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palavras-chave
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Este projeto de tese assenta na anélise e reflexdo da
aplicabilidade da publicidade na sensibilizagdo do
cyberbullying entre os jovens, que frequentam o
secundario. Inicia assim com um enquadramento tebrico
sobre a histéria e a atualidade das formas e consequéncias
do cyberbullying. Foi criada uma pesquisa sobre a
existéncia e a utilidade de entidades portuguesas na
resolucdo de casos de cyberbullying e de campanhas
publicitarias online, que deu origem a criacdo de uma
campanha publicitaria nas midias sociais. Com todos os
dados adquiridos foi possivel criar um projeto criativo que
da a conhecer aos jovens as consequéncias do
cyberbullying e a quem podem recorrer em caso de serem
vitimas.






Keywords

abstract
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This thesis project is based on the analysis and reflection of the
applicability of advertising to raise awareness of cyberbullying
among teenagers, who attend secondary school. It starts as a
theoretical framework on the history and the present of the forms
and consequences of cyberbullying. A survey was created on the
existence and usefulness of Portuguese entities in solving
cyberbullying cases and online advertising campaigns, which
gave rise to the creation of an effective advertising campaign on
social media. With all the data acquired it was possible to create
a creative project that makes teenagers aware of the
consequences and to whom they shall communicate in case they
become a cyberbullying victim.
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1. Introduciao

1.1 Enquadramento do tema

Nos ultimos anos os meios de comunicagdo tém vindo a mostrar situagdes muito graves
relacionadas com o facil acesso a todas as plataformas das novas tecnologias, causando inimeros

problemas entre os jovens.

Cyberbullying involves the use of information and communication technologies to
support deliberate, repeated, and hostile behavior by an individual or group, which is
intended to harm others. (Belsey, 2001, online)'

De acordo com as investigadoras da equipa do programa de estudos de Cyberbullying,
realizado em 2017 na Faculdade de Psicologia e da Universidade de Lisboa (FP-UL): Sofia
Oliveira, Ana Margarida Veiga Simao (investigadora responsavel), Paula Paulino, Nadia Pereira,

Sofia Francisco e Paula Costa Ferreira, ressalva-se o seguinte:

Quanto a incidéncia do cyberbullying entre os jovens portugueses, os resultados
preliminares de estudos realizados no ambito dos projetos desenvolvidos pela equipa da
Faculdade de Psicologia, Universidade de Lisboa (FP-UL) indicaram que, em 1607
adolescentes portugueses, 82.3% da amostra referiu ter observado este tipo de incidentes,
47.1% indicou ter sido vitima de cyberbullying e 39.9% mencionou ter sido agressor [...]
da totalidade dos comportamentos observados, 63.9% corresponderam a boatos, 68.7% a
comportamentos de gozo € 69.4% a insultos. (Revista Pontos de Vista, 2019, online)>.

Estas percentagens demonstram que existe uma utilizagao indevida destas tecnologias, que
facilita o comportamento improprio da sociedade juvenil sendo necessario estudar estes fendomenos
por forma a encontrar medidas eficazes para evitar, prevenir e ou, pelo menos, reduzir o nimero
de ocorréncias deste tipo de incidentes entre os jovens.

Constata-se que as entidades oficiais em Portugal ndo tém dado a importancia devida a este
fendmeno, pelo que sdo praticamente inexistentes as campanhas de sensibilizagdo nos meios de
comunicagdo, que alertem os jovens das causas e consequéncias deste grande problema que ¢ o

cyberbullying.

' The World's First Definition of “Cyberbullying” (2001). Retirado de http://www.cyberbullying.ca Consultado a
20/2/2020.

2 O fenémeno do cyberbullying e a sua incidéncia em Portugal (26 de Maio de 2019). Retirado de
https://pontosdevista.pt/2019/05/26/fenomeno-do-cyberbullying-incidencia-portugal/ Consultado a 20/2/2020.
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Nao obstante apds pesquisa, foi possivel identificar duas campanhas sobre esta matéria,
nomeadamente a realizada pela No Bully Portugal®, que é uma associa¢do que trabalha em escolas
para proporcionar ferramentas necessarias para tentar prevenir, acabar e resolver o bullying entre
os alunos. E uma segunda, realizada pela LEAD — informar para prever?, que elaborou cinco
campanhas para os jovens. Essas campanhas foram as seguintes: “Depois do ndo, para”, “Corta
com a violéncia”, “Fica Ligado”, “Movimento contra o discurso do 4dio”, e “Projeto tudo vai
melhorar”. Ambas as associa¢Ges tratam do problema bullying, tanto fisico como psicoldgico,

mas nao especificamente o cyberbullying que é o tema em questdo do presente projeto de tese.

1.2 Justificacdo da escolha do tema e a sua relevancia

A escolha deste tema para o projeto de tese nasceu maioritariamente pelo facto de estar
consciente que, em Portugal, este ¢ um assunto tabu apesar de se manifestar diariamente na vida
de muitos jovens. O bullying ¢ declarado como um fenémeno antigo, por ser uma de muitas formas
violentas que sempre esteve presente nas escolas, onde nos dias que correm os mais “fortes”
continuam reprimindo e intimidando os mais fracos, as suas vitimas, por razdes desnecessarias
(Fante, 2007). Muitas destas situagdes ocorrem despercebidas aos professores, pais e colegas,
dificultando a forma de resolver este fendmeno.

O tema em aprego trata de uma forma indireta de bullying, ou seja, intensifica determinadas
acoes ja cometidas. Este fendmeno, identificado como cyberbullying, utiliza meios muito recentes
de afetar e tornar outros como um objeto de um crescimento exponencial, € pelo facto de as novas
tecnologias terem criado novos ambientes de interagao maioritariamente utilizadas pelos jovens,
que se caracteriza por uma comparéncia virtual e ndo fisica, que o agressor utiliza para atingir de
forma negativa a vida de outros jovens (Prados & Fernandez, 2007).

A principal razao da escolha deste tema € a percecao relativamente a pouca existéncia de
meios de comunicagcdo que alertem os jovens relativamente as causas e consequéncias do

cyberbullying.

3 No Bully Portugal. Retirado de https://www.nobully.pt Consultado a 20/2/2020.
4 Associagdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV). Retirado de http://www.apavparajovens.pt/pt/ Consultado a
20/2/2020.



A area deste projeto insere-se no mestrado de Design e Publicidade, que confere
conhecimentos no ambito dos meios de comunicagdo através da publicidade e do design. Estes
conhecimentos tém um papel relevante na criagdo de projetos criativos, uma facil acessibilidade
para quem se quer divulgar a publicidade e que possam mudar a vida para melhor dos individuos
recetores desta mesma publicidade.

Como o publico-alvo deste projeto sao os jovens adolescentes dos 15 aos 18 anos de idade,
¢ preciso ter em conta os meios de comunicagdo que estes usam mais frequentemente, para que

sejam facilmente influenciados pela divulgagao da publicidade.

Sendo as novas tecnologias uma realidade da nossa sociedade e uma realidade com
muitissimos beneficios, o importante é saber fazer uso dela, para que se mantenha sempre
neste papel positivo e ndo se torne numa “ma companhia...” (Barroso, 2013)°

Estatisticas feitas por Maryam Mohsin (Oberlo)®, indicam que as plataformas sociais que
se desenvolveram desde o ano de 2004, como por exemplo as midias sociais Instagram e
Facebook, tornaram-se plataformas que funcionam nao s6 como meios de comunicacao entre os
individuos, mas também como canais de publicidade.

Os resultados de uma primeira estatistica sao definidos pelo nimero de utilizadores diarios
das midias sociais. O crescimento significativo de pessoas que acedem as redes sociais, entretanto

verificado, resulta em grande medida do desenvolvimento tecnologico verificado.

~
@ oberlo | Usuarios ativos
diariamente
L3 ~
/ 3,2 bilhoes
de pessoas usam ao menos
\ uma rede social
O numero corresponde a
42% da populagdo mundial
N\ /

Grafico 1 - Numero de utilizadores diarios das redes socias

Fonte - https://www.oberlo.com.br/blog/redes-sociais-estatisticas

3 Jovens e novas tecnologias: bom ou mau? (2/5/2013). Retirado de https://www.oficinadepsicologia.com/jovens-e-
novas-tecnologias-bom-ou-mau/. Consultado a 2/3/2020.

610 estatisticas das redes sociais que todo o empreendedor precisa conhecer em 2020 (Infografico). Retirado de
https://www.oberlo.com.br/blog/redes-sociais-estatisticas. Consultado a 2/3/2020.




Como esta representado no grafico anterior, cerca de 3,2 bilides de pessoas usam pelo
menos uma midia social, isto significa que aproximadamente 42% da popula¢do mundial usa redes
sociais. Como a maioria das midias socias estao disponiveis em forma de aplicagdo, torna-as muito

faceis de aceder.
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Segundo o site World Economic Forum, foi realizado um estudo cujos resultados foram
apresentados num grafico que indica qual das geragdes (Baby Boomers, Geragao X, Geragao Y e
Geragdo Z) usa mais as midias sociais.

A geracao Baby Boomers engloba as pessoas que nasceram nos anos 1940 a 1959 e ocupa
o ultimo lugar em quase todas as categorias e métricas no que trata de tecnologia ¢ do uso de
midias sociais. No entanto esta geragdo tem mostrado um aumento nas plataformas das midias
sociais, como por exemplo, o uso da rede Instagram aumentou 59% e WhatsApp aumentou 44%
desde o ano 2016.

A Geragao X ¢ conhecida como a geragao da MTV e abrange os individuos que nasceram
nos anos 1960 a 1979. Foi a ultima geragao a crescer antes da internet, mas foi a altura em que
surgiram os telefones sem fio e de computadores pessoais. Esta geracao passa em média quase
duas horas por dia nas midias sociais, menos que as duas proximas geragdes (Y e Z), mas passa
mais tempo que a geragcdo dos Baby Boomers.

Os jovens que pertencem a Geragdo Y mais conhecida por Millennials nasceram nos anos
1980 a 1994, tiveram uma desaceleragao no tempo gasto nas redes sociais, nos anos 2017 ¢ 2018
tendo o seu tempo de uso diminuido um minuto, contabilizando 2 horas e 38 minutos por dia. Isto
indica que os millennials procuram mais experiéncias reais nas suas vidas e um melhor
envolvimento de marcas/empresas que interagem online. Outro fator que envolve cerca de 50%
dos millennials ¢ o facto de gastarem demasiado dinheiro para impressionarem as pessoas nas
midias sociais.

Por ultimo a Geragdo Z em que estdo incluidos os individuos que nasceram entre 0s anos
1995 a 2010, ou seja, na Era da Tecnologia. E a primeira geragdo que nunca conheceu o mundo
sem internet. Esta geracdo supera as outras nas atividades diarias nas midias sociais, com um
tempo de 2 horas e 55 minutos por dia. Lideram mundialmente o numero de contas nas midias
sociais. Tém-se afastado de plataformas como o Facebook, e optado pelas plataformas YouTube e
Instagram.

Para este projeto foi escolhido um publico-alvo que tem as idades compreendidas entre os
15 e 18 anos, ou seja, pertencendo a geracdo Z (centenials). Os jovens desta geracdo sao
considerados como multifacetados, independentes e consumidores exigentes. Um fator muito

importante desta geragdo ¢ o facto de darem voz as causas sociais na internet. Com isto considera-



se que a melhor forma para alcancgar e sensibilizar os jovens (geragao Z) para este fendémeno, sera
através de uma campanha publicitaria nas midias sociais e, dessa forma, fazer com que haja cada

vez menos casos de cyberbullying’.

1.3 Objetivos e estrutura do projeto de tese

Com as razdes e as motivacoes ja justificadas para a escolha do tema, o presente trabalho
de projeto pretende o desenvolvimento de uma campanha publicitaria que seja facilmente adaptada
a plataformas online, e que ajude a divulgar e a sensibilizar para o fenomeno do cyberbullying.

Assim, a questdo da pesquisa que se cria ¢ “Em que medida uma campanha publicitaria ¢
capaz de consciencializar os jovens adultos do ensino secunddrio sobre o problema do
cyberbullying?”. A partir desta questao desenvolvem-se as seguintes hipoteses:

Primeira hipotese: os jovens do secundario passam grande parte do seu tempo livre a
utilizar as midias sociais, e sdo influenciados pelas mais diversas campanhas que circulam nessas
mesmas plataformas.

A segunda hipotese ¢: os jovens do secundario t€ém conhecimento e/ou experiéncia sobre o
cyberbullying.

O projeto que se pretende construir ao longo da tese vai ser estruturado com uma sequéncia
de trés passos, nomeadamente, o enquadramento teorico, que de certa forma deu origem a um
questionario para obter informagdes mais pertinentes, € por ultimo a realizagao de uma campanha
publicitaria fundamentada pelos resultados do questionario. Destes passos, considera-se que o
questionario ¢ essencial para a realizacao do projeto, pois sem ele ndo seria possivel avaliar os
conhecimentos dos jovens sobre o assunto, nomeadamente, se sabem o que ¢ € o que fazer nestas

situagoes.

7 Caracteristicas da generagdo X, Y e Z. Retirado de: https://www.iberdrola.com/talentos/geracao-x-y-z.
Consultados a 2/3/2020.
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No que toca ao enquadramento teorico, esta dividido em trés partes, comegando pelo
bullying entre os jovens, de seguida trata-se da utilizagao das midias socias e por fim uma pesquisa
de como se faz uma campanha publicitaria eficaz para os jovens.

