CEUS  PIC

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA - CEUB
PROGRAMA DE INICIACAO CIENTIFICA

PROPAGANDAS QUE UTILIZAM O DESENGAJAMENTO MORAL COMO
PROPOSTA DE CONFRONTO A HIPOCRISIA REDUZIRAO A VIOLENCIA CONTRA
A MULHER?

ANA PAULA DE MORAIS MENDES



CEUS _PIC

2021

PROPAGANDAS QUE UTILIZAM O DESENGAJAMENTO MORAL COMO
PROPOSTA DE CONFRONTO A HIPOCRISIA REDUZIRAO A VIOLENCIA CONTRA
A MULHER?

ANA PAULA DE MORAIS MENDES

Relatério final de pesquisa de Iniciacdo
Cientifica apresentado a Assessoria de

Pés-Graduacdo e Pesquisa.

Orientagdo: Daniel Barbieri Freitas

BRASILIA
2021



AGRADECIMENTOS

Agradeco em primeiro lugar ao meu professor Daniel, que me recebeu como aluna e
conduziu comigo esse projeto, dando apoio e ensinando a respeito de estudos que até entdo
eram desconhecidos. Além disso, agradeco a minha familia pelo apoio e incentivo que
sempre me foi dado para estudar e diversificar meu conhecimento, a minha madrinha e ao

meu namorado.



RESUMO

A pesquisa que se segue é uma continuacdo do trabalho Midia e Psicologia: Estratégias de
Reducdo da Violéncia Doméstica, Estudo de psicologia (Campinas) e checou o efeito e
eficacia da utilizacdo de mecanismos do desengajamento moral em pecas publicitarias como
proposta de redugdo da hipocrisia e combate da violéncia contra a mulher a partir dos
resultados obtidos pelo estudo anterior e tomando como base sugestdes feitas para
realizagdo futura em teste e aplicagGes e tomando por base o periodo de isolamento social
devido a pandemia de COVID-19 e o aumento de casos no Brasil de violéncia doméstica.
Foram realizados um pré-teste para averiguar o quao cognitiva eram as frases relacionadas
aos mecanismos de desengajamento moral e um estudo composto por homens utilizando as
frases em pecas, desenvolvidas e adaptadas para a presente pesquisa, em formato
tradicional de denuncia como as propagandas utilizadas na midia contra a violéncia contra a
mulher, modificando, além das frases, as figuras que normalmente sao representadas pela
figura feminina, utilizando masculinas em todas. O pré-teste revelou uma taxa de
concordancia das frases como tendo base cognitiva permitindo assim a utilizacdo para a
pesquisa central. Neste estudo os resultados do questionario apds a andlise das pecas
publicitarias, revelou uma concordancia com as afirmacdes feitas a respeito da parte técnica
e publicitdria das pecas que foram apresentadas. A segunda parte e ponto central do estudo
foi o questionario adaptado do instrumento de Buzz e Perry que verificou o nivel de
agressividade, apresentando resultados baixos.

Palavras-chave: desengajamento moral; violéncia contra a mulher; cognigao.
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1 INTRODUGAO

No contexto da COVID-19, foi constatado um aumento de casos de violéncia contra a
mulher em diversos paises e no Brasil ndo é diferente. A implementacdo do isolamento social
tem gerado tensdes e pressdes devido as preocupa¢des com questdes como: seguranga,
saude e dinheiro. Além disso, o maior contato das mulheres com seus parceiros violentos em
situacdo de confinamento tem dificultado seu acesso a recursos (ONU Mulheres, 2020) e é
preciso pensar em outras alternativas de auxilio.

O Brasil estd na quinta posicao entre os 10 paises com indice mais alto de feminicidio
no mundo de acordo com dados da Organizacdo Mundial da Saude (OMS, 2016), e embora
0s numeros de agressdes cometidas sejam surpreendentes as campanhas de combate ainda
ndo sao suficientes da forma como se apresentam pois pouco falam a respeito das diversas
formas de agressdao que uma mulher esta sujeita, pouco orientando sobre as muitas delas
sofridas que nao sdo vistas como violéncia e sdao tao banalizadas. O contexto da importancia
da Publicidade no alerta a sociedade sobre a violéncia contra a mulher evoluiu nos ultimos
anos, visto que a violéncia contra a mulher na sociedade é cada vez mais presente, ainda que
nao completamente incentivado e tendo mais disponibilidade de informacgdes, falta acesso
mais democratico a elas, demonstrando como apesar de sua importancia a Publicidade ainda
ndo alcancou seu total desempenho.

