happening. 70% of
child abuse cases take place in their own
home . To report call: 11 3115 6118."

Campanha 14 - C14
""70% of abused children turn into abusive
adults. Donate at savethechildren.mx."
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Negl;e'c*tea children
| aremade
to feelrinv‘Eibt_e.

—

! -Negl;e?‘:;reachildren
—aremade . -
| tofeelinvisible.

== —

» 00 Mg o0 s Lieis GOm0 o 50 6 Lo Sooa
A veces el MEINEIEHNERA

solo es visible para el nifio

que lo sufre. que lo sufre.
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Campanha 15 - C15
"Neglected children are made to feel
invisible."

Campanha 16 —-C16
"Neglected children are made to feel
invisible. Thank you for seeing me."

A veces el EINEICRN AR

solo es visible para el nifno

Campanha 17 — C17

"A veces el maltrato infantil solo es visible
para el nifio que | sufre. Si alguien te hace
dafio , llAmanos y te ayudaremos. 116 111."
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Campanha 18 — C18
QUEM EMPREGA CRIANCAS “Quem emprega criancas mata a infancia."; "

Quando vocé emprega uma crianga ou
I adolescente para trabalhar na sua casa, vocé

A INFANCIA.

esta tirando dela a oportunidade de ter uma
educagdo e uma infancia plenas. E uma fato:
criangas que trabalham tém menos
oportunidades e acabam sendo condenadas a
passar a vida inteira desempregadas ou em
subempregos . Ndo mate o futuro de uma
crianga. Se vocé sabe de algum caso de
trabalho infantil, denuncie: 513284 -3000.";
"Denuncie a exploragdo do trabalho infantil

doméstico."”
== vjs) MPT st
A INFANCIA MORRE Campanha 19 - C19

"A infancia morre quando trabalha.
Denuncie. Disque 100. Por um Pernambuco
sem trabalho infantil."

QUANDO TRABALHA

DENUNCIE. DISQUE 100

Por um Pernambuce sem trabalho infantil

Campanha 20 — C20
"Who's really chatting online with your
child?"

e
i DANGER”™
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Campanha 21 - C21

"If you don't fight against child abuse, who
will? Please make a contribution at
www.unicef.org/southafrica.”

Campanha 22 — C22

sexual infantil."

"Fale por ela. Ligue 100 e denuncie o abuso

N&o é 50 na boneca
que esl3 faltando um pedago.

abusados sersslmente tém medo de falas

Fale por eles. Na divida, ligue 100 e faca a sua dendncia annima.

(U = By o, et
Wdohler wemsa  OD/Aavjo [t e S Gt

S caname el e e v
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Campanha 23 — C23

"N&o é s6 na boneca que esta faltando um
pedaco. Todos 0s meses ocorrem
aproximadamente 320 casos de violéncia e
exploracéo sexual infanto-juvenil em Santa
Catarina e, na maioria deles, o pai, padrasto
ou pessoas conhecidas sdo os principais
responsaveis. A crianga abusada pode
apresentar perda de auto-estima, medo
exagerado, timidez ou agressividade
excessiva, depressdo, além de mudangas
bruscas no comportamento. Nés, do Forum
Catarinense para o fim da violéncia e
exploracdo sexual infanto-juvenil, estamos
trabalhando para proteger as vitimas,
prevenir novas agressdes, orientar e
encaminhar os envolvidos para o tratamento
adequado, além de responsabilizar os
agressores. Criancas e adolescentes abusados
sexualmente tém medo de falar. Fale por eles.
Na duvida, ligue 100 e faca a sua denuncia
anbénima."
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Campanha 24 — C24
"Children see. Children do."

CHILDREN SEE, CHILDREN DO

Campanha 25 — C25

"We must make this a thing of the past. It's
frightening to think children today are still
forced to work in factories, employed as
prostitudes, or don't have access to clean
water. These are some of the many issues
Save the Children is working to make
obsolete."

- @ Save the Children

Campanha 26 — C26

"He can't tell anyone about the beatings. But
you can. If you are concerned about any
child's welfare , call the Child Protection
Line: 0800 022 3222."

oncerned about any chi

- scotland
d Protection Line: 08 -t
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Are you strong Campanha 27 — C27

enough? "Are you strong enough? Never, ever
Never, ever shake a baby. Shaking a baby, even just a
shake a baby little, can severely injure or kill them.
When your baby won't stop crying, count
to tem and take a break. When you are

; ready come back and comfort them.
o Remember, you have the power to protect.
For more advice or help visit:
www.powertoprotect.net.nz or call 0800

Campanha 28 — C28
"I'm not just a piece of meat. Report any
signs of abuse on 0800 121 2000."

0002 L2ZL 0080 Yo ssnqe jo subls

3 303id V 1SNr 1ON

child
ABUSE

campaign

Campanha 29 — C29

"Sexual abuse has no place in a child's
world."; " Every year, sexual abuse stills
manages to find its way into the lives of more
than 2000 Chicago chidren . But in the last
10 years , the Chicago's Children Advocacy
Center has helped restore the world of 20 000
sexually abused children. You can help too.
To donote, visit chicagococ.org."”
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PREVENT
CHILD ABUSE.

*SEVEN
CAMPAIGN

www.thesevencampaign.com
STOP CHILD ABUSE NOW

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Campanha 30 — C30
"Prevent child abuse."

CHILO RELIEF AND YOY

\
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IS A GLOBAL'CAMPAIGN

T RAISE AWARENESS AND ADVOCATE
FOR AN ENDTO THE ABUSE OF
CHILDREN AROUND THE WORLD

MAKE A T0 BE THE ||
www.thesevencampaign.com

Campanha 31 - C31
"Stop child abuse. Call the police.

Campanha 32 — C32

"The 7 campaign is a global campaign to
raise awareness and advocate for an end to
the abuse of children around the world. Make
a promise to be the difference.
www.thesevencampaign.com"
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Don't let excuses be a reason for Child Abuse

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Campanha 33 - C33

"My mummy tells the doctor | bumped my head in my cot
when I was sleeping... Don't let excuses be a reason for child
abuse. A quarter (25%) of children experienced one or more
forms of physical violence during childhood. This includes
being hit with an implement, being hit with a fist or kicked,
shaken, thrown or knocked down, beaten up, choked, burned
or scalded on purpose, or threatened with a knife or gun. Of
this 25% of children, the majority had experienced some
degree of physical abuse by parents or carers. For the
majority it happened at home. Abusive parents use excuses to
cover up their violent acts. For free, confidential help and
advice 24 hours a day call ChildLine on 0800 1111, or call
de NSPCC's Child Protection Helpline on 0808 800 5000.
You can find further contacts , expert advice and support on a
dedicated website. Just visit www.nspcc.org.uk."