Previamente a realizacdo do projeto em questdo, ¢ necessario identificar a origem do
bullying e as formas de como se pode manifestar, com especial incidéncia para o cyberbullying.
Isto porque o tema deve ser bem identificado e explicado, para que possa ser resolvido através de
uma campanha publicitaria.

Apo6s uma cuidada pesquisa sobre o bullying em geral, € essencial reduzir para apenas um
dos topicos de bullying (cyberbullying), que afeta as vidas dos jovens nos dias que correm.

O tema refere-se a frequéncia elevada de situacdes de intimidagao, insinuagdes € insultos
dos jovens entre si através de mensagens eletronicas trocadas. Estas mensagens muitas das vezes
circulam através das midias sociais, que sao um meio muito comum de comunicacdo entre os
jovens. Para obter um desfecho sobre o tema ¢ preciso analisar as razoes intrinsecas a utilizacao
das midias sociais como meio de praticar cyberbullying pelos adolescentes na faixa etaria dos 15
aos 18 anos de idade.

Tendo ainda em conta a falta de conhecimentos dos jovens e a escassa divulgacdo nos
meios de comunicagao sobre o tema, € realizada uma campanha publicitaria onl/ine, com o objetivo

de sensibilizar os jovens adolescentes sobre as causas e consequéncias do cyberbullying.
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2. Enquadramento Teorico e Revisiao de Literatura

2.1 Definicao de Bullying

Antes de definir a palavra bullying é necessario descrever onde surgiu e porque motivos
foi criada.

A sociedade humana desde sempre tem convivido com variados tipos de violéncia, tais
como episodios de batalhas com resultados de sobrevivéncia, expansao territorial e luta entre
lideres da idade média para obter o trono. Como exemplos destacam-se as civilizagdes gregas com
o desenvolvimento de habilidades guerreiras e a civilizagdo romana com a capacidade de criar e
treinar um exército, para conquistar novos territorios e mante-los com um elevado
desenvolvimento cultural, comercial e militar.

Para conservar e divulgar tal desenvolvimento, foram criadas escolas para lecionar as
atividades impostas pela sociedade.

Com o passar dos anos, a violéncia humana nao se dissipou, pelo contrario foi-se tornando
cada vez mais intensa, e passou a aplicar novos e variados meios como forma de atingir os outros
individuos. Esta manifestacdo ocorre em diversos setores da sociedade e em particular em
ambiente escolar, criando uma serie de consequéncias nefastas na sociedade. Assim, este tipo de
violéncia em ambiente escolar deu origem a criagao da palavra bullying, que passou a identificar

a violéncia entre os jovens.

O bullying trata-se de um comportamento ligado a agressividade fisica, verbal ou
psicolégica. E uma acdo de transgressdo individual ou de grupo, que é exercida de
maneira continuada por parte de um individuo ou de um grupo de jovens definidos
como intimidadores nos confrontos com uma vitima. (Constantini, 2004)

Bullying ¢ uma palavra de origem inglesa, utilizada em diversos paises e tem como
defini¢ao “o desejo consciente e deliberado de maltratar uma outra pessoa e coloca-la sob tensdo.”
(Tatum e Herbet, 1999). E um termo usado na psicologia anglo-saxénica para designar
comportamentos agressivos entre jovens.

A palavra bullying ¢ traduzida como intimidacao, ameaga e opressao.

[...] um desejo inicial de magoar; o desejo exprimir-se numa a¢ao; o facto de alguém ser
magoado; o bullying ser dirigido por uma pessoa ou grupo de pessoas mais poderoso
contra alguém de menor poder; ndio ter justificagdo; ser um ato repetitivo e evidencia
divertimento. (Ribeiro, 2007)
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Segundo o psicologo Dan Olweus (1997) a acao de bullying verifica-se quando a vitima se
encontra exposta de forma repetida, ao longo do tempo, a atuagdes negativas de parte de uma ou
mais pessoas.

Através de um estudo sobre o bullying no contexto escolar os autores Barros, P.; Carvalho,
J. e Pereira, M. (2009) relatam um estudo que foi realizado por esse mesmo psicologo Dan Olweus,
que no ano 1978 através da Universidade de Bergen na Noruega, efetuou estudos académicos sobre
o fenomeno bullying, mas sofreu desprezo pelos outros cientistas e nao teve muita importancia
nessa altura. Mas ao se aperceber do numero elevado de casos de suicidio de alunos vitimas de
bullying, Olweus criou em 1983 um questiondrio “Olweus Bully/Victim Questionnarie”. Este
questionario ¢ constituido por vinte cinco questdes de escolha multipla com associacao as
caracteristicas sociodemograficas em relacdes de amizade e com as essenciais carateristicas de
agressao e vitimizagao. Nessa altura foi feita uma pesquisa de 130.000 estudantes, com o objetivo
de examinar e identificar os alunos com casos de bullying. Verificou-se que 15% desses alunos
estavam envolvidos em casos de bullying e, desses, um em cada sete alunos era vitima. Apos esta
pesquisa ocorreu uma campanha contra o bullying com o apoio do governo noruegués, da qual
resultou uma reducao de cerca de 50% destes casos nas escolas.

A palavra bullying tem como sujeito “bully”, o individuo que pratica a acao de bullying a
outros pessoas. Esse sujeito usa o abuso de poder para intimidar o elo mais fraco, seja ele de outra
raga, outro pais ou até mesmo outra sexualidade entre outras razdes.

Como o tema deste projeto esta direcionado para os jovens com as idades dos 15 aos 18
anos, € preciso ter em atencao ao ambiente escolar. Este fenomeno nao ¢ novidade e afeta varios
jovens mundialmente, por ser maioritariamente praticado dentro das escolas os educadores devem
estar vigilantes para identificar quando este fendémeno esta a afetar os seus alunos e se possivel
quem ¢é que o esta a provocar, tendo em conta que ambos podem apresentar comportamentos de
angustia, sofrimento e até em casos extremos a violéncia fatal.

Existe um dia mundial de combate ao bullying que se assinala a 20 de outubro. Este dia ¢
um despertar, prevenir e alertar para o problema do bullying com que muitos jovens se confrontam

nos dias de hoje.

Consciencializar a populag@o mundial para esta forma de violéncia, apoiar e incentivar as
vitimas a denunciarem estas graves situagdes e encontrar formas de as prevenir, sdo os
desafios colocados por esta data, visto que a luta contra o bullying ndo é uma tarefa de
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um dia, nem de um grupo de pessoas, mas sim de todos os dias do ano e de todas as
pessoas. (Calendar Portugal, online)®

2.1.1 Plataformas existentes sobre o bullying em Portugal

Com a ajuda da Area Governativa da Educagéo foi implementado o “Plano Escola Sem Bullying”

no ano letivo de 2019/2020, que tem como objetivo a prevencdo e o combate ao bullying, cyberbullying e
outras formas de violéncia associadas.

[...] devera: desenvolver-se a partir de um diagndstico que permita identificar

necessidades; incluir um plano de acdo em torno de estratégias e de atividades que

sensibilizem para a diversidade de comportamentos agressivos, em idade escolar;

contribuir para a identificacdo de sinais de alerta, que indiciem o envolvimento em

comportamentos de bullying e/ou de cyberbullying; constituir-se como um auxiliar de

apoio as escolas, com vista a utilizacdo de diferentes abordagens de prevengdo e

intervencdo, face ao bullying e ao cyberbullying; e ser elaborado de modo a incentivar,
reconhecer e divulgar préticas de referéncia. (Area Governativa da Educagdo, online)’

Através do “Plano Escola Sem Bullying” foi feito um organigrama com a estrutura hierarquica de
uma organizac¢do social complexa. O grafico seguinte tem representadas trés operagdes relativas ao
programa escolar, nomeadamente a prevengdo, iniciativas e campanhas e ainda a intervencao.
Particularizando para cada uma dessas operacdes, diversas agdes concretas de atuacdo conforme indicadas,

que t€m como objetivo atuar de forma eficiente na detegdo e resolugdo do problema. Tais operagdes e

8 Dia Mundial de Combate ao Bullying. Retirado de: https://www.calendarr.com/portugal/dia-mundial-de-combate-
ao-bullying/ Consultado a 10/3/2020

® “Escola sem Bullying. Escola sem Violéncia” retirado de:
https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page id=25026 Consultado a 10/3/2020
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acOes estdo a ser realizadas em diversas escolas tendo em conta o devido ajuste as realidades e

necessidades individuais de cada espago para combater este fendmeno.

Plano Escola Sem Bullying. Escola Sem Violéncia
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Tabela 1 - Organigrama do “Plano Escola Sem Bullying. Escola Sem Violéncia”

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page id=25026

Conforme ja referido este plano esta a ser realizado em diversas escolas, com alunos de diversas
idades, utilizando panfletos (em anexo) e videos. No website de divulgacdo deste plano online, estdo
disponibilizadas para consulta varias fontes de informagdo alusivas ao bullying e cyberbullying,
nomeadamente planos concretos de intervengdo nas escolas, estudos, manuais e videos de sensibilizagdo

sobre o tema em apreco, para serem consultados pelos alunos, respetivos encarregados de educag@o e corpo

docente das escolas.

Figura 1 - Video — o que farias? Versdo computador, parte 1

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page 1d=24754#1570883798975-60¢e1ed49-ba94
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Este video, feito pela SeguraNet, tem o objetivo de alertar os jovens sobre uma das situagdes de
cyberbullying.

& o que farias? (Video 7)

Um amigo do Alex esta muito triste.
Alguém lhe tem enviado e-mails ofensivos.
O Alex acredita que este comportamento
nao é aceitavel e quer ajudar o seu amigo.

MORE VIDEOS

P «) 008/018 2 Youlube =-
Figura 2 - Video — o que farias? Versdo computador, parte 2

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page 1d=24754#1570883798975-60¢e1ed49-ba94

Este video apresenta uma situagao onde um jovem repara no comportamento tristonho do

seu amigo por ter recebido emails ofensivos e quer ajuda-lo.

& Youlube -+

Figura 3 - Video — o que farias? Versdo computador, parte 3

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page 1d=24754#1570883798975-60¢e1ed49-ba94

E pergunta o observador deste video o que faria se estivesse no lugar desse jovem, se ajuda

0 amigo ou nao faz nada para ajudar o amigo.
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Figura 4 - Video — o que farias? Versdo aula, parte 1

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page 1d=24754#1570883798975-60¢1ed49-ba94

Este video foi realizado pela SeguraNet, demonstra outra situacdo de cyberbullying que
pode ocorrer. Trata-se de uma briga entre jovens que deu origem ao envio de mensagens a maltratar

0 outro.
6 0 que farias? (Video 5)

O Alex e 0 Jodo zangaram-se.

Logo a seguir todos os alunos da turma
receberam e-mails do Alex a falar mal
do Joao.

O Alex ficou destrogado e jurou que

nao foi ele que enviou as mensagens.

MORE VIDEOS

» o) 0:07/019 & YouTube =+

Figura 5 - Video — o que farias? Versdo aula, parte 2
Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page 1d=24754#1570883798975-60¢e1ed49-ba94

Neste caso sabe-se quem ¢ o agressor € por isso, pode afetar mais a vitima por ser alguém

que conhece bem e sabe exatamente como a afetar.
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www.seguranet.pt

MORE VIDEOS

Figura 6 - Video — o que farias? Versao aula, parte 3

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?page 1d=24754#1570883798975-60¢e1ed49-ba94

O video acaba pondo em questdao o que faria o observador se estivesse nesta situagao.

Ainda nesta sequéncia, importa referir o desafio colocado pelo Ministério da Educacao a
diversas escolas, no sentido destas virem a partilhar iniciativas por elas promovidas no ambito do
assunto em estudo no email sembullyingsemviolencia@edu.gov.pt. Pode-se constatar a adesao
destas ao desafio, pelo facto de existirem publicados diversos videos e fotografias, todas com a
respetiva introdugao alusiva ao assunto abordado, bem como a identificagao do ano e da turma que

realizou o trabalho.

Por exemplo, o Agrupamento de Escolas de Vila Nova de Poiares enviou alguns dos
cartazes feitos pela turma do 6°A, na aula de Cidadania e Desenvolvimento na realizagdo de um
projeto para o “Dia Escolar da Nao Violéncia e da Paz”. Sao cartazes simples, mas diretos ao
assunto, onde s através da imagem € possivel perceber o tema que estd em questdo. As frases que
acompanham as imagens sao claras e podem chocar o observador por serem tao frias vindo de

criangas.
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Quando a brincadeira torna o outro
infeliz, nao é brincadeira!

Trabalho realizado em Cidadania e Desenvolvimento
6.2 A -2019/2020

Figura 7 - Primeiro cartaz para o “Dia Escolar da Ndo Violéncia e da Paz”

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?p=26946

Este cartaz foi feito com os proprios alunos com a ideia de representar o que seria uma
situagdo de bullying entre jovens, ou seja, quando uma brincadeira deixa de ter piada para pelo

menos um dos membros que estd a brincar.
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Nio tenhas atitudes de bullying,
deixa de ser ridiculo!

Trabalho realizado em Cidadania e Desenvolvimento
6.2 A - 2019/2020

Figura 8 - Segundo cartaz para o “Dia Escolar da Ndo Violéncia e da Paz”

Fonte - https://www.sembullyingsemviolencia.edu.gov.pt/?p=26946

Este cartaz traz a mesma ideia da figura 7, com a inteng¢ao de passar a mensagem aos seus
colegas de que o bullying nao ¢ uma atitude aceitavel com outras pessoas.

Em Portugal existem varias entidades e programas vocacionados a fornecer informagdes,
protecao e apoio aos cidadaos vitimas de infragdes penais, como neste caso o bullying.