“No Brasil o nimero de denuncias de violéncia doméstica se intensificaram apds a Lei
Maria da Penha (2006) ser criada tendo um aumento de 62 % de registros entre 2009 e
2018” (G1, 2018), sendo esta lei que determinou que uma relagdo forcada entre marido e
mulher era estupro e assim com base nesse contexto surgiu uma necessidade de criar
campanhas e desde entdo sao cada vez mais presentes. Embora tratando em sua maioria de
acabar com a impunidade, o que em termos de campanha nao é tdo efetivo pela falta de um
sistema de punitividade adequado e por ndo instigar mudanca de comportamento, pois é
alto o niumero de vitimas que sofrem ou ja sofreram e se calam por medo. Além disso, a ideia
por trds de muitas é mostrar apoio e que estas vitimas ndo estdo sozinhas, mostrando locais
que ela possa pedir ajuda e a quem recorrer caso passe por isso e também o quao solicito
serd o seu atendimento como uma motivagao a mais para denunciar.

O avanco na midia e exposicdo da violéncia aumentou, mas estes aumentos ndo sao

proporcionais a avaliagcdo, e a checagem dos efeitos produzidos por cada é baixo e com



poucas respostas tdo necessarias para adequar e modificar de acordo com a repercussao
obtida. “Fazemos varias propostas, politicas publicas, mas ndo conseguimos penetrar nas
instituicdes e nos dedicamos pouco a monitorar se elas estdo dando certo.” (Pasinato, 2019)
uma demonstragao que ainda existe pouco avango na resposta a essas denuncias no Brasil.

As campanhas feitas no Brasil ainda possuem um apelo visual mais forte que o texto
passado e principalmente uma falta de adequacao e fiscalizacao para saber quais delas foram
mais eficazes. A passividade em rela¢do ao vivido por muitas mulheres especialmente sendo
a maioria dos casos feitas por pessoas préximas as vitimas é uma das grandes barreiras a
serem quebradas pois de acordo com a pesquisa feita pelo Instituto de Pesquisa Econ6mica
Aplicada (Ipea) embora 91% dos brasileiros concordem que o homem agressor deve ir para a
cadeia, 63% concordam que violéncia doméstica deve ser discutida apenas entre a prdpria
familia (Ipea, 2014), o problema precisa deixar de ser visto como algo que acontece de fora e
gue nao cabe a ninguém além dos proprios inseridos solucionar, como é o caso de violéncia
domeéstica sendo o agressor marido, companheiro ou namorado das vitimas.

A desinformagao na sociedade ainda é um fator determinante que contribui no
aumento e reforca preconceitos e ideias machistas, sendo nestas circunstancias que a
publicidade surge principalmente com funcdo em politicas publicas trazendo um
posicionamento pautado na justica no combate a violéncia. Embora, na midia as
propagandas tenham se mostrado uma ferramenta importante e mais presentes, a maioria
de suas campanhas focam unicamente em dois dos principais pontos, apresentam
estatisticas e um dos pontos de denudncia, e ainda assim com uma abordagem mais
superficial e sdo estas que possuem maior visibilidade e reconhecimento.

O numero de leis que protegem a mulher também teve um aumento nos ultimos
anos, como a Lei Carolina Dieckmann (2012), Lei do feminicidio (2015), assim como as
campanhas também tém aumentado, mas a violéncia continua a aumentar demonstrando
como outros caminhos devem ser seguidos. O psicolégico das vitimas que passam tanto
tempo sofrendo abusos ao lado de parceiros, relagdes de abuso no trabalho, assédio sexual e
estupro ainda é pouco abordado e gera problemas como perda da auto estima e doencas
psicoldgicas, principalmente quando se trata de falar da culpa que as vitimas sentem e o

guanto a sociedade cobra delas e se preocupa mais com a sua postura que com a agressao.