Campanha 34 — C34
"Sexual predators can hide in your child's
smartphone."

s

chikts smariphone.

CbANGER 7

Campanha 35 - C35
"How much? 7 years."; "Having sex with a
minor means seven years of prison.”

- How much?
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Campanha 36 — C36

"Such a lovely little boy, but always getting
shouted at. Maybe his mum's just stressed.
He has some nasty bruises though. Perhaps
He has some nasty bruises though. he fall over. It's really none of by business.
Whose is it though?Should I ignore it?
Should I do something? Don't talk yourself
out of it. Talk to us. When you're worried
about a child, call the NSPCC helpline. We're
here to offer help, advice and suport. You
could help us to protect a child. You don't
have to say who you are. Call 0808 800 5000
or email help@nspcc.org.uk."

Such a lovely little boy, but always getting shouted at.

Its really none of my business.

Don't talk yourself out of it. Talk to us.

us 1o protect a child. You don't have to say who you are.
Call 0808 800 5000 or email help@nspce.org.uk

Campanha 37 — C37
"Some people see children as grown ups.
Help us stop child abuse.”

FRNESE o
EAMDREN AS GAOVNLDS

o @ eovtn
v

Em casa ou no mundo virtual Campanha 38 — C38

a violéncia e re l "Em casa ou no mundo virtual a violéncia é
real. Denuncie: Disque 100. Ajude a

combater a violéncia sexual contra criangas e
adolescentes. Faca parte da nossa rede e
compartilhe essa ideia."

Denuncie 100 RIUDE A COMBATER A
WIOLENCIA SEXUAL CONTRA
DISQUE CRIANCAS £ ADOLESCENTES.

Faga parte da nossa rede
e compartilhe essa ideia
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Campanha 39 — C39

"Cartdo vermelho ao trabalho infantil.
Denuncie o trabalho infantil: 0800 280
4004."
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ao Trabalho Infantil

Denuncie o trabalho infantil:

0800-280-4004

%: I)MPT 2. sasc Praui g‘“"i!" i ? ‘ s m&‘”

Campanha 40 — C40

"Guilty of playing with her dolls too loud.
Children are never offenders. But always
victims. Help us to help them."

OF PLAYING WITH HER
DOLLS TOO LOUD

Campanha 41 — C41

"In Brazil, over 300 000 girls are sexually
molested by their fathers every year. Don't be
quiet . Denounce it: 0800-99-0500."
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Campanha 42 — C42
"Buying a teen for sex is child abuse.
Turning a blind eyes is neglect. Help free a

. N ATeeN FoRsec s (HILD ABUSE.  IGE
TURNING A BUND EYE S Ne4Le(T:

help'ffee a child ProtectOaklandKids.org

> # HEAISEISY o iy cannel 0110 @

Campanha 43 — C43
"Patada"; "Inutil" ; "Toda forma de maltrato
deja una marca."

TODA FORMA DE MALTRATO DEJA UNA MARCA
Il
unicef &
e A3 5

Campanha 44 - C44
"Plante bons tratos. Plante esta ideia."
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Campanha 45 — C45
""S6 o coragédo pode bater."

by & -
/7/’*?25; W0

oode bater

lammania da Hravamiai das
Vs Iratos nas Briangas

omeone told him to
keep quiet, but you will
be surprised by how
much he has to say.

Campanha 46 — C46

"Someone told him to be quiet, but you will
be surprised by how much he has to say. It
only takes one question, one conversation,
one moment to make a positive change in the
life of a sexually abused child. Know the
signs. Ask questions. Get help. To report
suspected child abuse or neglect , please
contact the Missouri Child Abuse Hotline at
8003923738."

UE I.IEGMI RSER INVISIBLES
POR TEMOR A SER MALTRATADOS
ORI CONVOLENGA M) S¢ APRENGE.
PONTE DN SULUGAR.

unicef @
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Campanha 47 — C47

"Hay nifios que juegan a ser invisibles por
temor a ser maltratados. Porque com
violencia no se aprende. Ponte en su lugar."
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Campanha 48 —C48

"Most victims of child abuse can't ask for
help. You can. Most children don't talk about
sexual abuse. So we have to. If you're
worried about someone's behaviour with a
child or use of illegal websites , the sooner
you act the sooner you stop the damage. Call
us confidentially for help or visit
www.stopitnow.org.uk . To stop child sexual
abuse we need to start talking about it."

Most victims of child sexual abuse
can't ask for help. You can.

Mast chicren don't tak about seal abuse. S0 we have 0. you'e wormed abaut someane's
Defindour wih a chik or use of legal webises, e s00ner jou act e sooner you siop
the damage. Call us confidentially for heip o vii

To stop chid sexual abuse
we need to start talking about it

Campanha 49 — C49

"Abused;hurt; traded, dumped; sick. Is this
your child? 3 child died/day caused by child
abuse. Protect your child from child abuse.”

Campanha 50 — C50

"Los secretos buenos les hacen felices. Los
secretos malos no. Ensefie a su hijo "La regla
de Kiko". Www.laregladekiko.org"
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Campanha 51 — C51

"There's a monster in my room. Help protect
“There's a monster in my room.” our children from the horrific crime of sexual
abuse. Learn more at
baltimorechildabusecenter.org today."

Campanha 52 — C52

"Abused children need a voice. Give them
one. Please report any signs of possible
abuse, including neglect, to your local
Children's Aid Society. For more information
, or for help in recognizing the signs visit us
at www.useyourvoice.ca"

Campanha 53 - C53
i o=

"96% of abused children don't appear on TV.
Help us defend their rights. Become a
member at unicef.cl.”
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Campanha 54 — C54
“Violence is there, even when you don't see
it. #ENDviolence against children.”

IS THERE,
EVEN WHEN YOU

~ DON'T SEEIT.