Por exemplo o Programa Escola Segura (PES)'°, que teve origem num protocolo celebrado
em 1992 entre o Ministério da Administragdo Interna (MAI) e o Ministério da Educacao,
possuindo como objetivo melhorar os indices de seguranga que se verificam no interior dos
recintos escolares. Neste ambito sdo empregues equipas com agentes da PSP e ou da GNR, que se

certificam da boa implementacdo da seguranca em meio escolar a nivel nacional em

19 Escola Segura. Retirado de: https://www.psp.pt/Pages/atividades/programa-escola-segura.aspx Consultado a
10/3/2020
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estabelecimentos de educagdo e ensino, publicos, privados e cooperativos com excegao do ensino
superior.

Outra das entidades existentes em Portugal ¢ a Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima
(APAV)!'. Consiste numa institui¢do particular de solidariedade social que tem como objetivo
promover a prote¢ao € o apoio a vitima, colaborando ainda com as entidades competentes da
administracao da justica, da satde, seguranca social e policias. Também incentiva € promove a
solidariedade social, e participa em programas e projetos de sensibilizacdo da opinido publica,
entre outros.

No caso do cyberbullying, existe o Centro de Sensibilizacdo SeguraNet, da
responsabilidade da Direcao-Geral da Educagao/Equipa de Recursos e Tecnologias Educativas.
Esta ligado ao consorcio publico-privado Centro Internet Segura, em parceria com a Fundacao
para a Ciéncia e Tecnologia (FCT), o Instituto Portugués do Desporto e Juventude (IPDJ), a
Fundagao Portugal Telecom, a Microsoft Portugal e a Associagdao Portuguesa de Apoio a Vitima
(APAYV), e decorre no ambito do programa “O Mecanismo Interligar a Europa”, da Comissao
Europeia. Este centro de sensibilizagdo tem como missdao promover a navegagao na internet de
forma segura, critica e informada, pretende também tornar os dispositivos moveis (telemovel,
computador portatil, tablef) seguros para os jovens nas comunidades educativas. Esta missao

iniciou em 2004'2.

2.1.1 Tipos de Bullying

O bullying pode manifestar-se de forma direta ou indireta, em que a vitima geralmente
sofre estas ofensas por parte de mais do que um agressor, provocando a sua exclusao social e
contribuindo para o seu abandono escolar.

De acordo com a professora de Educacdo Psicoldgica, Martins, M. (2005), o bullying direto

esta divido em duas categorias: fisico e verbal.

' APAV- Apoio a Vitima. Retirado de: https://apav.pt/apav_v3/index.php/pt/a-apav/quem-somos Consultado a
10/3/2020

12 SeguraNet. Retirado de: https://www.seguranet.pt/ Consultado a 10/3/2020
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O bullying direto fisico ¢ caraterizado por agressdes fisicas como bater, dar pontapés,
roubar ou estragar objetos, forcar comportamentos de carater sexual, fazer ameagas e obrigar a
vitima a realizar tarefas contra a sua vontade. O bullying direto verbal ¢ caracterizado pelo uso de
provocagoes verbais com a intensao de humilhar a vitima, tais como chamar nomes depreciativos
e colocar alcunhas desagradaveis.

Segundo a professora universitaria Cavendis, R. € a senhora doutora mestre em Ciéncia da
Medicina Salomone, C. (2001) o bullying indireto ¢ qualificado com a manipulagdo das relagdes
sociais, praticando-se atos de exclusdo de individuos de forma sistematica do grupo de pares,
ameaca da perda de amizades ou a exclusao imediata do grupo. As vitimas deste tipo de agressdes
sdo solitarias, sendo prejudicadas no seu desenvolvimento social.

Também, a autora Barton, E. (2006) afirma que o bullying é propositado e pode ser
executado pela forma de agressoes fisica, verbal, sexual, psicologica/social e por ultimo a agressao
mais recente o cyberbullying. Estes ataques ocorrem quando um ou mais membros de um grupo
escolhem um individuo para o insultarem/atacarem sem que este se consiga defender.

Continuando com o pensamento desta autora a agressao fisica ¢ baseada no bullying direto
fisico, ou seja, sdo executados comportamentos como bater, puxar, espancar, entre outros
comportamentos fisicos que maltratem a vitima. Tal como o bullying direto, existem agressdes
verbais, que consistem em atos de ameacar, provocar, chamar nomes, desvalorizar as origens dos
individuos, tais como, a sua raga, familia, condi¢cdes socio econdmicas desfavorecidas, entre
outros.

A agressao sexual manifesta-se com o agressor a exprimir-se de maneira jocosa em relagao

a sexualidade ou a questdes sexuais, assediar, abusar ou tocar inapropriadamente na vitima.
Ja a agressao psicologica/social, comporta-se pela dispersao de rumores e boatos, fazendo com
que os outros individuos pensem que a vitima ¢ estranha, burra e ridicula, levando a sua exclusao
dos grupos de amizades ou de brincadeiras e dos locais de refei¢ao, provocando a destruicao de
relacionamentos da vitima.

Por tltimo a agressao mais recente, o cyberbullying, abrange atitudes de bullying praticado
com recurso as novas tecnologias, tais como, as redes sociais, mensagens de texto e chamadas para
telemoveis, criagdo de websites ou paginas nas redes sociais para gozar com a vitima. Neste caso
a vitima ndo fica apenas exposta a um determinado grupo, mas fica visivel a centenas de individuos

que tém acesso as plataformas online.
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2.1.2 Cyberbullying

Ao longo dos anos as tecnologias digitais tém vindo a desenvolver-se muito rapidamente,
cada vez existem mais plataformas de comunicacdo, foi inventada a inteligéncia artificial, a
realidade aumentada, a tecnologia wireless, carros eletronicos, etc.

Praticamente todos os anos ¢ anunciada uma nova plataforma digital de midia social onde
os individuos podem partilhar as suas fotografias, videos e pensamentos. Apesar dos diversos
beneficios associados a utilizagdo das plataformas digitais, especialmente o aumento do bem-estar
pessoal dos individuos por terem a liberdade de se expressar, existem também novos tipos de
riscos. Entre os quais o envolvimento em situacdes de violéncia entre pares, seja vitima ou

agressor, que tem vindo a ser cada vez mais frequente entre os jovens.

Although the majority of Internet users surf the Web for entertainment, connecting with
friends and family around the world, researching school assignments or posting vacation
photos, the Internet and cell phones can also be used to bully and hurt others. It seems
that kids and teens are the most affected by this. (Hitchcock, 2016)

Esse tipo de violéncia chama-se cyberbullying, ¢ uma extensao do bullying que ¢ realizado
através das novas tecnologias, correspondendo a um comportamento cruel, intencional e repetitivo.
O Dia Nacional de Sensibilizagdo sobre o Cyberbullying é assinalado a 21 de abril'3.

A Professora do Departamento de Estudos de Comunicacao, Vandebocsch, H e a Doutora de
Psicologia, Cleemput, K. (2008), realizaram um estudo escolar de 53 grupos que envolve
estudantes dos 10 aos 18 anos de idade, mostrando que os jovens costumam interpretar o
cyberbullying como sendo o bullying na internet € associam o fenomeno a uma ampla sucessao de
praticas. Para essas praticas serem consideradas “verdadeiras”, o cyberbullying deve atender a
varios critérios. Deve ter a intengdo de magoar (pelo agressor) e compreendido como ofensas (pela
vitima), fazer parte de um padrao repetitivo negativo de agdes offline ou online e realizado em um
relacionamento caracterizado por um desequilibrio de poder (com base em critério de poder “da
vida real”, como forca fisica ou idade). Por se tratar de um fendmeno através de tecnologias nao

existe contacto fisico entre o agressor e a vitima, por isso ¢ mais dificil identificar o agressor. No

1321 abril / Dia Nacional de Sensibilizagdo sobre o Cyberbullying. Retirado de:
https://apav.pt/apav_v3/index.php/pt/1476-21-abril-dia-nacional-de-sensibilizacao-sobre-o-cyberbullying-2017
Consultado a 13/3/2020
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entanto, ndo existe consenso na diferenca de género em ser agressor, mas em pesquisas revelam
que os rapazes sao quem normalmente assume este papel. E no que diz respeito as vitimas mais de
metade sdo raparigas.

A realizagdo do estudo “Sticks and Stones Can Break My Bones, But How Can Pixels Hurt
Me?: Students' Experiences with Cyber-Bullying” (Cassidy, Jackson & Brown, 2009) manifesta
que, relativamente as vitimas, estas encaixam neste perfil porque, a semelhanga do bullying, nao
se enquadram em determinados padrdes, como por exemplo: vestuario, etnia, aparéncia fisica,
incapacidades académicas ou atléticas.

Em todas as plataformas online ¢ necessario criar um perfil pessoal, para poder partilhar
todo o tipo de conteudo que o individuo deseja, mas muitas vezes existem individuos que criam
perfis falsos que usam para atacar as suas vitimas. Como estes ataques permanecem online por um
tempo indeterminado, contribuem para a complexidade deste fendmeno e ainda para o
agravamento dos efeitos negativos nas vitimas. Outro artigo, realizado por Mark, L. e Ratliffe, K.
(2011), refere que para a vitima a inaptidao de identificar o agressor aumenta o seu grau de medo,
visto que o autor pode ser qualquer pessoa e até pode haver varios agressores envolvidos. O medo
de vinganga ¢ o principal motivo pelo qual a vitima se mantem em siléncio.

O cyberbullying apresenta efeitos negativos na satde fisica e psicoldgica das vitimas, assim

como ao nivel da sua adaptacao e execucao escolar.

The phenomenon of cyberbullying has included online aggressive and offensive
behaviors involving harassment, cyberstalking, spreading rumors about the target,
intimidating the target relentlessly, and bombarding the target with technologically
generated capabilities such as e-mails, instant messaging, blogs, and chat room
discussions of a demeaning nature regarding the target (Menesini, Calussi e Nocentini,
2012).

Segundo um guia para educadores sobre cyberbullying a autora, Willard, N. (2005) refere
que as consequéncias deste fendmeno sao ampliadas, uma vez que os ataques podem espalhar-se
mais facilmente e com uma rapidez incrivel, e pelo facto de permanecerem infinitamente no espago
virtual (na internet). Como por exemplo através de um email enviado para a pessoa errada, pode
ser encaminhado para milhares de pessoas, ou uma imagem uma vez colocada na internet, por
mais que seja apagada no perfil do individuo, continua no espago virtual e no pior dos casos pode
ser copiada e multiplicada permanecendo infinitamente online, dando lugar a consequéncias

repetidas durante um longo prazo de tempo.
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Continuando com a reflexao da autora (2007), o cyberbullying &, tal como o bullying, um
fendmeno representado por diversas formas que sao as seguintes: flaming, perseguicao, difamacao,
representacao, outing, gozar, excluir e cyberstalking.

O flaming diz respeito a discussoes, utilizando mensagens de confronto entre dois ou mais
individuos através de meios tecnologicos como por exemplo uma midia social. A perseguicao
envolve o agressor estar constantemente a enviar mensagens cruéis, ofensivas, rudes ou com
insultos a vitima. A difamagao inclui enviar ou colocar nas plataformas digitais rumores cruéis e
falsos, ou publicar fotografias e videos da vitima de modo a prejudicar a sua reputacdo ou as suas
relagdes. A representagdo diz respeito a invasdo de conta de diversas plataformas digitais,
principalmente em midias sociais de outros individuos, fazendo-se passar por essa pessoa enviando
mensagens, com o objetivo de criar problemas a vitima. Relativamente ao outing, ¢ a exibi¢cao
publica de imagens ou comunicagdes pessoais de carater sexual ou informacdes pessoais sensiveis.
Trickery refere-se a gozar ou induzir alguém a revelar segredos, que posteriormente serao
partilhados online. A exclusdo inclui a rejeicao deliberada de aceitar alguém num site ou numa
rede social, ou seja, o agressor exclui a vitima de qualquer tipo de conversa de grupo online e até
mesmo excluindo da lista de contactos. Por fim, o cyberstalking refere-se ao uso de plataformas
digitais para perseguir outra pessoa, com o proposito de enviar mensagens com ameagas de
agressao fisica ou de natureza intimidatoria, que levam a vitima a recear pela sua seguranca.

E assim patente nos diversos autores sobre esta tematica, que os adolescentes utilizam
frequentemente o recurso das novas tecnologias para manifestarem comportamentos violentos nos
quais se engloba o cyberbullying, que contém especificidades que tornam este fenomeno unico e

muito dificil de combater.

2.2 Midias Sociais
2.2.1 A utilizacao das midias sociais pelos jovens

Hoje em dia, com o aparecimento das novas tecnologias nomeadamente a internet alterou
a maneira como comunicamos, tornando essa comunicagdo mais pratica, célere, eficaz e eficiente.

Nesta geracao os jovens, vivem na era do Facebook, Instagram, WhatsApp, entre outros.
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Os novos meios de comunicagao t€m aspetos positivos e negativos, no que diz respeito aos
aspetos positivos temos uma comunicagdo facil, a maior aceitacdo pelo grupo de pares e a
formagdo de uma maior rede de contactos. No entanto, em relacdo aos aspetos negativos, pode
acontecer uma utilizagdo desequilibrada ou abusiva, este tipo de situagdo ira fazer com que os
jovens possam ter uma diminui¢do do rendimento escolar, problemas em estabelecer relacoes,
isolamento social e sedentarismo.

Nesta nova Era da Tecnologia, os jovens tém que ter cuidado com o excesso e usar de
forma moderada as suas comunicagdes em midias sociais, com o objetivo de nao trazer
consequéncias negativas para o seu desenvolvimento e para a sua imagem.