Considerando a tentativa de estabelecer uma intervencdo efetiva, em termos de
politicas publicas, que tenha como foco a prevencdo do fend6meno de violéncia doméstica
por meio da mudanca de comportamento dos homens, que sao os potenciais agressores e
com base no aporte tedrico de Bandura (1990; 1999; 2001, 2002), propds-se a utilizagao de
pecas publicitdrias contendo frases que se relacionassem aos mecanismos de
desengajamento moral. Assim, esperava-se que as pec¢as propostas tivessem efeitos sobre os
I6cus de comportamento, de agéncia, de resultado e de receptor da acdo, diminuindo o
desengajamento moral. Aronson, Fried, e Stone (1991) demonstraram que ao confrontar
pessoas com sua propria hipocrisia, elas acabam entrando em dissonancia cognitiva, fazendo
com que elas passem a fazer o que pregam. E o que Aronson (2019) chama de Paradigma de
Hipocrisia.

Apesar de existir um grande nimero de campanhas e um esforco de politicas de
governo a violéncia contra a mulher é um grande problema considerado como um problema
de saude publica e violagdo dos direitos das mulheres (GRANTZ, G; MORENO, C) provando o
guanto é necessario um desenvolvimento dessas campanhas. Nesse cendrio de necessidade
de mudanca ainda percebemos que ao pesquisar sobre o desengajamento moral encontra-
se pouca literatura o relacionamento a violéncia contra a mulher e a publicidade utiliza de
outras estratégias como conscientizar, sensibilizar e capacitar sobre a igualdade de género e
a violéncia, prevenindo e protegendo as mulheres (Plataforma EVA, 2019) podendo inserir

também neste contexto o desengajamento moral.

s

E nesse contexto de crescimento da violéncia e da necessidade de se mostrar e
discutir que os publicitarios devem trazer inovacdo e principalmente testar. Propagandas
premiadas da publicidade brasileira tem um reconhecimento em sua estética e apresentagao
de modo geral, mas novamente elas mostram o local de denuncia, sem abarcar as questdes
que envolvem e fazem com que a maioria das vitimas ainda se calem e ndao denunciem o
autor, como é o exemplo da campanha “Vocé tem voz” da Artplan realizada pelo Ministério
dos Direitos Humanos do Governo Federal divulgando o canal de denuncia, 180.

A falta de suporte e apoio é percebida em falas que culpabilizam a vitima como por
exemplo “mas ela deve ter feito alguma coisa pra que isso acontecesse” que é uma das novas
formas de culpabilizar a vitima segundo (Campolina, 2015), continuam a perpetuar e

mascarando assédio sofrido em diversos ambientes. Algumas das campanhas ao redor do



mundo no combate ao assédio trazem o olhar do homem como é o exemplo do video
indiano Dekh Le, a campanha norueguesa #DearDaddy e Conceito é Simples canadense,
estas causaram um desconforto quando realizadas, transmitindo a ideia que é esse
constrangimento e desconforto que as mulheres sofrem em atitudes simples, pelo seu modo
de se vestir ou apenas por estarem em um local que eles sentem confortaveis para agir.

O desengajamento moral é utilizado em diversas situacdes como forma de uma
pessoa se livrar do sentimento de culpa ao prejudicar outra ou em beneficio préprio, se
libertando gradualmente da autocensura (Almeida, 2017). Esse termo foi evocado por
Bandura apresentando os diferentes tipos de situagdes e como as desculpas utilizadas os
fazem se sentir livres de uma obrigacdo moral. Na violéncia contra mulher os agressores
pautam suas reagbes e atitudes em uma série de taticas psicoldgicas que ao seu ver o
justifica. As propagandas demonstrando mais como a violéncia contra a mulher ocorre e o
qudo presente ela esta na sociedade servem como alerta e como um incentivo a denuncia
por parte das vitimas, mas o sentimento de medo e opressdo por parte do agressor impede
gue a vitima o denuncie e ndo modifica aquilo que se tem visdo de normal ou do sentimento
de culpa por parte das vitimas.