=4

unicef &

united states fund

Campanha 55 — C55

"Words hurt too. Any kind of violence
against children is a crime. To report call (11)
3115-6119."

unicef & " Campanha 56 — C56
"Child sexual abuse takes place behind
T ‘ \ doors and in silence. Home.
CHILDSEXUAL ABUSE @@ ‘

Neighbourhood. School. Playgroud. It can
happen anywhere. Time to sound the red
siren.”

takes place behind doors

AND
IN

HOME . NEIGHBOURHOOD . SCHOOL . PLAYGROUND

IT CAN HAPPEN ANYWHERE

TIME TO SOUND THE

#ENDviolence
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Communicate with your HEART.

Not with your HAND.

“Thousands of children die each year due to child abuse. And those children
which will survive the abuse will be prisoners of their past for the rest of their

unicef @

(RIANCA
i

T\
muou“%%!

Uma agdo contra 0 abuso, a exploragdo infontil

lives. Stop child abuse, you can make a difference!™

"o maus trotos e o desconstrgdo do ifindi.

EM 2010
3.701 CRIANCAS CAIRAM
DAS ESCADAS VARIAS VEZES SEGUIDAS.

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Campanha 57 — C57

"Communicate with your heart. Not with
your hand. Thousands of children die each
year due to child abuse. And those children
which will survive the abuse will be
prisioners of their past for the rest of their
lives. Stop child abuse, you can make a
difference!"

Campanha 58 — C58

"Crianca brinca, mas ndo ¢ brinquedo! Uma
accdo contra o abuso, a exploracédo infantil,

maus tratos e a desconstrucdo da infancia."

Campanha 59 — C59

"Em 2010, 3 701 criancas cairam das
escadas varias vezes seguidas. E milhares de
portugueses continuam a fingir que ndo
véem. Todos os dias, criancas sdo vitimas de
violéncia doméstica. N&o contribua para que
esta situacdo continue. Quebre o siléncio. V&
a www.apav.pt ou ligue 707 20 00 22 (dias
Gteis, 10h-13h e 14h-17h)."
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Campanha 60 - C60

"Mummy's home! Each week over 600
children are adedd to the child protection
registers. Help them talk! To find out how to
donate regularly to UNICEF, please call 0370

624 2377."
Campanha 61 - C61
M CRIANCA E nnomsgéngg "Tem crianca e adolescente que vira
TE DE : . x
QUE VIRA BRINQUEDO — brinquedo de adulto. Abuso sexual ndo tem
- [ c}
ABUSO SEXUAL NAO e graca. Abuso sexual tem que ser levado a

sério. Se vocé vé, tem que denunciar. Veja
como reconhecer as vitimas: alteragdes no
sono, medo de ficar sozinho, brincadeiras
agressivas, urinar na cama ou nas calgas,
dificuldade nos estudos ou queda de
rendimento escolar. Disque 100 ou 0800
642 0122."

Campanha 62 - C62

“Quem cala, consente. Violéncia sexual
contra criangas e adolescentes E CRIME!
Denuncie. Disque 100. A Assembleia
Legislativa do Estado do Ceara diz ndo ao
abuso e exploracéo sexual de criangas e
adolescentes.”

AN e svaeto cd ol 0 |

Assemblela Legislativa
do Estade do Ceard

Mmononanne
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Campanha 63 - C63

"No pareces hijo mio! 00:02.3 seg. Superarlo
lleva mas tiempo que decirlo. EI maltrato
verbal es violencia.

NO PARECES
HIJO MIO .

SUPERARLO LLEVA MAS TIEMPO QUE DECIRLO
EL MALTRATO VERBAL EEYlOJIA.ENE(?LIﬁ

Campanha 64 - C64

"Parents who beat their children try to hide it.
If you know a child is beaten, call 022 826 80
72 or e-mail beatenchild@fdn.pl"

Campanha 65 - C65
"It never goes away. Help stop child abuse
before it begins. 00-412- 1136."

It never goes away. L} It never goes away. L
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Anexo B — Sistema de categorizacao
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Anexo B - Sistema de categorizacao

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Tema

Categoria

Subcategoria

(sub) Subcategoria

Exemplo

Objetivos — Objetivos da
campanha em termos do tipo
de efeito desejado e da
abordagem da intervengéo.

Tipo de efeito — Efeito que a
campanha procura produzir na
audiéncia (Buunk & Van Vugt,

2008).

Alertar - Sensibilizar/consciencializar a
populacdo para o problema social.

Novo conhecimento - Informar a
populacédo sobre a definicdo do problema,
as suas caracteristicas, consequéncias,
efeitos, etc, bem como sobre a existéncia
de diferentes tipos praticas parentais.

Mudanca psicoldgica (atitude) - Alterar
as avaliagGes que os individuos fazem
sobre determinadas questfes/tdpicos
relacionados com a problemética.

Mudanca comportamental - Modificar os
comportamentos intermediarios, e nesse
sentido fomentar a procura de suporte,
informacdo, ou aconselhamento, ou alterar
ou comportamento final, que neste caso se
traduz no término da situacéo de abuso.

Abordagem da intervencéo -
Nivel de prevencédo e promogédo
do modelo Unico (em salde) a
que esta associada a campanha
(Rappaport & Seidman, 2000).

Prevencao - Encoraja toda a populagéo a
considerar o seu comportamento e a
intervir de alguma forma em defesa do
problema.

Intervencéo precoce - Destinada a
pais/criangas/familias em risco,
compreendendo na maioria das vezes o
reconhecimento da necessidade de ajuda e
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0 apelo a procura de servicos de apoio
antes da escalada do problema.

Tratamento - Orientada para familias nas
quais 0 abuso ou maus tratos ocorrem,
sugerindo apoio e tratamento.

Metodologia -

Valéncia da campanha — Apelo
emocional da campanha
(Donovan et al., 1998).

Negativa — A campanha desperta emogdes
e sensagOes negativas. O seu contetdo é
desagradavel.

Positiva - A campanha desperta emocdes e
sensagdes positivas. O seu contetido é
agradavel.

Neutra - A campanha néo desperta
nenhum tipo especifico de emocoes e
sensacgdes. O seu conteldo é neutro.

Método - Método utilizado para
concretizar a intervencdo
psicossocial (Buunk & Van
Vugt, 2008).

Dirigir a atencéo — Dirigir a atencdo da
audiéncia para determinada questdo
relevante.

Dirigir o esforco — Dirigir o esforgo da
audiéncia para a realizacdo de determinada
iniciativa ou acgéo.

Informativo — Concretizacdo da
intervencdo através da apresentacdo de
informacéo.

Apelo as emogdes negativas

Apelo as emogdes positivas

Repeticédo — Concretizagdo da intervencéo
através da repeti¢do de determinada
mensagem ou ideia.