Em relagdo ao excesso da utilizagdo de midias sociais como por exemplo a utilizagdo do
Facebook, Instagram, Twitter e outras, foi realizado um estudo pela Chicago Booth School of
Business que indica a capacidade das redes sociais viciarem os jovens mais do que o tabaco € o
alcool, pois o seu acesso € simples e gratuito. De acordo com a pesquisa sobre o impacto das midias
sociais a Psicanalista do Massachusetts Institute of Tecnology (MIT), Sherry Turkle, afirma que
estas debilitam as ligacdes humanas. No seu livro Alone Together: Why We Expect More from
Technology and Less from Each Other, refere que “os lagos que formamos através da Internet nao
sd0, no final, os lagos que unem, mas sim os lagos que preocupam"!4.

No caso portugués, através de dados recentes do Instituto Nacional de Estatistica (INE),
foram registados 4,1 oObitos por lesdes auto provocadas intencionalmente por cada 100 mil
habitantes em Portugal. A sua maioria eram rapazes com 75%. A Dire¢do-Geral da Satude afirma
que existe um distinto predominio de 22,9% por ano e 42,7% ao longo da vida, de perturbagdes
mentais, doengas mentais graves que necessitam de cuidados médicos'>.

Perante estas afirmagdes pode-se concluir que a utilizagdo das midias sociais com grande

frequéncia € nociva para a satde dos jovens.

14 Dependéncia das redes sociais: principais causas e sintomas. Retirado de:
https://www.iberdrola.com/compromisso-social/como-redes-sociais-afetam-jovens Consultado a 8/4/2020

15 As redes sociais afasta, os jovens deles proprios. Retirado de: https://www.sabado.pt/ciencia---saude/detalhe/as-
redes-sociais-afastam-jovens-deles-proprios Consultado a 8/4/2020
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2.2.2 Sintomas de vicio em midias sociais

Segundo o site infopedia, indica varias definicdes para a palavra vicio, tais como: “A disposi¢ao
natural para algo; propensao irresistivel; tendéncia, o habito repetitivo de praticar certos atos; erro
sistematico; mania ¢ a dependéncia em relacdo ao consumo de determinada substancia (alcool,
tabaco, internet, etc.)”!°.

Apos uma breve explicacdo da definicao da palavra vicio € necessario focalizar no vicio
em midias sociais.

O vicio em rede sociais ¢ caracterizado pelo uso exagerado do computador e/ou
dispositivos moveis. E identificado pela intensa necessidade de checar sites e aplicativos
atodo momento, além de postar fotos, videos e outras publicagdes com o intuito de ganhar
curtidas e comentarios. (Boa Vontade, online) !’

A utilizagdo das midias sociais em excesso pode ser considerada um vicio comportamental,
no caso dos jovens, eles mudam as suas rotinas didrias como por exemplo no trabalho, nos estudos,
na alimentacdo e nas suas vidas sociais, para poderem ficar ligados as midias sociais. Este
comportamento atinge a capacidade de julgamento na toma de decisdes importantes para as suas
vidas, que se pode comparar com a dependéncia de quimicos.

Em complemento do suprarreferido importa ainda abordar as seguintes consequéncias
deste vicio: a ansiedade, o mal-estar, a irritabilidade, a angustia por ficar desconectado, a obsessao
compulsiva, a fobia social e o sindrome de panico que apresenta tremores, tonturas, falta de ar,
aceleracdo do batimento cardiaco semelhante a abstinéncia de um dependente de substancias
psicotropicas.

De acordo com o site da Psicologia — Online’®, pode-se enumerar causas que contribuem
para a existéncia do vicio nas midias sociais. Existem cinco principais causas, como: a
normaliza¢ao do uso de midias sociais, ou seja, a espontaneidade e simplicidade que os jovens tém

em partilhar fotografias e comentarios, por necessidade constante de interagir com os outros. A

soliddo leva a uma maior necessidade de comunicar com o mundo, sendo a infernet uma

16 Infopédia Dicionarios Porto Editora — Vicio. Retirado de: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesa/v%C3%ADcio Consultado a 10/4/2020

17 Vicio em redes sociais: o que &, sintomas e como tratar. Retirado
de:https://www.boavontade.com/pt/tecnologia/vicio-em-redes-sociais-o-que-e-sintomas-e-como-tratar Consultado
a 10/4/2020

18 Vicio em redes sociais; causas, consequéncias e solugdes. Retirado de: https:/br.psicologia-online.com/vicio-em-
redes-sociais-causas-consequencias-e-solucoes-214.html Consultado a 10/2/2020
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oportunidade de comunicagdo com outros individuos e de tentar preencher o vazio existente. O
aumento do ego, como por exemplo, no caso da aplicacao Instagram a partilha de fotografias
caracterizado por um estilo de vida de sonho, provocando a necessidade de receber constantemente
o retorno em forma de “/ike” (quando uma pessoa gosta da fotografia demostra o seu interesse pelo
que viu), sendo uma interagao imediata e diferente das relagdes presenciais. A falta de limites dos
jovens diz respeito a sua impulsividade ao fazer algo sem saber as consequéncias € riscos que
podem causar nas suas vidas, a falta de conhecimentos negativos na utilizagdo errada das midias
sociais. As dificuldades pessoais tais como, os obstaculos nas aptidoes sociais, sendo o uso da

internet mais facil para comunicar com os outros.

2.2.3 Que midia social € mais utilizada pelos jovens e porqué?

Na ultima conferéncia "Comunicacdo em Debate", organizada pelo jornal Meios & Publicidade, a
Marktest apresentou uma andalise das tendéncias de uso de midias sociais em Portugal. O

responsavel pelo estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais”, Esperanca Afonso, referiu:

Na sua intervengdo, referiu o uso quotidiano de redes sociais, que ¢, no entanto, um
fendmeno relativamente recente - o LinkedIn €, entre as redes mais usadas pelos
portugueses, a mais antiga, criada em 2003. (Marktest, online)

Em Portugal as midias sociais tiveram um crescimento rapido, em 2008 com 17,1% de
utilizadores e passou para 63,6% em 2019, tendo acesso facil e frequente através do telemovel.

A rede social Facebook ainda ¢ dominada pelos utilizadores portugueses, mas perde
predominancia com o Instagram, midia social que tem vindo a crescer € a mais utilizada pelos
jovens. Como ja referido, o acesso as midias sociais ¢ feito maioritariamente através do telemovel,
entre as 20:00 e as 24:00 horas, tendo uma média diaria de utilizacao de 93 minutos. Os dias da
semana mais dedicados as midias sociais sdo o sabado ¢ o domingo. O estudo realizado pela
Marktest indica que 58,0% dos inquiridos usa as midias socias a0 mesmo tempo que vém televisdo
e 44,0% enquanto ouvem musica. Foi observado que existem trés maneiras mais usadas de

interacao nas midias sociais, a mais frequente ¢ a troca de mensagens com 78,0% de utilizadores,
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ler noticias em sites de informag¢do com 67,0% e por ultimo comentar publicagdes dos seus

seguidores com 65,0%"°.

O que faz?

Em simultaneo com:

Por ver TV
telemovel 5 8%

Ouvir
Fins de ﬂ e
semana
44.,

de info

78% q 67 J @@

Fonte: Marktest, Os Portugueses e as Redes Sociais

Grafico 3 — O que faz nas redes sociais?

Fonte - https://www.marktest.com/wap/a/n/id~25a8.aspx

Principais conclusoes da utilizacao das diferentes midias sociais:

O Facebook tem um numero estavel de utilizadores e continua no topo das midias sociais,
pode acontecer que o numero de utilizadores ativos baixe bem como o tempo médio de utilizagao.
O Instagram tem vindo sempre a aumentar a sua utilizagdo pelos jovens e que tem ainda uma certa

estagnacdo por parte das pessoas mais velhas?

19 Redes sociais: nimeros e tendéncias. Retirado de: https:/www.marktest.com/wap/a/n/id~25a8.aspx Consultado a
14/4/2020

20 Redes sociais mais usadas em Portugal. Retirado de: https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/ Consultado a
14/4/2020
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2.3 Sobre a Publicidade

2.3.1 Publicidade

Publicidade ¢ uma palavra derivada de publico que vem do latim “publicus” e significa
uma forma de tornar o conhecimento geral numa ideia ou num acontecimento. A publicidade ¢ um
meio de comunicagdo de massas, e tem como objetivo fornecer informacgdes, desenvolver atitudes
e provocar boas agdes para o anunciante, normalmente com a intencao de vender os seus produtos

e/ou 0s seus servigos.

Publicidade ¢ a estratégia de marketing que envolve a compra de espago em um veiculo
de midia para divulgar um produto, servico ou marca, com o objetivo de atingir o
publico-alvo da empresa € incentivéa-lo a comprar. (Rockcontent, online)*!

A publicidade em Portugal tera tido o seu inicio como atividade profissional na transi¢ao
dos anos vinte para os anos trinta, podendo-se considerar como pioneiro desta atividade o poeta
Fernando Pessoa que trabalhou para a agéncia Hora como redator publicitario durante dez anos.
Este em 1928 foi convidado para desenhar uma campanha publicitaria da bebida gaseificada Coca-
Cola que, apesar de ter sido langada ha 40 anos nos Estados Unidos da América, estava nessa altura
a tentar internacionalizar-se a nivel mundial. Assim, Fernando Pessoa idealizou a célebre frase
“primeiro estranha-se, depois entranha-se” como slogan para a marca em Portugal. No entanto esta
ideia comercial de Pessoa ndo saiu do papel por razdes politicas, em virtude de o Ministro das
Financas da altura nao ter aprovado, por considerar que a bebida Coca-Cola criava dependéncia e
era perigosa para a satde®’.

O professor de estatistica da faculdade New York University Graduate School of Business
Administration, Dutka, S. (1995), defende que € necessario conhecer o conceito de publicidade
para que ndo se confunda com diversos termos tais como a promog¢ao, propaganda, vendas e
marketing. Assim o autor afirma que para podermos distingui-los do termo publicidade, primeiro

¢ preciso saber a sua definicao “[...] a publicidade ajuda a construir e a refor¢ar uma qualidade,

21 Saiba o que ¢é Publicidade, para que serve e como ¢ a carreira do publicitérios, retirado de:
https://rockcontent.com/blog/publicidade/ Consultado a 14/4/2020

22 Fernando pessoa e Coca-Cola: a dupla que tentou derrubar Salazar. Retirado de:
https://www.conexaolusofona.org/fernando-pessoa-e-coca-cola-a-dupla-que-tentou-derrubar-salazar/ Consultado a
14/4/2020
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diferenciando a reputagdo de uma marca [...]” Dutka, S. (1995, p.60). Portanto ¢ importante que
se tenha sempre cuidado ao criar um antncio, para que este esteja de acordo com a imagem que a
marca/produto quer transmitir para o publico-alvo.

A par das opinides dos autores referidos anteriormente, pode-se distinguir as principais
caracteristicas da publicidade. Tem-se assim as quatro caracteristicas mais importantes. A
publicidade ¢ sempre paga, ou seja, o anunciante, que ¢ aquele que patrocina anincios em qualquer
meio de comunicacdo, € sempre pago para criar um anuncio publicitario. A publicidade € uma das
varias vertentes de comunicacdo de uma empresa, trata-se de uma estratégia de marketing
integrada. Também, a publicidade ¢ uma comunicacdo unidirecional que as marcas usam para
comunicar com o cliente ou com o potencial cliente. E, por fim, a publicidade pode ser ou nao
pessoal, ou seja, pode ser enraizada num meio mais amplo como ¢ o caso da televisao, ou num
meio mais seletivo como sdo as redes sociais®®.

Pode-se tentar perceber onde existe o fascinio das pessoas pela publicidade, ora para Volli
a publicidade ¢:

o mais difundido e capilar dos canais de comunicagdo, aquele que impde ao mundo, pela
forga das ideias e, sobretudo, dos grandes nimeros, para além dos produtos e mercadorias,
imagens, palavras, pensamentos e gostos. A publicidade é, em suma, um instrumento

estético e ideoldgico de massas, uma espécie de reservatorio de onde extraimos a nossa
forma de olhar o mundo, de descobrir beleza, de nos divertirmos, de sonhar (Volli, 2003

p.7)

ApoOs o anteriormente mencionado sobre o que ¢ a publicidade, pode-se afirmar que a
publicidade ¢ uma forma de comunicagdo, permite o relacionamento entre os fabricantes e os
consumidores ¢ o mundo da produgao com o mundo do consumo. O produto que se pretende
vender nao basta coloca-lo a venda, os antincios publicitarios tém um papel importante na venda
desses mesmos produtos, pois servem para divulgar aos potenciais publicos-alvo os servicos e as
marcas, tendo como propdsito ativar as relagdes comerciais®*.

De acordo com o livro “A publicidade comercial e a publicidade social no contexto da

saude” (Castillo, Tur-Vifies, Lopez-Sanchez e Castillo-Lopez, 2017), existem dois grandes tipos

20 que ¢é Publicidade: Exemplos, objetivos e a sua importancia. Retirado de: https://www.sydra.pt/o-que-e-
publicidade/ Consultado a 20/4/2020

24 Saiba o que ¢é Publicidade, para que serve e como & a carreira do publicitario. Retirado de:
https://rockcontent.com/blog/publicidade/ Consultado a 20/4/2020
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de publicidade, a publicidade comercial que tem como proposito persuadir e vender o seu
produto/servico e dar a conhecer a sua marca, para fazer isso € necessario criar atitudes favoraveis
relativamente a novos produtos para os ligar a novos compradores € manter os atuais. Por outro
lado, a publicidade social, ndo se trata de vender um produto, mas trata-se de transmitir uma
mensagem. Este tipo de mensagens publicitarias recorre as emogdes negativas, como por exemplo,
ao medo?’, [...a atividade comunicativa de carater persuasivo, paga, intencional e interessada que
serve, através dos meios publicitarios, causas concretas de interesse social.] (Alvarado, 2005,
p.266).