De acordo com os autores Schmeling e Wroting (1980) a falta de interesse e de
conhecimento s3ao um dos motivos pelos quais temos um insucesso das campanhas somados
também que o conhecimento apenas nao garante que esse publico mudard suas atitudes.
Dessa forma, a publicidade tem a necessidade de uma observacdo e acompanhamento que
ndo é seguida surgindo “o objetivo intermédio de observac¢ao” (Costa, 2011, p.9), pois o que
se pretende ndo é apenas trazer o conhecimento e sim provocar uma mudanga de
comportamento, sendo estes ha tanto tempo parte de uma cultura e de habitos que esse
publico vive somando tudo que aprenderam e tudo que estdo aprendendo.

Nesse ambito trazer uma mensagem carregada de conhecimento ndo é uma ferramenta tao
efetiva, é necessario uma disposicdo da parte do publico para ser uma forma de estimular a
derrubar todos os julgamentos e definicdes anteriores que impecam esse publico de nao
apenas assistir passivamente, além de também demonstrar as vitimas o quao complexo é
aquela simples atitude que ela interpreta como normal e como algo que serd transformado

facilmente. Na sociedade brasileira atual tudo que compde o pensamento que livra um



agressor de sua culpa esta fundamentado na diferenca como a mulher é vista e tratada para
0 que se espera e se aceita das atitudes de um homem.

Ao demonstrar para as vitimas como o seu agressor usa de argumentos visando se
livrar da culpa e muitas vezes culpa-la por sua atitude, abre-se os olhos das mulheres, tanto
as que vivem essa realidade quanto todas as demais, pois nenhuma mulher esta livre de
sofrer algum tipo de agressao, a respeito das artimanhas usadas, persuadindo-as a procurar
a denunciar num pais que 1 em cada 4 mulheres ja passou por algum tipo de agressdo e mais
de 52% das vitimas ndo denunciou o seu agressor e ndo procurou ajuda (Pesquisa do Férum
Brasileiro de Seguranga Publica, 2018) . Dessas temos a violéncia corporal como a mais
exposta, e outras tantas que também sdo formas de agressdo ainda ndo expostas e
comentadas quanto deveriam, gerando uma grande desinformacdo que facilita por parte do
agressor se isentar da culpa.

Na politica publica combater a violéncia contra a mulher é uma grande preocupacao,
a existéncia da naturalizacdo dessas agressdes atrapalha a denuncia e a definicdo de um
homicidio como feminicidio o que. Definir que o motivo de uma morte de uma mulher foi
por ela o ser ajuda o governo a ter uma no¢do da extensado da violéncia, e ajudou a perceber
a maior vulnerabilidade das mulheres negras, pois de acordo Anuario Brasileiro de Seguranca
Publica, em 2018 1206 mulheres foram vitimas de feminicidio sendo que 61% delas eram
negras.

A violéncia contra a mulher estd em um espaco relativamente novo que é a internet,
mensagens misdginas, publicacdes intimas de parceiras ou ex-parceiras sem autorizagdo sao
alguns dos exemplos dos ataques sofridos. Os crimes cometidos nesse espaco ja sao punidos
pela lei, mas essa protecdo é recente através da lei Carolina Dieckmann (2012), apds a
mesma ter sofrido um atague em seu aparelho celular e ter tido suas fotos intimas
publicadas, e ainda assim muitas das vitimas que tem sua vida e intimidade expostas sdo
culpabilizadas por terem feitos as fotos em primeiro lugar, esquecendo-se que a privacidade
dela foi invadida.

Argumentos usados para validar esses crimes na internet s3ao parte do
desengajamento moral, principalmente no que se desrespeito a fotos intimas da vitima que
estdo se tornando o novo comparativo a sofrer assédio nas ruas “usando uma saia assim,

estava pedindo” “se fez umas fotos dessas, mereceu terem publicado”. O machismo



presente nessas falas € novamente fonte de diferentes taticas de esconder o verdadeiro
culpado e colocar na mulher, mostrando a importancia da publicidade e da propaganda para
incentivar a denuncia e expor esse crime cibernético que fere a privacidade, imagem e

psicolégico da mulher que foi o alvo.