Criacao de expectativas - Concretizagédo
da intervencdo através da criacdo de
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expectativa de determinado resultado face
a um comportamento.

IntencOes de implementacdo — Intengdes
de realizar um comportamento particular
numa situacao especifica.

Modelagem - Aprender através da
observacao dos outros.

Comparacéo social — Informacéo de como
0s outros se comportam afeta 0 humor e
bem-estar dos individuos.

Comunicagdo do medo - Utilizada para
motivar determinado comportamento.

Aprendizagem ativa- Incentivo a tentativa
de realizacdo de determinado
comportamento, estratégia por si mesmo.

Impercetibilidade do abuso -

Mensagens que remetem para

0s aspetos ndo evidentes/ ndo
aparentes do abuso.

Privacidade do fenémeno -
Mensagens que alertam para a
sua ocorréncia em casa, por
pessoas proximas, fora dos
olhares exteriores, para a
passividade e indiferenca dos
observadores, e para as
diferentes formas de
encobrimento ou alegada
justificacdo da situagdo de
abuso.

"Child sexual abuse takes
place behind doors and in
silence. "

Invisibilidade dos sinais -
Agrega as mensagens que
alertam para a invisibilidade dos
sinais e das marcas dos maus
tratos, do préprio fenémeno e
das vitimas

"You might not see it, but it
could be happening."
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Siléncio/impoténcia das
vitimas - Impoténcia e siléncio
das vitimas de abuso, que por
medo sdo incapazes de
denunciar ou de pedir ajuda pela
sua situacao.

"Criancas e adolescentes
abusados sexualmente tém
medo de falar."”

Apelo a agéo - Mensagens que
apelam ao envolvimento ou a
algum tipo de acdo mais
especifico por parte da
audiéncia.

Publico - Pablico geral como
audiéncia e recetor das
mensagens.

Envolvimento - Apelo ao publico para que
se envolva ou tome uma posicao
relativamente ao problema, e referéncia as
consequéncias que a agdo do publico pode
ter para quem o sofre.

"Nao fique indiferente.”

Dendncia - Apelo explicito & dendncia dos
casos/situacdes de abuso.

"Denuncie a exploracéo do
trabalho infantil
doméstico."

Contacto - Apelo a contacto para
dendncia, ou disponibilizagdo do mesmo
como mecanismo de resposta, para
eventual pedido de informacéo, ajuda ou
aconselhamento.

Linha telefonica —
Contacto através de uma
linha telefénica.

“...ou ligue 225191620."

Email/Site — Contacto
através de um site ou
email.

"Para mais informacdes
consulte www.cnpcrj.pt...”

Donativo - Apelo a efetuacdo de
donativos.

"Donate at
savethechildren.mx."

Vitima - Criancas vitimas como
destinatarios das mensagens.
Disponibilizacdo ou apelo a

procura de suporte, que se pode

traduzir em ajuda, informagé&o
ou aconselhamento.

"Si alguien te hace dafio ,
Ildamanos y te ayudaremos."

Pais/educadores - Pais e outros
educadores enquanto objeto da

Supervisdo - Apelo a atencao e supervisdo
dos potenciais riscos para as criangas, e

para os locais onde o abuso pode acontecer.

"Sexual predators can hide
in your child's smartphone."

Suporte - Disponibilizacdo ou apelo a

"For free, confidential help
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acdo de comunicacéo.

procura de suporte, que se pode traduzir em
ajuda, informacdo ou aconselhamento.

and advice 24 hours a day
call ChildLine on 0800
1111,

Autocontrolo - Apelo e sugestdo de
estratégias de autocontrolo.

"Don't lose control."

Valores sobre a educacéo e 0
abuso - Mensagens que
remetem para os valores sobre
a educacdo sem violéncia,
tolerancia zero em relagéo ao
abuso, julgamentos sobre o
abuso e ideias sobre as criangas
e a infancia.

Educar sem violéncia - Valores
sobre a utilizacdo de praticas
educativas ndo violentas.

"Communicate with your
heart.”

Tolerancia zero - Valores sobra
a desejabilidade do abuso ser
intolerado.

"Cartdo vermelho ao
trabalho infantil."

Julgamentos sobre o abuso -
Julgamentos de valor sobre o
abuso.

“...neste crime hediondo e
covarde."

Ideias sobre as criancgas e a
infancia - Valores associados as
criancas e a infancia.

"Crianga brinca, mas néo é
brinquedo!™

Caracterizacéo do abuso -
Mensagens que remetem para
as consequéncias do abuso,
para as diferentes formas de
abuso, indicadores sociais
sobre o problema e divulgacdo
de respostas existentes.

Consequéncias do abuso -
Consequéncias e efeitos
provocados pelo abuso para 0s
diferentes
agentes/intervenientes.

Consequéncias para a vitima -
Consequéncias do abuso para quem o
sofre.

Fisicas - Consequéncias
fisicas do abuso para a
vitima, que em casos
extremos se podem revelar
fatais.

"Shaking a baby, even just a
little, can severely injure...”

Psicossociais -
Consequéncias
psicologicas e sociais do
abuso para a vitima.

"Your words are my
memories."

Comportamentais -
Consequéncias
comportamentais do abuso
para a vitima.

"70% of abused children
turn into abusive adults."

Gerais - Consequéncias
gerais do abuso para a

"Certain things hang on
forever."
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vitima.

Consequéncias para 0 agressor -

Consequéncias penais do abuso para quem

0 perpetua.

"Having sex with a minor
means seven years of
prison."

Subtipos/Formas - Diferentes
formas de
expressdo/manifestacdo do
abuso a criangas.

"This includes being hit
with na implement..."

Indicadores sociais - Incidéncia
(casos novos) ou prevaléncia
(casos existentes) do problema.

"Each week over 600
children are adedd to the
child protection registers. "

Respostas existentes -
Diferentes tipos de respostas que
as diversas organizacOes e
entidades promotoras das a¢des
de comunicacédo fornecem para
combater o problema.