Como este projeto trata de uma campanha publicitaria no &mbito social, as mensagens estao
relacionadas com causas que pressupde a associacdo de uma empresa ou de uma marca com uma
questao ou causa social relevante, que neste caso € a prevencao do cyberbullying que tem como

beneficio para a marca e para a sociedade.

2.3.2 Tipos de Publicidade

Antes de se abordar os tipos de publicidade, ¢ necessario perceber o que ¢ um anincio
publicitario que da origem a todas as formas de comunicagdo que estdo no quotidiano do

consumidor. Tem-se como defini¢do de antincio publicitario a seguinte citagao:

Anuncio publicitario € um género textual usado para promover uma marca, produto,
servico ou ideia para um publico definido (publico-alvo) em um meio de
comunicacdo. Com linguagem persuasiva, ele ajuda a convencer o consumidor a
tomar uma agdo, que pode ser comprar um produto ou contratar um servigo.
(Neilpatel, online)*¢

Num anuncio publicitario € muito importante a forma de abordagem, pois dessa depende a

capacidade de atrair a atencdo dos consumidores manipulando a sua opinido em relacdo ao

25A publicidade comercial e a publicidade social no contexto da satde. Retirado

de:https://www.researchgate.net/publication/313528191 A publicidade comercial e a publicidade social no ¢
ontexto _da_saude Consultado a 20/4/2020

26 Antncio Publicitario: Entenda o Que ¢, Sua Estrutura e Como Fazer Um. Retirado de:
https://neilpatel.com/br/blog/anuncio-publicitario/ Consultado a 20/4/2020
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produto/marca. “[...] € algo que comove as pessoas, dialoga com os seus desejos e necessidades e
instiga os seus interesses [...]”, (Moriarty, Sandra E. 1991, p. 76).

E possivel dividir a publicidade em trés segmentacdes diferentes: as atividades de amplo
alcance e ndo segmentadas, como por exemplo, os anuncios televisivos, anuncios de radio e de
jornais; as atividades focadas na conversao, ou seja, outdoors, patrocinios e publicidades em lojas;
e, por ultimo, as atividades de publicidade mistas, que sao normalmente usadas para a composicao
da marca e para promover a conversao, sao estratégias de marketing digital e politica de cookies.

Dentro destas atividades publicitarias existem cinco categorias de tipos de anuncios: a
publicidade impressa (os jornais, revistas, folhetos e catdlogos); a publicidade de massas (os
anuncios televisivos e radio); a publicidade ao ar livre (bandeiras, lonas publicitarias, mupis,
outdoors e banners); a publicidade digital (os antincios que estdo ligados a internet e em
dispositivos méveis); e, por ultimo, a integragdo de produto ou marca (vinculagao dos produtos
em redes de entretenimento como programas televisivos ou videos na plataforma Youtube)?’.

Nao obstante o ja referido, importa ainda complementar as cinco categorias supra
caracterizadas, com informacao adicional da Mestre Raquel Caldas (2016, p. 16) quanto a formatos
e meios de publicidade, nomeadamente:

e Webdisplay advertising: Anlincios em formato banner, sdo publicidades online em formato de
retangulos ou quadrados, para a divulgagdo de sites pagos;
e Search engine advertising: Conjunto de técnicas para posicionar um website nos primeiros

lugares dos motores de busca;

e Publicidade em redes sociais: Publicidade realizada em plataformas como o Facebook,

Twitter, Instagram e outras redes;

o Sites e blogues: Paginas criadas pelas empresas e/ou organizacgdes, onde disponibilizam
informacdes sobre a empresa, os seus produtos e/ou servigos, contactos, etc., bem como

divulgacao de novidades;

270 que ¢ Publicidade: Exemplos, objetivos € a sua importancia. Retirado de: https://www.sydra.pt/o-que-e-
publicidade/ Consultado a 20/4/2020
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Publicidade no Google Adwords: Publicidade realizada através do Google, que permite aos
consumidores encontrarem as empresas e¢/ou organiza¢des no exato momento em que

pesquisam pelos produtos e/ou servigos que estas oferecem;

E-newsletter ou newsletter: Comunicagdo por escrito e resumida onde se dao informagdes,

em primeira mao, ou se transmitem as atualidades da marca,;

E-mail marketing: Contacto através de correio eletronico. Este tipo de comunicagdo
pretende segmentar e direcionar melhor a comunicagao online. Devido ao spam indesejado,
hoje utiliza-se o permission e-mail marketing, ou seja, s6 sdo enviados e-mails a quem

autorize a sua recegao;

Pop-ups: Janela que abre automaticamente numa pagina web, apresentando antincios das

empresas;

Pop-under: Mesmo conceito que o pop-up, com a diferenca de que a janela abre atras do

navegador;

Anuncios flutuantes: Anuncios que “voam” ou “flutuam” quando se acede a uma pagina

web;

Anuncios unicast: Spots de televisdo que aparecem numa janela pop-up. Os anuncios

duram entre 10 e 30 segundos, sdo animados e tém som;

Links patrocinados: Anuncios de texto associados aos resultados de uma pesquisa em

motores de busca, como por exemplo, 0 Google;

Skyscraper: Antincios em formato de banner, estreito e alto, que normalmente aparece no

lado direito da pagina web;

Rich media: Antincios que permitem grande interatividade imediata com a campanha sem
ser necessario navegar para uma pagina de destino fora do site. Podem iniciar-se num
formato standard que se expande no ecra e que permitem escolher videos, interagir com

objetos ou fazer downloads;

Chat rooms: Discussao em tempo real entre varios participantes sobre diversos temas,

através de mensagens escritas;
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e (atalogos online: Iguais aos catalogos tradicionais, mas no meio online. Os consumidores
podem ver ndo s6 imagens dos produtos, como também podem ver videos, partilhar com

0s amigos, etc.;

e Tryvertising: Resulta da juncao das palavras “try” e “advertising”. Tal como o nome indica,

este tipo de publicidade leva o consumidor a experimentar o produto ou servigo;
e Contentcasting: Conteudos online, como videos, musicas ou video-blogues;

e Podcasting: Contetidos multimédia — audio e video — disponibilizados na internet.

2.3.3 Publico-alvo de Publicidade

O publico-alvo ¢ constituido por um grupo especifico de consumidores ou organizagdes
que participam num perfil andlogo que deve ser o foco das agdes de marketing e vendas da
empresa. Esse publico-alvo esta mais determinado a obter os produtos e servigos que a empresa
oferece. Entdo o perfil estabelecido tem que ter o maior niumero de informagdes, mais completas
e verdadeiras, dando a maior oportunidade a empresa para estabelecer um relacionamento com o
cliente, de modo a trazer mais vendas para a empresa e produtos de confianga para o cliente?®,

Para selecionar o publico-alvo ¢ importante identificar corretamente quem sao os
individuos que se identificam com os critérios da empresa. Para isso € preciso que preencham
alguns dos critérios seguintes: o publico-alvo pode ser um consumidor ou uma empresa em que o
seu produto ou servi¢o ¢ uma solucao para as empresas ou pessoas fisicas. A geografia, ou seja,
onde ¢ que os individuos residem, se estao perto do local onde o produto ¢ vendido. Para perceber
o perfil demografico do publico-alvo ¢ necessario ter em conta o género, a idade, a capacidade
financeira, o nivel de educacao, o estado civil e qualquer outro aspeto social que o individuo tenha
que o distinga dos outros. A sua caracteristica psicologica, ou seja, em determinados grupos as
respetivas caracteristicas comportamentais influenciam no peso da compra. As geragdes variam

de umas para as outras e, por isso, podem ter reacdes diferentes, tornando-se necessario perceber

28 p(blico-alvo: o que é e como dialogar com quem vocé precisa! Retirado de:
https:/Irockcontent.com/blog/publico-alvo/ Consultado a 20/4/2020
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qual o tipo de geragdo dos clientes da empresa, por exemplo a geracdo Y, Baby Boomers e
Millenials e geragao Z. Por fim, o ciclo de vida ¢ também uma caracteristica comportamental
importante, uma vez que saber o momento da vida, nomeadamente casamento ou uma gravidez,

pode exercer uma grande influéncia na decisdo do publico-alvo?.

2.3.4 Opbjetivos, vantagens e desvantagens da publicidade

Para uma empresa investir em publicidade primeiro torna-se necessario perceber quais os
objetivos pretendidos, tais como: informar, persuadir, ganhar notoriedade, construir uma marca,
aumentar a base de contactos, criar procura para um produto ou servi¢o e aumentar as vendas.
Também ¢ importante mostrar que a publicidade tem vantagens e desvantagens como qualquer
tipo de comunicagao.

Quanto as vantagens ¢ possivel enumerar as seguintes: educar o consumidor, atrair novos
clientes, ajudar na redugao da rotatividade, ou seja, aumentando a fidelizacao, aumenta a confianca
dos clientes, ajudar na criagdo da marca e reduzir o custo por unidade na obtengcdo de novos
clientes.

Por outro lado, tem-se as desvantagens da publicidade, que sdo as seguintes: aumento de
custos de comunicacao, pode gerar confusao na mente do consumidor, as vezes pode ser levada a
erros de interpretagdo e alguns meios apenas podem ser utilizados por grandes empresas, devido

aos custos?,

2 Publico-alvo: o que é e como dialogar com que vocé precisa! Retirado de:https://rockcontent.com/blog/publico-
alvo/ Consultado a 20/04/2020

300 que ¢ Publicidade: Exemplos, objetivos € a sua importancia, retirado de :https://www.sydra.pt/o-que-e-
publicidade/. Consultado a 20/04/2020
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2.3.5 A internet como meio de comunicagao

Definigdo de internet: “Rede informatica utilizada para interligar computadores nivel mundial, a
qual pode aceder qualquer tipo de utilizador, e que possibilita o acesso a toda a espécie de informagdo.”'
Os dispositivos dos meios de comunicagdo, foram produzidos para permitir a comunicacgdo entre as pessoas.
Os meios de comunicagdo estdao divididos em “comunicagdo individual” que consiste em telefones, cartas,
etc, ¢ os “meios de massa” também chamados por media, como por exemplo a televisdo, o jornal, a internet.
Um bom exemplo de meio de comunicacédo ¢ o telefone, que deu origem a outras formas de comunicagao
para além da oral, como as mensagens instantaneas, video chamadas e plataformas relacionadas a internet’”.
Todos os anos ¢ feito um estudo que analisa a utilizagdo ¢ o comportamento dos portugueses em relagdo a
internet, esse estudo chama-se Bareme Internet. O Grupo Marktest realizou ¢ publicou uma nova versio
desse estudo em 2019 o qual permitiu consultar os indicadores mais importantes sobre a caracterizagdo do
acesso, meios, condigdes e comportamentos relativos ao meio internet. Este estudo teve como amostra 6121
individuos, os quais tinham 15 ou mais anos de idade ¢ habitavam no Continente. O estudo pretendeu

analisar a utilizagdo da internet em diversos dispositivos tais como: computar, telemével, tablet, TV e

consola de jogos, apresentando-se o grafico seguinte que se analisa resumidamente.

Utilizacao de Internet
por plataformas

20.5

67.0

e 59.9
=
@

—————

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Total Intemet = por PC = por telemovel «== por tablet por TV = por consola de jogos

ase Utzadores do nometcom 15 0+ s -sareme om0 SONCIMIE Internet

Grafico 4 — Utilizag8o de Internet por plataformas

Fonte: https://www.marktest.com/wap/a/n/id~2555.aspx

31 "internet", in Dicionério Priberam da Lingua Portuguesa, retirado
de https://dicionario.priberam.org/internet .Consultado a 20/04/2020

320 que sdo os meios de comunicagio e como vocé pode usar deles em sua estratégia de marketing. Retirado de:
https://rockcontent.com/blog/meios-de-comunicacao/ Consultado a 20/04/2020
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A observagao do grafico anterior demonstra que a utilizacao da internet via telemodvel tem
uma percentagem de 67,0% e a utilizacdo pelo computador de 59,9%, que identifica a utilizacao
do telemovel como dispositivo mais usado. Também através da sua analise pode-se concluir que a
utiliza¢do da internet aumentou e alcangou um valor de 74,6%°°.

Assim sendo o telemoével € o dispositivo mais usado para se aceder a internet, facilitando
0 acesso as midias sociais, como o Facebook, o Instagram, o YouTube, entre outras. E importante
criar perfis corporativos nessas redes sociais para que os individuos possam comunicar entre si,

divulgar produtos e realizar campanhas, estando presentes no dia a dia da sociedade portuguesa®*.

2.3.6 Publicidade online

Com base nas conclusdes extraidas no ponto anterior, a internet ¢ o meio de comunicacao
preferencial da sociedade portuguesa e tem as seguintes caracteristicas especificas: permite que a
comunicag¢do chegue mais rapido mesmo pertencendo a grupos populacionais especificos, ou seja,
o publico-alvo da empresa. E interativo com o observador e possibilita a medigdo precisa e
continua do resultado das campanhas publicitarias. Por fim, permite modificagdes continuas e
adaptaveis as campanhas, de acordo com os seus resultados.