2. OBJETIVOS

Objetivo especifico: testes de pecas publicitdrias utilizando o paradigma da hipocrisia e o
desengajamento moral.

Estabelecer uma linha de base de violéncia contra a mulher com instrumentos validados com
grupos de homens.

Elaborar pecas publicitdrias levando em consideracdo a proposta de hipocrisia e os
mecanismos de desengajamento moral.

Testar as pecas publicitarias.

Analisar o resultado de escores de violéncia contra a mulher entre a linha de base e os

grupos expostos as pecas publicitarias produzidas.

3. METODO

3.1 Pré-teste

Realizou-se um pré- teste em uma amostra com o intuito de definir o quao cognitiva é
uma frase de acordo com a ideia que ela traz. Essa classificagdo de cognitiva ou ndo cognitiva
foi obtida a partir da teoria classica das atitudes. Foram selecionadas 20 frases
correspondentes aos diferentes mecanismos de desengajamento moral. O objetivo central
deste pré-teste foi o de adaptar e refinar as frases que foram utilizadas no experimento.

Para participacdo neste estudo foi selecionado um grupo de estudantes do UniCeub
maiores de 18 anos. O grupo foi composto por 13 voluntarios, entre eles 10 mulheres e 3
homens. As frases de desengajamento moral foram apresentadas aos participantes por meio
da plataforma google forms acompanhadas de itens que avaliavam o qudo cognitiva era uma

frase, podendo variar de 1 = nada cognitivo até 5 = totalmente cognitivo. Os resultados



advindos do pré-teste foram analisados de maneira qualitativa, selecionando-se as 10 frases

gue foram classificadas como mais cognitivas e entre elas as 3 que mais se destacaram.

3.2 Experimento principal

Apds a realizacdo do pré-teste, foi realizado um experimento de corte transversal e
método experimental com delineamento entre grupos, sendo aplicados 9 dos mecanismos
de desengajamento moral a partir da apresentacdo de pecas publicitarias. Optou-se pelo
descarte do mecanismo de desengajamento moral da difusdo de responsabilidade, devido a
nao ter sido encontrada forma de adapta-lo aos procedimentos propostos, considerando que
os exemplos encontrados na literatura e o conceito deste se confundem com o mecanismo
de deslocamento de responsabilidade.

3.2.1 Participantes

A designacdo aos grupos foi aleatdria e a fim de ndo causar reactancia aplicamos em
homens e mulheres, mas para fins de cumprimento do projeto somente o resultado dos
homens foi considerado sendo o tamanho da amostra para o grupo de 20 homens entre 19
e 53 anos, que foram convidados para a pesquisa através de grupos do WhatsApp e a
publicagdo na rede social Instagram.

Instrumentos.

3.2.2 Instrumentos

Varidvel independente. Foram elaboradas pegas publicitarias exclusivamente para a
utilizacdo neste estudo. As pecas continham as frases de desengajamento moral (conforme
Tabela 1 abaixo) retiradas de Costa (2016) e adaptadas no pré-teste. A relacdo dos
mecanismos de desengajamento moral e as frases utilizadas nas pecas publicitdrias
encontram-se na Tabela 1.

Por haver a necessidade de se garantir que os participantes iriam focar na analise das
pecas publicitarias, optou-se por elaborar uma medida de avaliacdo das pecas. Além desse
objetivo, por meio dessa medida pretendia-se também dar a impressdo aos participantes de
que o estudo era correspondente a avaliacdao de pecas publicitarias voltadas para o combate
da violéncia contra a mulher. Esse procedimento foi adotado em decorréncia do

reconhecimento do efeito que a desejabilidade social poderia provocar nos participantes. O



instrumento foi estruturado a partir de um formulario do Google e continha questdes sobre
detalhes da imagem (cores, tipografia e logomarca de érgdo publico) e sobre o conteludo

apresentado (se é criativo, chama atencdo, agrada, etc.)