"Nos, do Forum
Catarinense... estamos
trabalhando para proteger as
vitimas...”
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Anexo C- Resultados da analise de conteudo
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Anexo C - Resultados da analise de contetido

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Tema Categoria

Subcategoria

(sub) Subcategoria

Unidades de registo

Tipo de efeito

Alertar

[11; [2]; [5); [7]; [8]: [10T; [12]; [13]; [14]; [15]; [17];
[20]; [23]; [24]; [26]; [27]; [28]; [34]; [35]; [37]; [38];
[40]; [45]; [46]; [50]; [51]; [53]; [54]; [56]; [58]; [59];
[61]; [62]; [63]; [64]; [65]

Novo conhecimento

(21; [3]; [5]; [6]: [7]; [8]; [10]; [12]; [13]; [14]; [15]; [16];
[18]; [19]; [23]; [25]; [26]; [27]; [29]; [32]; [33]; [35];
[41]; [42]; [43]; [46]; [47]; [48]; [49]; [52]; [55]; [56];
[571; [59]; [60]; [61]; [62]; [63]; [64]; [65]

Objetivos

Mudanca psicolégica (atitude)

[1]; [3]; [4]; [11]; [16]; [21]; [47]; [56]

Mudancga comportamental

(1] [2]; [3): [4]; [5); [61; [71; [9]; [12]; [13]; [14]; [17];
[18]; [19]; [20]; [21]; [22]; [23]; [25]; [26]; [27]; [28];
[29]; [30]; [31]; [32]; [33]; [361; [37]; [38]; [39]; [40];
[41]; [42]; [44]; [46]; [48]; [49]; [50]; [51]; [52]; [53];
[54]; [55]; [57]; [59]; 60]; [61]; [62]; [64]; [65]

Abordagem da
intervengdo

Prevencdo

[1]; [2]; [3); [4]; [5]; [6]; [7]; [8]; [©]; [10]; [11]; [12];
[13]; [14]; [15]; [16]; [18]; [19]; [20]; [21]; [22]; [23];
[24]; [25]; [26]; [27]; [28]; [29]; [30]; [31]; [32]; [33];
[34]; [35]; [36]; [37]; [38]; [39]; [40]; [41]; [42]; [43];
[44]; [45]; [46]; [47]; [48]; [49]; [50]; [51]; [52]; [53];
[54]; [55]; [561; [571; [58]; [59]; [60]; [61]; [62]; [63];
[64]; [65]

Intervencéo precoce

Tratamento

[17]

Valéncia da
campanha

Negativa.

[21; [4]; [5]; [61; [71; [8]; [91: [12]; [13]; [14]; [15]; [17];
[22]; [25]; [26]; [28]; [30]; [31]; [32]; [33]; [34]; [37];
[40]; [41]; [43]; [48]; [51]; [52]; [55]; [57]; [59]; [60];
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Metodologia

[65]
Positiva [27]; [44]; [45]; [50]
Neutra [1]; [3]; [10]; [11]; [16]; [18]; [19]; [20]; [21]; [23]; [24];

[29]; [35]; [36]; [38]; [391; [42]; [46]; [47]; [49]; [53];
[54]; [56]; [58]; [61]; [62]; [63]; [64]

Método

Dirigir a atencéo

[11; [3; [6]; [13]; [15]; [16]; [17]; [20]; [24]; [33]; [34];
[36]; [37]; [54]; [56]; [58]; [59]; [61]; [63]; [64]

Dirigir o esforco

[11; [31; [41; [13]; [16]; [21]; [26]; [27]; [29]; [31L:[33];
[36]; [42]; [44]; [46]; [48]; [51]; [52]; [53]; [54]; [57];
[59]; [61]; [62]; [64]

Informativo

(21; [3]; [5]; [61: [7]; [8]; [10]; [12]; [13]; [14]; [15]; [16];
[17]; [18]; [19]; [23]; [25]; [26]; [27]; [29]; [32]; [33];
[35]; [41]; [42]; [43]; [46]; [471; [48]; [49]; [50]; [52];
[55]; [56]; [571; [59]; [60]; [61]; [62]; [63]; [64]; [65]

Apelo as emogdes negativas

[21; [5]; [71; [91; [12]; [22]; [28]; [30]; [32]; [40]; [41];
[51]; [55]; [59]; [60]; [65]

Apelo as emogdes positivas

[44]; [45]

Repeticéo

[31; [18]; [25]; [35]; [36]; [38]; [48]; [59]

Criacéo de expectativas

[3]; [11]; [19]

Intencdes de implementagéo [4]; [50]
Modelagem [38]; [39]
Comparagéo social [6]
Comunicag&o do medo [8]; [9]

"Muitas criangas véem de noite..." [1]; "...aquilo que
ninguém quer ver durante o dia." [1]

"Os direitos das criangas ndo param a porta de sua casa.”
[4]

"Sadly the one place they should feel safe is the one place
they fear most." [12]

“70% of child abuse cases take place in their own home."
[13]

"...na maioria deles, o pai, padrasto ou pessoas conhecidas
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Impercetibilidade do
abuso

Privacidade do
fenémeno

sd0 0s principais responsaveis.” [23]

"My mummy tells the doctor | bumped my head in my cot
when I was sleeping... " [33]; "Don't let excuses be a
reason for child abuse." [33]; "Of this 25% of children,
the majority had experienced some degree of physical
abuse by parents or carers.” [33]; "For the majority it
happened at home." [33]; "Abusive parents use excuses to
cover up their violent acts." [33]

"Maybe his mum's just stressed." [36]; "Perhaps he fall
over." [36]; "You don't have to say who you are.” [36];
"It's really none of by business. " [36]

"Em casa... a violéncia é real." [38]

"...are sexually molested by their fathers..." [41]

"There's a monster in my room." [51]

"96% of abused children don't appear on TV." [53]

"Child sexual abuse takes place behind doors and in
silence. " [56]

"Em 2010, 3 701 criangas cairam das escadas varias vezes
seguidas." [59]; "E milhares de portugueses continuam a
fingir que ndo véem." [59]

"Mummy's home!" [60]

"Parents who beat their children try to hide it." [64]

Invisibilidade dos
sinais

"Outside/Inside" [10]

"You might not see it, but it could be happening." [13]
"Neglected children are made to feel invisible." [15]
"Neglected children are made to feel invisible." [16]
"A veces el maltrato infantil solo es visible para el nifio
que I sufre. " [17]

"Nao é s6 na boneca que esta faltando um pedago.” [23]
"Hay nifios que juegan a ser invisibles..." [47]
"Violence is there, even when you don't see it. * [54]
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Siléncio/impoténcia
das vitimas

“Too scared to speak." [2]

"0 abuso sexual esconde medos." [3]

"Criancas e adolescentes abusados sexualmente tém medo
de falar." [23]

"He can't tell anyone about the beatings." [26]