Para se realizar publicidade online existem agéncias especificas para a execucdo da
publicidade. Estas agéncias oferecem aos seus clientes diversos servicos como, procederem a
procura daqueles que assinam a propaganda e pretendem utilizar a internet como meio de
comunicac¢do. Auxiliam todas a empresas que pretendem efetuar publicidade na internet, como
banners que aparecem nas partes superiores das paginas. Analisam as audiéncias e criam planos

de marketing na internet que implicam as recomendagdes do tipo e das paginas onde ¢ possivel

33 Acesso 4 internet em Portugal é cada vez mais Mobile. Retirado de:
https://www.marktest.com/wap/a/n/id~2555.aspx Consultado a 20/4/2020

34 O que sdo os meios de comunicagio e como vocé pode usar deles em sua estratégia de marketing. Retirado
de:https://rockcontent.com/blog/meios-de-comunicacao/ Consultado a 21/4/2020
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coloca-las. Por tultimo, fiscalizam e verificam os estudos estatisticos das campanhas de
publicidade?’.

A publicidade online destaca varios tipos de anuncios publicitarios como o Google Ads,
Display e redes sociais. Estes tipos de anuincios publicitarios sdao escolhidos consoante o que se
esta a vender e a quem.

A rede publicitaria online mais utilizada € o Google Ads, que € um programa de publicidade online
da Google. Através dele, pode-se criar anincios online para alcangar as pessoas exatamente
quando estao interessadas nos produtos e servigos oferecidos. O Google Ads ¢ um produto que se
utiliza para promover uma empresa, ajudar a vender produtos ou servigos, aumentar a fama e o
negdcio para o seu website. Esta publicidade ¢ paga em funcdo das vezes que se efetua um clique
nos links, também ¢ cobrado ao anunciante uma quantia que depende da popularidade da palavra
chave, a qualidade do anuncio e relativamente a forma como a campanha esta desenvolvida.

O Display, mais conhecido por Google Display Network (GDN), ¢ um grupo de mais de dois
milhdes de websites, videos e aplicativos onde os anuncios do Google Ads podem ser exibidos.
Esta rede pode ter texto e anuncios com imagens incluindo animagdes. E uma plataforma paga
num sistema de CPM (cost-per-thousand), ou seja, por cada mil vezes que o anuncio for
visualizado ¢ pago um determinado valor ao anunciante.

As redes sociais funcionam de maneira parecida aos outros dois modelos ja mencionados,
utilizando a seu favor a sua melhor caracteristica que ¢ a facilidade de conectar as pessoas no
mundo virtual, onde ¢ feita uma partilha em massa de diferentes conteudos realizados pelas
empresas.

Tem-se como exemplos dos tipos de antincios publicitarios:

Uma marca de roupa que ird abrir uma nova loja, possivelmente ira querer alcangar um
publico jovem residente na zona geografica dessa loja, usando o Facebook para angariar
potenciais clientes. Para um canalizador, uma campanha de Google Ads local
possivelmente sera a melhor opgdo. Uma marca automével podera usar a publicidade
display para criar brand awareness para que o publico-alvo tome a decisdo de compra.
(online) 3¢

35 A Publicidade Na Internet. Retirado de: http://www.portalcursos.com/Publicidade/Curso/Lecc-26.htm Consultado
a21/4/2020

36 Ppyblicidade online. Retirado de: https://www.infinidata.pt/pt/servicos/publicidade-online/ Consultado a
21/4/2020
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Para se poder fazer publicidade na internet, existem cinco motivos que justificam a sua
realizagdo: a publicidade € o inico meio que se pode controlar, permite segmentar os clientes, cria
conhecimento para o seu conteudo, acrescenta credibilidade a sua mensagem e por ultimo

amplifica tudo que esté a fazer’’.

375 razdes para fazer publicidade na internethttp://ecossistemadigital.pt/fazer-publicidade-na-internet/
Consultado a 21/4/2020
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3. Criacdo da Campanha Publicitaria

3.1 Introducio do Projeto

A realizagao deste projeto deveu-se a percecao, relativamente héa existéncia reduzida de
meios de comunicacdo que alertem os jovens relativamente as causas e consequéncias do
cyberbullying.

O grande objetivo € a criagdo de uma campanha publicitaria online que seja criativa e
interativa, que o target (publico-alvo) sejam os jovens portugueses com as idades compreendidas
entre os 15 e os 18 anos e que utilizassem as midias sociais no seu dia a dia.

O projeto publicitério, foi realizado seguindo as guidelines analisadas no Enquadramento
Teorico, adquirindo conhecimento dos pontos positivos € negativos das opinides de especialistas
de bullying, cyberbullying e da area de marketing e publicidade, bem como os estudos dos mesmos
e as campanhas realizadas pelas plataformas que pretendem prevenir o bullying e o cyberbullying,
tais como a Escola Segura, a APAV e a SeguraNet.

Este projeto trata-se de uma campanha no ambito social e educativo, com o objetivo de
educar os jovens através das redes sociais sobre os perigos do cyberbullying, divulgar o que fazer
para ajudar alguém que esteja a ser vitima deste acontecimento € como se pode prevenir o
cyberbullying. Também pretende oferecer informagdes corretas para um grande numero de
pessoas, com o proposito de mudar os seus comportamentos com outros individuos.

Como se trata de uma campanha educativa, esta estd ligada com a Dire¢dao-Geral da
Educagdo, que por sua vez desenvolve iniciativas para prevenir que este acontecimento continue
a afetar os jovens portugueses.

Como este projeto se trata do fenomeno Cyberbullying, ¢ importante que a campanha esteja
online, principalmente nas midias onde ¢ mais comum este fendmeno acontecer, € por ser um meio
facil e eficaz de divulgar o que ¢ pretendido. E feita uma difusdo através das midias sociais, mais
concretamente no Instagram por ser a aplicagdo mais utilizada pelos jovens adolescentes, € por
nao existir grandes custos a nivel orgamental, sendo criada gratuitamente uma pagina online para

divulgar todos os conteudos e promover o combate contra o cyberbullying.

-41-



3.2 Processo da Criacdo da Campanha

Ap0s a aquisi¢cdo de conhecimentos a cerca do cyberbullying e da publicidade, ¢ necessario

colocar todo esse conhecimento em pratica e realizar uma campanha publicitaria.
O processo inicial de criagdo e execucao de uma campanha publicitaria ¢ semelhante a outros
projetos, ou seja, provém de uma ideia inovadora ou necessidade encontrada para facilitar a vida
do consumidor. Neste caso, a ideia nasceu do objetivo de criar algo criativo que seja facilmente
adaptado a plataformas online, e que pudesse sensibilizar e mudar a maneira como os jovens vém
e reagem ao cyberbullying. Para que esse objetivo fosse concretizado foi necessario criar duas
hipdteses que complementam e respondem aos requisitos do objetivo principal, tendo em conta as
plataformas online, ou seja, quais as midias sociais mais utilizadas pelos jovens e o conhecimento
a cerca do fenomeno cyberbullying.

A primeira hipdtese €: os jovens do secundario passam grande parte do seu tempo livre a
utilizar as midias sociais, e sao influenciados pelas mais diversas campanhas que circulam nessas
mesmas plataformas.

Foi realizado um inquérito online nos formularios do Google devida a restricao de recursos
em consequéncia da pandemia Covid-19, para verificar a veracidade da primeira hipotese, a uma
amostra de 40 pessoas, amostra que ndo generaliza por serem as pessoas que foram possiveis
atingir e as quais utilizam as midias sociais.

No inquérito “Publicidade nas redes sociais” tem-se como primeira pergunta a variavel:
Género. Esta varidavel demonstra qual ¢ o género que estd desposto a responder a mais

questionarios.

Género

40 responses

@ Masculino
® Feminino

Grifico 5 — Grafico de percentagem na variavel Género
Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/11ly X5pn6LLUwT7G8e3gXryKPFXB1BJDBOMGp5W 12VM/edit#responses
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Na observacao do grafico acima representado (grafico circular), pode-se concluir que a
caracterizacdo da amostra no que se refere a variavel género o maior valor observado ¢ o feminino

com 62,5%.

Na segunda pergunta pretende-se saber qual a rede social mais usada pelos inquiridos, para

poder realizar a campanha publicitaria.

Que redes sociais usas com mais frequéncia?
40 responses
Instagram —35 (87.5%)
Facebook —27 (67.5%)
Twitter 4 (10%)
YouTube 24 (60%)
0 10 20 30 40

Grafico 6 — Grafico de percentagem da rede social mais utilizada

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/11ly X5pn6LLUwT7G8e3gXryKPFXB1BJDBOMGp5W 12VM/edit#responses

Com a observagao do grafico pode-se concluir que a rede social mais utilizada ¢ o
Instagram com 35 (87,5%) respostas. No caso das redes sociais Facebook (67.5%) e YouTube
(60%) tem-se uma diferenga de 3 (7,5%) respostas. A rede social Twitter ¢ a menos utilizada
pelos inquiridos com 4 (10%) respostas apenas.

Os resultados do grafico 5 confirmam que os resultados adquiridos no Enquadramento
Teorico, no estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais” da Marktest, a rede social Instagram ¢

mais utilizada pelos jovens.
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Na terceira pergunta do inquérito pretende-se saber quanto tempo ¢ utilizado pelos
inquiridos nas redes sociais. Esta questdo tem o proposito de perceber se os jovens passam

demasiado tempo nas redes sociais, onde sao confrontados com publicidade.

Quando tempo usas as redes sociais por dia?

40 responses

@® 30 minutos
® 1hora
2 horas
® 3 horas
@® 4 horas
® ou mais

Grafico 7 — Grafico de percentagem na quantidade de horas passadas nas redes sociais

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/11ly X5pn6LLUwT7G8e3gXryKPFXB1BJDBOMGp5W 12VM/edit#responses

A observagao deste grafico circular mostra que os inquiridos utilizam em média 3 horas de
uso nas redes sociais € de 32,5%, verifica-se também que a utilizacao de mais de 4 horas tem uma
percentagem de 22,5%, ou seja, este nimero de horas de utilizacdo das redes sociais tem uma
diferen¢a de 10,0% comparando com a utilizagdo de 3 horas. A resposta a seguir escolhida com
20,0% ¢ a de utilizagao de 2 horas das redes sociais. O tempo de utilizagao nas redes sociais com
menor nimero de respostas ¢ a de 30 minutos.

De acordo com o estudo feito pela Marktest que refere que uma pessoa usa as midias sociais
numa média didria de 93 minutos (1 hora e 33 minutos), ndo corresponde com os resultados obtidos
no inquérito, pois a maioria dos inquiridos respondeu que usa as redes sociais pelo menos 3 horas

diarias.
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Na questdo em que se pretende saber se os inquiridos ao utilizarem as redes sociais se
deparam com publicidade de diversas marcas. O objetivo € determinar se as marcas/empresas
utilizam as redes sociais para publicarem a sua publicidade, como meio de aproximagdao com

futuros clientes.

Quando utilizas as redes sociais deparas-te com publicidades de diversas marcas?

40 responses

® Sim
® Nao

Grifico 8 — Grafico de percentagem da visualizacdo de publicidades nas redes sociais

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/11ly X5pn6LLUwT7G8e3gXryKPFXB1BJDBOMGp5W 12VM/edit#responses

Com a observacao do grafico ¢ bastante facil concluir que todos os inquiridos (100%), ao
utilizarem as redes sociais, encontram sempre publicidade de diversas marcas.

De acordo com a pesquisa feita no Enquadramento teérico, a publicidade ¢ o meio mais
adequado que se pode controlar, permite criar conhecimento para o conteido da empresa,
acrescenta credibilidade a mensagem que deseja transmitir e € eficaz. Isto corresponde ao facto de

os inquiridos visualizarem publicidades de diversas empresas nas redes sociais.
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Na pergunta seguinte do inquérito para se saber a rede social onde aparecem mais

publicidade, obtém-se o grafico de barras seguinte:

Em que rede social aparecem mais publicidades?

40 responses

Instagram 27 (67.5%)

Facebook —15 (37.5%)

Twitter

0 (0%)

YouTube 25 (62.5%)

Grifico 9 — Grafico de percentagem da rede social com mais publicidade

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/11ly X5pn6LLUwT7G8e3gXryKPFXB1BJDBOMGp5W 12VM/edit#responses

Na observagao do grafico acima representado conclui-se que a rede social que apresenta
mais publicidade ¢ o Instagram com 67,5% das respostas por parte dos inquiridos. Observa-se
também que o YouTube apresenta 62,5% das respostas dos inquiridos, e o Facebook com 37,5%
das respostas. Neste grafico pode-se observar, por ultimo, que a rede social Twitter nao tem

nenhuma resposta, ou seja, os inquiridos ndo observam publicidade nesta rede social.
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Os resultados da questao com que se pretende saber o tipo de publicidade exibida nas redes

sociais, estao indicados no grafico 10 a seguir apresentado.