Variavel dependente. Para a medicao da VD, foi utilizado o questionario adaptado do
instrumento de Buss-Perry, validado para o Brasil por Gouveia et al. (2008). A escolha desta
escala se deve por se tratar de um instrumento muito utilizado na drea. No entanto, por este
questionario referir-se a violéncia geral e ndao orientada contra a mulher foram necessdrias
adaptacodes item a item visando a introducdo de um aspecto especifico relacionado a
violéncia contra a mulher medindo através de uma escala de 1 a 5 em que 1 é discordo
totalmente e 5 é concordo totalmente a resposta do participante com o quanto ele se

identifica com a frase utilizada.
3.2.3 Procedimentos de coleta dos dados

Inicialmente a pesquisa foi submetida ao CEP-UniCEUB e durante a coleta e analise
de dados teve-se o cuidado de resguardar a confidencialidade dos dados dos participantes,
sendo que no questiondrio ndo ha dados que possibilitem a identificacdo. Os participantes
foram informados da voluntariedade da participacdo e a possibilidade de interrupcdo a
gualquer momento, caso lhe gerasse constrangimento.

Em um primeiro momento do procedimento foi entregue na primeira se¢ao o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), a fim de garantir a seguranca das respostas aos

participantes pelo teor da pesquisa ser de assunto sensivel.

Foi realizada aplicacdo online do formulario nomeado Campanha contra a violéncia
contra a mulher - Avaliacdo de pecas publicitarias. Sendo dito que iriam participar de uma
pesquisa para avaliacdo de propagandas relativas a contra violéncia doméstica, seguindo,
portanto,na segunda secdo do formulario as pecas publicitdrias a serem analisadas, e por fim
foi solicitado que os participantes respondessem ao Questionario utilizando uma escala de 1
a 5, sendo 5 concordo totalmente e 1 discordo totalmente. Este foi utilizado como estratégia
de engano para garantir que os participantes olhem com cuidado para as pecas

apresentadas, garantindo uma atencdo direcionada a estas.



Por Ultimo, seguiu-se entdo na terceira secdo a solicitacdo de que os participantes
respondessem o questiondrio a respeito das pecas com a escala adaptada de Buzz e Perry,

utilizando uma escala de 1 a 5, sendo 5 concordo totalmente e 1 discordo totalmente.

2 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para o teste da hipotese principal desta pesquisa, foram analisados os dois
instrumentos, sendo um referente ao pré-teste com frases dos diferentes mecanismos de
desengajamento moral. Foram encontradas uma média de respostas entre 4 e 5,
determinando as frases muito cognitivas, entre elas as frases “ Eu falo que ela estd mais

gorda porque isso ajuda ela a perceber e se cuidar."; "Com essa aparéncia, ndo merece esse
emprego.";"Eu cuido do dinheiro da casa, porque se deixar na mao dela ndao sobra nada."
com uma média de 46% das respostas 5.

Houve uma média de concordancia com as frases utilizadas para avaliar as pecas
publicitarias como forma de engano, predecessora da pesquisa central, com a moda de 4 e 5,
sendo a moda 5 nas frases “As imagens escolhidas ndo sdo adequadas com o contexto da
mensagem que as pec¢as passam”; “ A mensagem que as pecas passam ndo é claral”,
também como resultado a frase “ as imagens utilizadas para compor as pecas e os textos se
complementam” teve como moda 3, sendo assim como resposta o caminho de nem
concordo e nem discordo da afirmacdo. Apesar da alta concordancia da pouca adequacdo
das imagens das pecas as falas apresentadas nas mesmas, a frase “As frases utilizadas nas
pecas (que estdo entre aspas) sdo de cunho sexista” teve também a moda 5 como resultado
entre as respostas dos participantes.

Ja nos resultados obtidos entre as frases de avaliacdo e de desengajamento moral a
moda da resposta foi 1, demonstrando um baixo nivel de agressividade. Além disso, as frases
gue ndo se referiam as mulheres tiveram a moda préxima a 2 como resposta e a frase
“Muitas vezes eu discordo das pessoas” ficou em 3,15, ao passo que a moda da frase “ Ja
ameacei verbalmente mulheres que conhe¢o” teve a mais baixa ficando em 1,10.