"Someone told him to be quiet." [46]; "... but you will be
surprised by how much he has to say." [46]

"...por temor a ser maltratados." [47]

"Most victims of child abuse can't ask for help." [48];
"Most children don't talk about sexual abuse.™ [48]
"Abused children need a voice."” [52]

Apelo & agéo

Envolvimento

"Nao fique indiferente. [1]

"Speak for her." [2]

"Seja a voz daqueles que ndo podem falar." [3]; "Chegou
a hora das pessoas darem um basta...” [3]; "Acredite: a
sua denuncia pode salvar a vida de uma crianga ou
adolescente." [3]

"Prevent child abuse.” [5]

"Quando vocé ignora, vocé também participa.” [6]

"Set the kids free from abuse and violence."” [7]
"Together we can stop child abuse.” [9]

"Turn off the lights and help Annie overcome her fear of
the dark." [13]

"Thank you for seeing me." [16]

"N&o mate o futuro de uma crianga." [18]; "Se vocé sabe
de algum caso de trabalho infantil...” [18]

"If you don't fight against child abuse, who will?" [21]
"Fale por ela." [22]

"Fale por eles". [23]

"But you can." [26]; "If you are concerned about any
child's welfare...” [26]

"You can help too." [29]

"Prevent child abuse." [30]
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Publico.

"Stop child abuse." [31]

"Make a promise to be the difference” [32]

"Whose is it though?" [36]; "Should I ignore it?" [36];
"Should I do something?"[36]; "When you're worried
about a child...” [36]; "You could help us to protect a
child." [36]

"Help us stop child abuse." [37]

"Ajude a combater a violéncia sexual contra criancas e
adolescentes." [38]; "Faca parte da nossa rede e
compartilhe essa ideia." [38]

"Help us to help them." [40]

"Help free a child.” [42]

"Know the signs.” [46]; "Ask questions.” [46]; "Get help."
[46]; "It only takes one question, one conversation, one
moment to make a positive change in the life of a sexually
abused child." [46];

"Ponte en su lugar." [47]

"If you're worried about someone's behaviour with a
child...” [48]; "You can." [48]; "So we have to." [48];
"To stop child sexual abuse we need to start talking about
it." [48]; "...the sooner you act the sooner you stop the
damage." [48]

"Is this your child?" [49]; "Protect your child from child
abuse." [49]

"Help protect our children...” [51]

"Give them one." [52]

"Help us defend their rights. " [53]

"#ENDviolence against children." [54]

"Time to sound the red siren." [56]

"Stop child abuse” [57]; "... you can make a difference!"
[57]

"N&o contribua para que esta situacdo continue. " [59]
"Help them talk!" [60]
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"Veja como reconhecer as vitimas..." [61]
"Quem cala, consente. " [62]

“If you know a child is beaten...” [64]

"Help stop child abuse before it begins. " [65]

Denuncia

"Quebre esse siléncio." [3]

"Denuncie" [6]

"Help report child abuse." [12]

"To report call...” [13]

“...denuncie...” [18]; "Denuncie a explora¢do do trabalho
infantil doméstico." [18]

"Denuncie.” [19]

"... e denuncie o abuso sexual infantil.” [22]

“...e faga a sua dentincia andnima." [23]

"Report any signs of abuse...” [28]

"Call the police." [31]

"Denuncie."[38]

"Denuncie o trabalho infantil...”[39]

"Don't be quiet." [41]; "Denounce it...” [41]

"To report suspected child abuse or neglect...” [46]
"Please report any signs of possible abuse, including
neglect, to your local Children's Aid Society." [52]
"To report ...” [55]

"Quebre o siléncio." [59]

""Se vocé vé, tem que denunciar." [61]

"Denuncie." [62]

“__ou ligue 7072077." [1]

“Disque 100 [3]

“_..ou ligue 225191620." [4]

"08000 022 0008" [6]

"Call 021 31901446 or 31901556." [12]
“..1131156118." [13]

“_..513284 -3000" [18]
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Contacto

Linha telefonica

"Disque 100." [19]

"Ligue 100" [22]

"Na davida, ligue 100...” [23]

““...call the Child Protection Line: 0800 022 3222." [26]
“...on 0800 121 2000." [28]

"Don't talk yourself out of it. Talk to us." [36]; “...call the
NSPCC helpline." [36]; "Call 0808 800 5000...” [36] ;
“Disque 100.” [38]

“...0800 280 4004." [39]

“...0800-99-0500." [41]

“...please contact the Missouri Child Abuse Hotline at
8003923738." [46]

"Call us confidentially for help..." [48];

"...call (11) 3115-6119." [55]

"... ou ligue 707 20 00 22 (dias Uteis, 10h-13h e 14h-
17h)." [59]

"...please call 0370 624 2377." [60]

"Disque 100 ou 0800 642 0122." [61]

“Disque 100.” [62]

“...call 022 826 80 72...” [64] ;

"00-412- 1136." [65]

Email/Site

"Vé aapav.pt...” [1]

"Para mais informagdes consulte www.cnpcrj.pt...” [4]
"www.thesevencampaign.com" [32]

“...or email help@nspcc.org.uk." [36]

"'...or visit www.stopitnow.org.uk." [48]
"www.laregladekiko.org" [50]

"Learn more at baltimorechildabusecenter.org today."
[51]

"For more information or for help in recognizing the signs
visit us at www.useyourvoice.ca" [52]

"Become a member at unicef.cl." [53]

“...or e-mail beatenchild@fdn.pl" [64]
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"Donate at savethechildren.mx." [14]
"Please make a contribution at

Donativo www.unicef.org/southafrica." [21]
"To donote, visit chicagococ.org." [29]
"To find out how to donate regularly to UNICEF...” [60]
Vitima. "Si alguien te hace dafio , llAmanos y te ayudaremos."
[17]; 116 111." [17]
"Wha's really chatting online with your child?" [20]
"Sexual predators can hide in your child's smartphone."
Supervisao [34]
"Ensefie a su hijo "La regla de Kiko". [50]
"Home. Neighbourhood. School. Playgroud."” [56]; "It can
happen anywhere." [56]
"For more advice or help visit:
www.powertoprotect.net.nz or call 0800 300 026." [27]
"For free, confidential help and advice 24 hours a day call
Pais/educadores ChildLine on 0800 1111..." [33]; "... or call de NSPCC's
Suporte Child Protection Helpline on 0808 800 5000." [33] ; "You

can find further contacts, expert advice and support on a
dedicated website." [33] ; "Just visit www.nspcc.org.uk."”
[33]