As publicidades que encontras sdo:
40 responses
Publicidade de produto 38 (95%)
Publicidade de sensibilizagao 11 (27.5%)
Publicidade de restaurantes 13 (32.5%)
Publicidade de novas aplicages —29 (72.5%)
Publicidade com promogdes
Publicidade de concertos 5(12.5%)
0 10 20 30 40
Grifico 10 — Grafico de percentagem dos tipos de publicidades
Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/11ly_X5pn6LLUwT7G8e3gXryKPFXB1BJDBOMGpSW12VM/edit#resp
onses

Na observagao do grafico acima representado conclui-se que o tipo de publicidade mais
exibido nas redes sociais ¢ a publicidade de produto com 95,0% de respostas dadas pelos
inquiridos. O tipo de publicidade de novas aplicagdes ¢ o segundo tipo de publicidade mais
respondido com 72,5% de respostas. O tipo de publicidade com promogdes tem 60,0% de
respostas. De seguida observa-se pelo grafico que a publicidade de restaurantes tem uma resposta
de 32,5% dos inquiridos. O tipo de publicidade de sensibilizagdo tem apenas 27,5% de respostas
pelos inquiridos, e o tipo de publicidade de concertos tem o menor valor de respostas com 12,5%

inquiridos.
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No inquérito “Publicidade nas redes sociais”, para a questao com que se pretende perceber
se os inquiridos ignoram a publicidade ou se vao ao sife da marca para obter mais informagoes

sobre o que foi divulgado, obtiveram-se os resultados representados no seguinte grafico.

Quando vés uma publicidade ignoras ou vais ver ao site da marca o que estao a divulgar?

40 responses

@ Ignoro
@® Vou ver ao site

Grafico 11 — Grafico de percentagem se as publicidades sdo ignoradas ou vistas

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/11ly X5pn6LLUwWT7G8e3gXryKPFXB1BJDBOMGp5W 12VM/edit#responses

No grafico 11 observa-se que 70,0% dos inquiridos responderam que ignoram as
publicidades apresentadas nas redes sociais, € 30,0% dos inquiridos responderam que vao ao site
da marca para obter mais informagdes sobre o que foi divulgado.

A tltima questao do inquérito pretendeu apurar se os inquiridos achavam que a publicidade
nas redes sociais era importante e o porqué. Ao analisar as respostas a questao, verificou-se que,
para uma amostra de 40 inquiridos 65,0% concordam com a importancia da publicidade nas redes
sociais, 12,5% referem que ndo concordam e 22,5% indicam talvez.

Para os inquiridos que escolheram a resposta sim, consideram que a publicidade nas redes
sociais ajudam a promover a economia local e as novas entradas no mercado. Beneficiam da
divulgacdo de um produto/servigo para uma grande escala de visualizadores. Levam as pessoas a
consumirem cada vez mais produtos. A publicidade digital ¢ importante porque as redes sociais

fazem parte do quotidiano das pessoas. A aproximagdo das marcas/empresas com 0s proximos
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clientes, aumenta as vendas e o reconhecimento da marca. E, por tltimo, ¢ um meio de divulgacao
bastante chamativo.

Estes resultados estdo de acordo com o autor Dutka, S (1995), pois refere que a publicidade

¢ uma forma de divulgacao dos produtos/servicos aos futuros clientes e permite o relacionamento
entre os fabricantes e os consumidores com o objetivo de ativar as relagdes comerciais.
Para a resposta ndo, os inquiridos mencionaram que a publicidade nas redes sociais ¢
incomodativa, nao ¢ o local mais indicado por ser onde as pessoas se abstraem e ¢ desagradavel
por serem divulgadas muitas publicidades. Existem pessoas que bloqueiam nos seus computadores
toda a publicidade nas redes sociais através do adblocks, e no telemovel classificando a publicidade
como spam.

Para a resposta talvez, os inquiridos mencionaram que, por depender do tipo de publicidade
exibida nas redes sociais, por exemplo, se for publicidade de sensibilizagdo ¢ mais aceite pelo
visualizador, do que se for para promover um produto/servico, talvez por nao ser considerado
como relevante. Depende de a publicidade ser real, se a altura em que ¢ divulgada a pessoa esta a
usar as suas aplicagoes, a quantidade de publicidade que ¢ divulgada num periodo de tempo, e por
fim a disposi¢do e gosto da pessoa. Este conjunto de respostas vai de encontro ao que a autora
Moriarty, Sandra E. (1991) referiu sobre a publicidade ter de ser algo que comova o expectador,
que dialogue com as suas opinides, com os seus desejos € necessidades e que estimule os seus
interesses.

Podemos concluir, através da andlise dos dados do inquérito, que a rede social mais
utilizada pelos inquiridos € o Instagram, sendo também esta rede social a que mais divulga
publicidade. O tipo de publicidade pretendido para este projeto ¢ a publicidade de sensibilizagao,
esta ¢ a segunda que apresenta menos respostas (de 40 inquiridos apresenta 11 resultados). Esta
situagdo para o desenvolvimento do projeto vai de acordo com a ideia prévia de que ndo existem
meios de comunicagao através das midias sociais para alertar as pessoas, neste caso os jovens, €
para mudar os seus comportamentos em relacao ao cyberbullying.

Também se pode concluir que, para os participantes neste estudo, a publicidade online nas redes
sociais ¢ relevante e indispensavel para dar a conhecer aos visualizadores o produto/servigo. E

preciso ter em atengdo a quantidade de publicidade divulgada, se € real e oportuna.
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O ponto negativo de divulgar a publicidade nas redes sociais ¢ o facto de existirem pessoas
que bloqueiam todas as publicidades nas redes sociais dos seus computadores através do adblocks,
e no telemovel a publicidade ¢ classificada como spam.

Com estas conclusdes da analise do inquérito submetido a 40 inquiridos, pode-se inferir
que a primeira hipotese proposta “os jovens do secundario passam grande parte do seu tempo
livre a utilizar as redes sociais, e sdo influenciados pelas mais diversas campanhas que circulam
nessas mesmas plataformas”, ¢ verdadeira para este grupo.

Relativamente a segunda hipotese: os jovens do secundario tém conhecimento e/ou experiéncia
sobre o cyberbullying.

Foi realizado um inquérito com o objetivo de verificar a veracidade desta segunda hipotese,
com uma amostra de 30 inquiridos.

A caraterizacdo da amostra considerando a dificuldade em ter encontros com os
participantes, dada a situagdo de Covid-19, tivemos de recorrer a utilizacao do questionario online,
e por isso nao foi possivel controlar as variaveis da caracterizacdo da amostra.

Este segundo inquérito “Cyberbullying entre jovens” tem como primeira pergunta a variavel:

Idade.

Idade

30 responses

® 14-16 anos
® 17-19 anos
20 ou mais

Grafico 12 — Grafico de percentagem da variavel idade

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses
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Na observacgdo do grafico acima representado (grafico circular), pode-se concluir, no que
se refere a variavel idade, que o intervalo de 14 a 16 anos da amostra tem uma percentagem de
23,3%, no intervalo de 20 ou mais anos obteve-se uma percentagem de 33,3% e no intervalo de 17
a 19 anos tem a percentagem maior com 43,3%.

O inquérito tem como segunda pergunta a variavel: Género.

Género

30 responses

@ Masculino

® Feminino

Graifico 13 — Grafico de percentagem da variavel género

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

De acordo com o grafico acima representado (grafico circular), pode-se concluir que a
caracterizacdo da amostra, no que se refere a variavel género, o maior valor observado ¢ o feminino

com 63,3%.
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O segundo inquérito tem como terceira pergunta a variavel: Ano de escolaridade.

Ano de escolaridade

30 responses

® 10° Ano
® 11° Ano
@ 12° Ano

Grafico 14 — Grafico de percentagem de variavel ano de escolaridade

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

Por observacao do grafico acima representado (grafico circular), pode-se concluir que a
amostra, no que se refere a variavel ano de escolaridade, divide-se entre o 10° ano com uma

percentagem de 20%, e o 11° e 12° anos com uma percentagem de 40% cada.

Com a questao seguinte pretende-se saber se os inquiridos usam ou nao as redes sociais.

Os resultados desta questdao definem se a campanha publicitaria devera ser feita online ou offline.

Usas as redes sociais

30 responses

® Sim
® Nao

Grafico 15 — Grafico de percentagem se os inquiridos usam redes socias

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

-52-



Ao observar-se o grafico circular anterior a maioria dos inquiridos (96,7%) responderam
que usam as redes sociais.

De acordo com o estudo Bareme Internet feito pela Marktest, a maioria dos inquiridos
utiliza a internet via telemovel, pois € o dispositivo mais utilizado para aceder a internet, facilitando
0 acesso as redes sociais. Este estudo aponta para que o resultado do gréafico 15 esta correto, pois

a maioria usa as redes sociais.

Na seguinte pergunta pretende-se saber qual a rede social mais usada pelos inquiridos. Esta

pergunta define qual sera a rede social utilizada para a campanha publicitaria.

Se sim, que rede social usas?

29 responses

Instagram 27 (93.1%)

Facebook 18 (62.1%)
WhatsApp 19 (65.5%)
Twitter 15 (51.7%)
Tiktok —10 (34.5%)

Grifico 16 — Grafico de percentagem da rede social mais utilizada

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

Com a observagdo do grafico pode-se concluir que a rede social mais utilizada ¢ o
Instagram com 27 respostas (93,1%). No caso das redes sociais WhatsApp e Facebook tem-se
uma diferenca de 1 resposta (3,4%). A rede social Twitter tem 15 respostas (51,7%). A rede social

TikTok ¢ a menos utilizada pelos inquiridos com 10 respostas apenas (34,5%).
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Através de uma analise feita pela Marktest sobre “Os Portugueses e as redes”, confirma--
se o resultado verificado no grafico 16, em que a rede social Instagram ¢ a mais utilizada pelos

jovens.

Na questdo seguinte pretende-se saber se os inquiridos sabem ou ndao o que € o
cyberbullying. Esta questao ¢ importante para saber o conhecimento sobre cyberbullying neste

grupo de idades.

Sabes o que é o Cyberbullying?

30 responses

® Sim
® Nao

]

Grafico 17 — Grafico de percentagem do conhecimento de cyberbullying

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

Ao observar-se o grafico circular anterior a maioria dos inquiridos (93,3%) respondeu que

sabe o que ¢ o cyberbullying.
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Nesta questao pretende-se saber se os inquiridos conhecem alguém que tenha sido vitima

de cyberbullying.

Conheces alguém que tenha sido vitima de Cyberbullying?

30 responses

® Sim
® Nao

Graifico 18 — Grafico de percentagem do conhecimento de vitima de cyberbullying

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

No gréfico anterior, 66,7% dos inquiridos referem que ndo conhecem ninguém que tenha
sido vitima de cyberbullying e 33,3% respondem que conhecem alguém que tenha sido vitima de

cyberbullying.

A pergunta “se tomaram alguma atitude de ajuda e qual” destinada aos inquiridos que
reponderam sim a questdo anterior, obtiveram-se diferentes respostas. A maioria respondeu que
“ndo tomou nenhuma atitude” e as restantes respostas foram de “contar a alguém como amigos e

pais”.
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Nesta questdo pretende-se saber se os inquiridos foram vitimas de cyberbullying. O

objetivo desta questao ¢ saber se a quantidade de inquiridos que foram vitimas ¢ muito elevada.

Ja foste vitima de Cyberbullying?

30 responses

® Sim
® Nzo

Grifico 19 — Grafico de percentagem se os inquiridos foram vitimas de cyberbullying

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/edit#responses

Ao observar-se o grafico anterior, 66,7% dos inquiridos referem que nao foram vitimas de

cyberbullying e 33,3% referem que foram vitimas de cyberbullying.
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O grafico 20 apresenta os resultados da questao “saber se os inquiridos tém conhecimento

de alguém que tenha maltratado outros através das redes sociais”.

Tens conhecimento de alguém que tenha maltratado outros através das redes sociais?

30 responses

® Sim
® Nao

Grafico 20 — Grafico de percentagem do conhecimento de agressores de cyberbullying

Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

ey A

Com a observacdo do grafico anterior, constata-se que 50% das respostas “tém
conhecimento de que alguém tenha maltratado outros através das redes sociais” e 50% que “ndo

tém conhecimento de que alguém tenha maltratado outros através das redes sociais”.

Na pergunta sobre “se os inquiridos podem ajudar a prevenir uma situacdo de
cyberbullying”, as respostas obtidas foram variadas, tendo como maioria a “dentincia na propria

rede social” e tem-se também como respostas “contar a alguém e falar com a vitima”.
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Na tultima pergunta pretende-se saber quais os tipos de ajuda que os inquiridos conhecem
para uma situagao de cyberbullying. Os resultados desta questao sdo muito importantes para saber
se as plataformas especificas para combater o cyberbullying, como a Associagao de Apoio a Vitima

e a Escola Segura, sdao contactadas quando alguém necessita de ajuda.

Conheces algum destes tipos de ajuda para uma situacao de Cyberbullying?

30 responses

Escola Segura 11 (36.7%)

Apoio a Vitima (APAV) 9 (30%)

Apoio escolar (Diretor/a de

0,
turma, gabi... 16 (53.3%)

Professores 18 (60%)
Pais 20 (66.7%)
Amigos/colegas 23 (76.7%)

0 5 10 15 20 25

Grafico 21— Grafico de percentagem dos tipos de ajuda de cyberbullying
Fonte:
https://docs.google.com/forms/d/INKpQUuL45V6Ted5erWeNuONRKce 6zbDOcfAaOUsk010/editH#responses

Com a observacao do grafico pode-se concluir que a ajuda mais conhecida pelos inquiridos
sdo os amigos/colegas com 76,7%. De seguida sdo os pais como ajuda com 66.7% de respostas,
os professores com 60,0% de respostas e o apoio escolar com 53.3% de respostas. As ajudas menos
escolhidas pelos inquiridos sd@o a Escola Segura com 36,7% de respostas e o Apoio a Vitima
(APAV) com 30,0% de respostas.