Considerando os resultados esperados dado o objetivo da pesquisa de testar as pecas
publicitdrias contendo frases relacionadas aos mecanismos de desengajamento moral, para a
prevencdo do fendbmeno de violéncia doméstica pode-se afirmar que no geral as pecas

publicitarias reduziram o impacto da violéncia, assim, as pecas publicitdrias apresentadas



nesse estudo foram capazes de reduzir a autopercepcdo de agressividade nos homens
participantes da pesquisa. Portanto, embora o objetivo do teste tenha sido alcancado, ndo
tendo sido realizado um outro estudo com os mesmos participantes a fim de realizar uma
comparagao de antes e depois, ndo se pode de fato afirmar uma redugao na agressividade.

Uma explicacdo para o resultado do baixo nivel de agressdo pode se dar pela
desejabilidade social que se refere a tendéncia que as pessoas possuem de negar tracos
socialmente indesejaveis e admitir os socialmente desejaveis, Philips e Clancy (1972), por ser
um tema que as pessoas que se dispde a responder a respeito possuem uma tendéncia de
entrar de acordo com a causa, sendo entdo uma amostra naturalmente enviesada. Além
disso, apesar de a hipocrisia induzir o efeito de dissonancia cognitiva, que a pessoa
experimenta a sensacdo de mal estar por entrar em conflito entre o que pensa e o que faz,
Leon Festinger (1957), o objetivo das propagandas de violéncia contra a mulher se da em
mudanc¢a de comportamento e ndo apenas do pensamento em si.

Além disso, as pecas utilizadas no estudo foram todas com uma representacao
masculina em sua composi¢ao, tendo um resultado por parte dos participantes de nao
considerarem a imagem adequada ao contexto, o que traz o questionamento se de fato o
considerado inadequado se dd pela forma como os homens estdo, ou por serem homens nas
pecas publicitarias e ndo mulheres como costuma ser.

Nesse contexto, ao mesmo tempo que existe a concordancia que a mensagem que as
pecas passam nado é clara e as imagens escolhidas ndo sdo adequadas com o contexto da
mensagem, também existe a concordancia que as frases utilizadas nas pecas sdo de cunho
sexista e uma neutralidade em relacdo as imagens utilizadas para comporem as pecgas e o0s
textos se complementarem. Demonstrando assim uma contradicdo entre as respostas do
teste de engano, sendo por um lado afirmado que o sexismo presente nas frases e nao
acharem as mesmas adequadas as pec¢as que sdo uma denuncia contra a violéncia contra a
mulher.

Outra conclusdo a partir dos resultados é que embora haja contradicdo, existe um
consenso em nado concordar e nem discordar dos elementos como um todo que compdem as
pecas. Nesse contexto percebe-se a maneira como o que é associado a violéncia contra a
mulher e o combate da mesma na sociedade, como as pessoas percebem a quem cabe lutar
e expor essa realidade no pais, em especial considerando que a violéncia em 50,3% foi

cometida por familiares, Ministério da Saude (2013).



3 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa que foi conduzida tem-se como consideragdes finais que,embora
os resultados demonstrem que o objetivo geral tenha sido atingido, ndo se pode garantir
experimentalmente que a manipulagdao de varidveis tenha sido alcangada, sendo sugerido
gue outras pesquisas futuras fagcam a comparacdo para evidenciar que de fato ao utilizar as
frases existira uma reducdo da hipocrisia.

Em resumo, é necessario ressaltar que as limitacOes desta pesquisa, como: o fato de
se estar em momento de pandemia, os testes ndo terem sido feitos de forma presencial a
garantir que os participantes de fato prestarem atencdo nas imagens como deveria ter sido;
a mudanga de professor orientador sendo necessario uma familiarizagao com o tema, bem
como a necessidade de aprender a respeito dos temas da psicologia social por parte da aluna
gue o desenvolveu.

Dessa forma, o desenvolvimento do estudo e o resultado permitiu a percepgao da
relevancia do uso do desengajamento moral nas pecas publicitarias e no combate a violéncia
doméstica, que cresce globalmente e no Brasil com o surgimento da pandemia da Covid-19
teve um aumento durante o isolamento social provocado por ela. O Brasil registrou 648
feminicidios no primeiro semestre de 2020, 1,9% a mais que no mesmo periodo de 2019
(Férum Brasileiro de Seguranca Publica) .