Auto-controlo

"You can lose more than your patience." [8]

"Don't lose control." [9]

"Are you strong enough?" [27]

"Never, ever shake a baby" [27]

"Guilty of playing with her dolls too loud. " [40]

"When your baby won't stop crying, count to tem and take
a break." [27] ; "When you are ready come back and
comfort them." [27]

Educar sem
violéncia

"Eduque sem violéncia" [4]
“Remember, you have te power to protect.” [27]
"Plante bons tratos." [44] ; "Plante esta ideia [dos bons
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Valores sobre a
educacéo e o abuso

tratos]." [44]

""S06 0 coracdo pode bater." [45]

"Porque com violencia no se aprende.” [47]
"Communicate with your heart." [57]

Not [communicate ] with your hand." [57]

Tolerancia zero

"Cruelty to children must stop.” [2]

"FULL STOP." [2]

"FULL STOP." [9]

"One abused child is one too many."[11]

"Believe in zero." [11]

"Por um Pernambuco sem trabalho infantil.” [19]

"... para o fim da violéncia e exploragdo sexual infanto-
juvenil..." [23]

"... to make obsolete." [25]

“...and advocate for an end to the abuse of children
around the world." [32]

"Cartéo vermelho ao trabalho infantil." [39]

"A Assembleia Legislativa do Estado do Ceara diz ndo ao
abuso e exploracéo sexual de criancas e adolescentes.”
[62]

Julgamentos sobre o
abuso

“...neste crime hediondo e covarde." [3]

"Quem emprega criangas mata a infancia." [18]

"A infancia morre quando trabalha." [19]

"We must make this a thing of the past." [25]; "It's
frightening to think... “[25]

"Los secretos buenos les hacen felices." [50]; "Los
secretos malos no." [50]

“...from the horrific crime of sexual abuse." [51]

"Any kind of violence against children is a crime."[55]
"Tem crianca e adolescente que vira brinquedo de adulto.”
[61] "Abuso sexual ndo tem graca.” [61] ; "Abuso sexual
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tem que ser levado a sério."” [61]
"Violéncia sexual contra criancas e adolescentes E
CRIME!” [62]

Ideias sobre as
criancas e a infancia

"I'm not just a piece of meat." [28]

"Sexual abuse has no place in a child's world." [29]
"Such a lovely little boy..." [36]

"Some people see children as grown ups."” [37]
"Children are never offenders.” [40]

" But [children are] always victims." [40]

"Crianga brinca, mas ndo é brinquedo!" [58]

Caracterizagéo do
abuso

Consequéncias do
abuso

Consequéncias para a vitima

Fisicas

"Shaking a baby, even just a little, can severely injure...”
[27]

“...or kill them." [27]

"He has some nasty bruises though." [36]

“Sick." [49]

"...altera¢des no sono...” [61]

“...urinar na cama ou nas calgas...” [61]

Psicossociais

"Your words are my memories.” [5]

"Child abuse leaves indelible damage within." [10]
"Quando vocé emprega uma crianca ou adolescente para
trabalhar na sua casa, vocé estd tirando dela a
oportunidade de ter uma educagdo...” [18]

“...e uma infancia plenas.” [18]

“E um fato: criangas que trabalham tém menos
oportunidades...” [18]

“... e acabam sendo condenadas a passar a vida inteira
desempregadas ou em subempregos.” [18]

"A crianca abusada pode apresentar perda de auto-
estima...” [23]

“...medo exagerado...” [23]

“timidez” [23]

“depressao” [23]
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...medo de ficar sozinho...” [61]
“...dificuldade nos estudos...” [61]

“...ou queda de rendimento escolar. " [61]
"Superarlo lleva mas tiempo que decirlo.” [63]

Comportamentais

"70% of abused children turn into abusive adults." [14]
“...ou agressividade excessiva...” [23]

“...além de mudangas bruscas no comportamento." [23]
"Children see. Children do." [24]

“...brincadeiras agressivas...” [61]

Gerais

"Certain things hang on forever.” [7]

"Toda forma de maltrato deja una marca."” [43]

"And those children which will survive the abuse will be
prisioners of their past for the rest of their lives." [57]
"It never goes away." [65]

Consequéncias para o
agressor

“How much?7 years." [35]
"Having sex with a minor means seven years of prison."
[35]

Subtipos/Formas

"Violéncia doméstica infantil." [6]

"Pedophilia” [13]

“...children today are still forced to work in factories..."
[25]; «...employed as prostitudes...” [25]; “...or don't
have access to clean water.” [25]

"This includes being hit with na implement..." [33];
"...being hit with a fist..." [33]; "...or kicked..." [33];
"...shaken...” [33]; "...thrown..." [33]; "...or knocked
down..." [33]; "...beaten up..." [33]; "...choked..." [33];
"...burned or scalded on purpose" [33]

...or threatened with a knife or gun." [33]

...but always getting shouted at." [36];

...ou no mundo virtual a violéncia é real." [38]
"Buying a teen for sex is child abuse." [42]; "Turning a
blind eyes is neglect." [42]
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"Patada" [43]; "Inutil" [43]

“...or use of illegal websites..." [48]

"Abused.” [49]; “Hurt.” [49]; “Traded.” [49]; “Dumped.”
[49]

"Words hurt too." [55]

"Uma accéo contra o abuso...." [58]; "...a exploracdo
infantil..." [58]; "...maus tratos..." [58]; "...e a
desconstrugdo da infancia." [58]

"No pareces hijo mio! - 00:02.3 seg." [63]

"El maltrato verbal es violencia.” [63]

Indicadores sociais

“Todos 0s meses ocorrem aproximadamente 320 casos de
violéncia e exploragdo sexual infanto-juvenil em Santa
Catarina...” [23]

"Every year, sexual abuse stills manages to find its way
into the lives of more than 2000 Chicago chidren." [29]
"A quarter (25%) of children experienced one or more
forms of physical violence during childhood.” [33]

"In Brazil, over 300 000 girls... every year." [41]

"3 child died/day caused by child abuse. “ [49]
"Thousands of children die each year due to child abuse."
[57]

"Todos os dias, criangas sdo vitimas de violéncia
doméstica." [59]

"Each week over 600 children are adedd to the child
protection registers. " [60]

Respostas existentes

"Nos, do Forum Catarinense... estamos trabalhando para
proteger as vitimas...” [23]