Além de trazer como foco a forma como a sociedade percebe o papel e a
responsabilidade, bem como também o quanto combater a violéncia contra a mulher é
ligado a todas as pessoas, independente de serem homens ou mulheres, além de
demonstrar a complexidade de se passar uma mensagem clara para todos que as
propagandas possam alcancar. Desse modo, cabe a pesquisas futuras avaliar ainda como a
figura masculina se encaixa no combate a violéncia contra a mulher, bem como o efeito do
aumento de campanhas a utilizando e o impacto que causaria, trazendo questionamento, o

qgue é um dos objetivos principais das propagandas, além de denunciar.
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APENDICES

Modelo das pegas publicitdrias utilizadas no Experimento Principal:
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Tabela 1

Frases

Eu so6 gritei com ela, nao bati.
Ela gritou comigo, merecia apanhar.

Mas também com uma roupa dessas, ela estava querendo.

Com a resposta que ela me deu, eu tive que reagir.

Acho que minha esposa até gosta quando reclamo da sua
aparéncia, porque ai ela se cuida.

Uma mulher que é desagradavel ndo merece ser bem tratada.

Eu precisei brigar com a minha esposa na festa, sen&o iam
pensar que eu sou um frouxo.

Andando de roupa curta assim, merece que mexam com ela.

Eu nédo deixo ela sair de roupa porque senao ela vai se sentir
a vontade.

Eu s6 dei um empurrao, nao agredi.

Mas é bom para ela que eu reclame, para fazer as tarefas de casa

melhor.
S6 dei um tapinha, foi de brincadeira.

Eu cuido do dinheiro da casa, porque se deixar na mao dela
nao sobra nada.

Mal arrumada desse jeito, ndo merece atengao.

Com essa aparéncia, ndo merece esse emprego.

Eu falo que ela ta mais gorda porque isso ajuda ela a perceber e se

cuidar.

Eu s6 nao deixei ela sair, ndo tranquei em casa.

Mecanismos
Comparacgao vantajosa
Atribuicao de culpa
Atribuicdo de culpa

Deslocamento de
responsabilidade

Minimizacao
Desumanizacgéao

Deslocamento de
responsabilidade

Atribui¢ao de culpa.
Justificativa moral
Comparacgao vantajosa
Minimizacao
Linguagem eufemistica

Deslocamento de
responsabilidade

Desumanizacéao

Desumanizacao
Minimizagao

Comparagao vantajosa



Percent

As imagens escolhidas ndo sdo adequadas com o contexto da mensagem que as pegas passam.

30

20

10

1 2 3 4 5

As imagens escolhidas nao sao adequadas com o contexto da mensagem que as pecas
passam.



ANEXOS

S3do elementos pds-textuais opcionais que o autor insere no trabalho; ndo sdo de sua
autoria, mas servem de fundamentacdo, comprovacdo e ilustragdo. E recomendavel que
sejam anexados os documentos mais importantes usados ou citados. Os anexos ndo sao
obrigatdrios, mas podem ajudar a organizar o corpo do texto, evitando que imagens, tabelas
ou graficos quebrem o ritmo de leitura.

Os anexos, como os apéndices, devem ser identificados por letras mailsculas,
localizadas na regido central da pdagina, acompanhados pela palavra ANEXO e com as letras
do alfabeto colocadas de forma subsequente; por exemplo, se o texto apresenta trés anexos,
esses devem ser identificados por ANEXO A, ANEXO B e ANEXO C. Além disso, os anexos
devem estar em folhas separadas. Ndo importa se o anexo tenha apenas um pardagrafo ou
meia pagina. Se houver mais de um anexo, cada um deve ocupar uma pagina individual para
facilitar sua localizacdo. O titulo do anexo segue o seguinte exemplo: ANEXO A - Titulo do
anexo.

Os anexos devem ter suas paginas numeradas na ordem do trabalho realizado e

constar no sumario.