“...prevenir novas agressoes...” [23]

“...orientar e encaminhar os envolvidos para o tratamento
adequado...” [23]

“...além de responsabilizar os agressores." [23]
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"These are some of the many issues Save the Children is
working... [25]

"But in the last 10 years , the Chicago's Children
Advocacy Center has helped restore the world of 20 000
sexually abused children.” [29]

"The 7 campaign is a global campaign to raise
awareness...” [32]

"We're here to offer help...” [36]

«...advice....” [36]

“...and suport." [36]
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Anexo D — Avaliacoes do juiz independente
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Anexo D - Avaliagdes do juiz independente

Campanhas de prevencao do abuso a criangas

Tema Categoria Subcategoria (sub) Subcategoria Unidades de registo
2,4,6,8,10,12, 14, 16, 18, 20, 22, 24, 26, 28, 30, 32, 34,
Alertar 36, 38, 38, 40
Tipo de efeito 14
Novo conhecimento
Mudanca psicolégica (atitude) 6, 8, 10, 16, 18, 26, 36, 40
4,36
Mudanc¢a comportamental
Objetivos 2,4,6,10, 12, 14, 16, 18, 20, 22, 24, 26, 28, 30, 32, 34,
Abordagem da Prevencdo 36,38, 40
intervencgédo Intervencéo precoce 4,8
Tratamento 4
Negativa. 2,4,6,8,12, 14,18, 22, 26, 28, 30, 32, 40
Valéncia da Positiva 10, 20, 24
campanha Neutra 16, 34, 36, 38
Dirigir a atencao 2,4,6,8,10,12, 14, 16, 18, 20, 22, 24, 26, 28, 30, 32, 34,
36, 38, 40
Dirigir o esforcgo 2,4,6,12, 14, 16, 18, 22, 26, 28, 32, 36, 38, 40
Informativo 10, 12, 14, 16, 18, 24, 34, 36, 38, 40
. Apelo as emogdes negativas 2,4,6,8,12, 14, 18, 22, 26, 28, 30, 32, 40
Metodologia N ~ —
i Apelo as emogdes positivas 10, 20, 24
Método

Repeticéo

Criacéo de expectativas

Intencdes de implementacao

Modelagem

Comparacéo social
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Comunicac¢do do medo

2,26

Privacidade do

"Such a lovely little boy, but always getting shouted at.
Maybe his mum's just stressed. He has some nasty bruises
though. Perhaps he fall over." [36]; "It's really none of by

fendmeno business." [36
Impercetibilidade do
abuso
Invisibilidade dos "Outside/Inside" [10]
sinais
"Too scared to speak” [2];
Siléncio/impoténcia "He can't tell anyone about the beatings.” [26]

das vitimas
“Speak for her” [2];
"Quando vocé ignora, vocé também participa.” [6]; "Help

Envolvimento report child abuse.” [12];
“Thank you for seeing me." [16];
Apelo a agédo “Nao mate o futuro de uma crianca.” [18];

“Fale por ela.” [22];

"But you can." [26]

"Prevent child abuse." [30];

"Make a promise to be the difference." [32];

"Whose is it though?Should I ignore it? Should I do
something?" [36]; "Don't talk yourself out of it. Talk to
us." [36];

"Ajude a combater a violéncia sexual contra criancas e
adolescentes.” [38]; "Faca parte da nossa rede e
compartilhe essa ideia."” [38];

" Help us to help them." [40]

“Denuncie:" [6];

“Se vocé sabe de algum caso de trabalho infantil,
denuncie:" [18]; "Denuncie a exploracdo do trabalho
infantil doméstico." [18];
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Publico.

Denlncia

"...e denuncie o abuso sexual infantil." [22];
“Report any signs of abuse..." [28];
"Denuncie:" [38]

Contacto

Linha telefonica

"0800 022 0008" [6];

"Call 021 31901446 or 31901556." [12];

"513284 -3000.” [18];

"Ligue 100" [22];

"If you are concerned about any child's welfare , call the
Child Protection Line: 0800 022 3222." [26]; "...on
0800 121 2000." [28];

""Call 0808 800 5000" [36];

"Disque 100." [38]

Email/Site

"www.thesevencampaign.com" [32];
"...or email help@nspcc.org.uk." [36]

Donativo

"Donate at savethechildren.mx." [14]

Vitima.

Pais/educadores

Supervisao

"Who's really chatting online with your child?" [20];
"Sexual predators can hide in your child's smartphone.”
[34];

"Em casa ou no mundo virtual a violéncia € real." [38]

Suporte

“Para mais informagdes consulte www.cnpcrj.pt ou ligue
225191620" [4]

Auto control

Valores sobre a
educacao e 0 abuso

Educar sem
violéncia

"Os direitos das criangas ndo param a porta de sua casa.
Eduque sem violéncia." [4]

Tolerancia zero

“Cruelty to children must stop. FULL STOP." [2]

Julgamentos sobre o
abuso
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Ideias sobre as
criancas e a infancia

"I'm not just a piece of meat. " [28];
"Children are never offenders. But always victims."[40]

Caracterizacéo do
abuso

Consequéncias do
abuso

Consequéncias para a vitima

Fisicas

"You can lose more than your patience." [8]

Psicossociais

"Neglected children are made to feel invisible." [16];
"Quem emprega crian¢as mata a infancia." [18];
Quando vocé emprega uma crian¢a ou adolescente para
trabalhar na sua casa, vocé estd tirando dela a
oportunidade de ter uma educacdo e uma infancia plenas."
[18]; "E um fato: criancas que trabalham tém menos
oportunidades e acabam sendo condenadas a passar a vida
inteira desempregadas ou em subempregos.” [18]

Comportamentais

"70% of abused children turn into abusive adults.” [14];
"Children see. Children do." [24]

Gerais

"Child abuse leaves indelible damage within." [10];
"Sadly the one place they should feel safe is the one place
they fear most.” [12];

"Guilty of playing with her dolls too loud.” [40]

Consequéncias para o
agressor

Subtipos/Formas

"Violéncia doméstica infantil." [6]

Indicadores sociais

Respostas existentes

"The 7 campaign is a global campaign to raise awareness
and advocate for an end to the abuse of children around
the world. " [32]; "When
you're worried about a child, call the NSPCC helpline.
We're here to offer help, advice and suport. You could
help us to protect a child. You don't have to say who you
are."[36]
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