Conclui-se através da analise dos dados do inquérito que a rede social mais utilizada pelos
inquiridos € o Instagram. Pode-se concluir também que os jovens participantes no estudo t€ém
conhecimento do que ¢ o cyberbullying, mas nao sabem o que fazer para ajudar alguém que esteja
a ser vitima. No que diz respeito se os jovens foram vitimas de cyberbullying, conclui-se que a
maioria nunca foi alvo de cyberbullying e metade dos jovens inquiridos conhece alguém que tenha
sido agressor no mesmo ambito, € a outra metade ndo tem conhecimento. Para prevenir este

fendmeno os inquiridos responderam que denunciavam na propria midia social ou contavam a
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alguém. Por ultimo, na escolha a quem podem pedir ajuda, os inquiridos responderam em maior
numero (77 respostas) as pessoas com quem eles convivem no seu dia-a-dia e a pessoas
conhecidas, como amigos, pais, professores e diretores de turma. Isto demonstra que as entidades
responsaveis pela ajuda ao cyberbullying, como a Escola Segura e o Apoio a Vitima (APAV), ndo
sao conhecidas pela maioria dos inquiridos.

Com as conclusdes dos inquéritos online foi possivel definir targets e objetivos especificos a serem
alcancados para ampliar os conhecimentos dos jovens a cerca do cyberbullying, o que podem fazer
se encontrarem alguém nessa situacao ou até eles proprios e que associagdes tém ao seu dispor
para combater o cyberbullying.

Adicionalmente, foi também destas sessdes que nasceram o racional criativo, o conceito de
comunicagdo, o tom de comunicagdo e a estética grafica que deve ser empregue ao longo da
campanha.

Previamente foram escolhidos os meios mais indicados para a divulgacao, tendo em consideracao
o publico-alvo previamente escolhido, que seria através das midias sociais e apds a recolha dos
resultados dos inquéritos, foi possivel verificar qual das redes sociais ¢ mais utilizada pelos jovens.
Tornando assim uma campanha low-budget, acessivel a uma grande margem de observadores ¢

permite a interagdo com a mesma.

3.3 A Campanha

A criagao desta campanha foi realizada devido a pouca existéncia de meios de comunicagdo
para os jovens sobre as consequéncias do cyberbullying. Trata-se de uma campanha online, para
ser mais precisa nas midias sociais, por ser o0 meio de comunicagcdo que, mais facilmente e
frequentemente, interage com os jovens.

Para a realiza¢do desta campanha ¢ necessario seguir os elementos que manifestam uma
grande importancia e harmonia com os outros, tais como o insight, que ¢ a mensagem por detras
da campanha, o publico-alvo especificamente escolhido, o racional criativo, o conceito de
comunicacio e, por fim, o planeamento projetual com pecas graficas que demonstram o que

seria divulgado nas midias sociais.
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Os componentes da campanha, serdo desenvolvidos, criados e produzidos pela ordem
descrita previamente. Esta sequéncia, existe de modo a criar um entendimento acessivel, da forma

como o projeto sera desenvolvido.

3.3.1 Insight

Tal como foi referido anteriormente, este projeto foi desenvolvido com a finalidade de criar
algo importante e preveniente para os jovens de hoje em dia. Para tal acontecer, ¢ necessario que
a campanha tenha como base, bons insights. Considerando que o conceito de insight para este
estudo ¢ uma clareza repentina na mente, uma capacidade de entender verdades ocultas e ainda a
habilidade de avaliar a verdadeira natureza de uma situagao.

Estes, precisam de ir além de dados estatisticos, revelando-se realmente um bom ponto de partida
para a constru¢cao de uma campanha eficaz.

O cyberbullying ¢ uma forma de violéncia entre adolescentes que tém repercussdes
duradouras e até mortais. E uma forma de violéncia que muitas vezes ¢ escondida pela vitima e,
quando ¢ descoberta pelos outros, pode ser tarde de mais.

Seguindo este pensamento e os resultados dos inquéritos, o insight para esta campanha ¢: “Hoje
em dia muitos jovens portugueses sofrem em siléncio de cyberbullying por ndo saberem a quem
comunicar para os ajudar, ou porque as pessoas que os rodeiam também nao sabem como devem

agir ou ajudar”.

3.3.2 Publico-alvo

Este projeto consiste na realizagdo de uma campanha criativa com o objetivo de sensibilizar
as pessoas, para isso € preciso apelar ao consumidor correto. Através de pesquisas prévias foi
possivel perceber em qual das faixas etarias se manifesta mais o cyberbullying.

Como se trata de jovens estudantes e de um problema que recorre as novas tecnologias, a

geracao mais indicada seria a geracao Z, pois estes nasceram com a internet € as redes sociais.
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Para ser um publico-alvo mais especifico, foram escolhidos jovens dessa mesma geracao
com as idades compreendidas entre os 15 e os 18 anos, que estivessem a frequentar o ensino
secundario. Em Portugal, Carolina Nunes (2012), num estudo realizado em Sao Miguel, Acores,
com alunos de 14 a 19 anos constatou que 31.3% tinham praticado autoagressdo e que este

comportamento era mais frequente nas adolescentes de 16 e 17 anos.

3.3.3 Racional Criativo

Apos a selecdo do insight, da escolha do publico-alvo e de meios de divulgacao, foi
possivel chegar a um desfecho no que toca ao caminho correto a seguir na producao desta
campanha publicitaria.

Como se trata da criacdo de uma campanha de sensibilizacao para os jovens ¢ um tema
bastante sensivel para divulgar para o exterior, € necessario ter cuidado com a mensagem que se
quer transmitir para ndo magoar ou ofender alguém. Para além disto, a procura da existéncia de
criar algo realmente diferente e impactante, ao mesmo tempo que se retrata a importancia que tem
para alterar os comportamentos dos jovens.

Todo o racional criativo parte do principio que os jovens, sendo as pessoas mais afetadas
com este acontecimento irdo interagir regularmente com as mensagens transmitidas nos midia
sociais.

E a partir do insight referido anteriormente que é possivel observar a forma como uma
campanha se pode revelar original.

A originalidade nasce da forma como a campanha ¢ abordada, ou revelada, a interacao dos
jovens com o que for transmitido online. E aqui que este projeto ¢ diferenciador pois, ao invés de
divulgar apenas ideias de mensagens que um agressor envia para maltratar o outro, tem como
objetivo consciencializar os jovens através de mensagens e imagens das consequéncias do
cyberbullying, como podem ajudar os outros € com quem e como podem comunicar que estao ou

sabem de alguém que sofre de cyberbullying.
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3.3.4 Conceito de Comunicacao

O conceito de comunicagdo da campanha foi criado com varios objetivos a cumprir. Um
deles ¢ uma melhor explicacdo do insight, serve de ideia para projetos futuros e que fosse
memoravel e adaptavel para o meio digital.

Conceito é: “E preciso comunicar e sensibilizar as pessoas para prevenir e impedir que este
fendmeno continue a afetar muitos jovens portugueses”.

Este conceito encaixa na finalidade de criar um meio de comunicagdo que informe e
sensibilize os jovens a quem podem comunicar para obterem ajuda para acabar com o sofrimento
e explique as consequéncias que a vitima sofre.

Através deste conceito, foi criada uma identidade visual (Figura 9), que transmite uma
mensagem clara e que apele ao publico-alvo, tendo um aspeto informal e invulgar com elementos
graficos que representam o sinal de STOP, a utilizacdo do hexagono vermelho e elementos

utilizados nas tecnologias.

S Y/ sTop

Cyberbullying [RSALLIILY

Figura 9 — Identidade Visual da Campanha

Fonte — Propria autora

Na Figura 9 € possivel observar duas versdes da identidade visual da campanha, pois a cor
da tipografia ¢ adaptada consoante a cor de fundo da imagem que o logotipo suporta. A tipografia
usada neste logotipo ¢ Avenir Next Condensed, foi escolhida por ser a mais idéntica a tipografia
num sinal de transito “S7TOP” e por ser um tipo de letra descomplicado em termos de leitura. As
cores do simbolo nunca serdo alteradas, independentemente da cor de fundo da imagem, para nao
perder o simbolismo do sinal de transito “STOP”, por isso nunca podera ser utilizado em fundos
vermelhos e rosas. Dentro do simbolo estdo linhas graficas que representam a tecnologia online,

aparecem a branco para se destacarem num fundo escuro.
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3.3.5 Planeamento Projetual e Pecas Graficas

Esta campanha ird ser dividida em trés fases, embora tenha flexibilidade suficiente para,
futuramente, se estender para algo mais. Estas trés fases complementam-se para criar
sensibilizacdo aos jovens portugueses, ttm o proposito de criar uma corrente continua de
informacodes corretas que qualquer jovem com midia social tenha acesso.

A primeira fase consiste na criagdo de uma pagina na midia social Instagram, por ser a
midia social mais utilizada pelos jovens, que partilha imagens/cartazes com informagdes sobre

cyberbullying. Tem como objetivo a apresentacdo do conceito de comunicagao.

W NOS = 23:24 @ 59%( ) W/ NOS = 23:24 @ 59%( )
< STOP_CYBERBULLYING < STOP_CYBERBULLYING
Posts Posts
@5 stop_cyberbullying % stop_cyberbullying

. A0S COMENTARIOS

P P
Cyberbullying Cyberbullying
‘q) Liked by joanaccppinto and 254 others 'q) Liked by joanaccppinto and 254 others
stop_cyberbullying A definicio da palavra Cyberbulying stop_cyberbullying O que deves de fazer quando alguém
E uma extensao de bullying através das novas tecnologias, deixa um comentario inapropriado ou feio nas tuas midias

com um comportamento cruel e repetitivo. sociais: 1° Denuncia, 2° Bloqueia e 3° Apaga

A By 6 AL o e

Figura 10 — Publicacéo no Instagram

Fonte — Propria autora
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Na figura representada acima (Figura 10) serdo publicagdes que estardo na pagina oficial
de Instagram “stop cyberbullying”, contém breves e simples explicagdes do que € o cyberbullying
e que medidas os jovens devem de tomar para acabar com mensagens inapropriadas nas suas
midias sociais

Como se trata de um tema dificil de abordar, optou-se pela utilizagdo de ilustragdes para
dar um aparéncia mais sociavel e acolhedora. Na publicagdo sobre o cyberbullying, foram
utilizadas as caras tristes de dois jovens de géneros diferentes, pois este tema afeta ambos, e baldes
de mensagens a representar mensagens grosseiras. Na publicac¢do a dar indicagdes do que fazer
quando se recebe mensagens inapropriadas, continua com a mesma linha de estética utilizando

simbolos ao invés de palavras.

! NOS = 23:24 @ 59%[ ) w!NOS & 23:24 @ 59% ([ )

< STOP_CYBERBULLYING < STOP,CPY BERtBULLYING
osts

@ stop_cyberbullying ‘@q stop_cyberbullying

SEGURANET
S

ASSOCIAGAO DE APOIO A VITIMA

%

116 006

oo

Cyberbullying

Qv N Qv N

800 219 090/4

X/ STOP
Cyberbullying

P  Liked by joanaccppinto and 254 others

stop_cyberbullying A quem podes contactar: Associacao de

Apoio a Vitima (APAV) - Instituicdo particular de solidariedade
que pretende promover a protecao e o apoio a vitima.

el s O

39  Liked by joanaccppinto and 254 others

stop_cyberbullying A quem podes contactar: SeguraNet
- Centro de sensibilizagdo para promover a navegacéo na
internet de forma segura e informada.

AR

Figura 11 — Publicacéo no /nstagram- APAV e SeguraNet

Fonte — Propria autora



Na Figura 11 apresentam-se publicagcdes na midia social /nstagram, que descrevem as duas
associacoes que ajudam as vitimas a combater e prevenir o cyberbullying.

A primeira publicagdo ¢ dedicada a Associacdo de Apoio a Vitima, ¢ uma instituicdo
particular de solidariedade que pretende promover a protegao e o apoio a vitima, com o nimero da
linha gratis que os jovens devem ligar caso tenham algum problema relacionado com
cyberbullying.

A segunda publicagdo ¢ dedicada a SeguraNet, um centro de sensibilizagdo para promover
a navegacao na internet de forma segura e informada, também contém o contacto que devem
utilizar caso estejam a ser vitimas de cyberbullying.

A pégina de Facebook desta campanha vai conter as mesmas imagens € mensagens que a
pagina do Instagram, pois sdo as midias sociais mais utilizadas pelos jovens. E mais um meio
digital que esta muito presente nas vidas dos jovens e ajuda a influenciar as atitudes dos mesmos,

para poder prevenir situagdes de cyberbullying.

{ .

7

/ \

{ STOP |  STOP_Cyberbullying

\C{berbullying// Brand © Send Message
Home Reviews Photos About More v 1 Like Q
About See al % Create Post
o welcome to our shop & Photo/Video ° Check in : Tag Friends
1 1,870 people like this
(£ 1,906 people follow this ﬁ STOP_Cyberbullying publicou uma foto e
e 7B e ai0a15-@

Figura 12 — Facebook

Fonte — Propria autora
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A distingao entre esta midia social e a anterior € a utilizagdo de uma imagem de capa que

¢ o ponto chave para chamar a atencao aos visualizadores. Quando a plataforma ¢ aberta, a primeira

imagem que € vista € a capa que deve conter a esséncia do projeto e ir alterando com publicagdes

futuras, para os jovens estarem sempre atualizados.

A capa para a pagina do Facebook ¢ o ponto alto desta midia social, ou seja, € a primeira

imagem que ¢ vista pelos visualizadores. Neste caso, a primeira capa ¢ uma representacao de

cyberbullying, que estabelece um exemplo para capas futuras.

ﬁ Q Search Facebook

i =) ® B 7 stop peuiyng  + @

© send Message 1 Like Q

Create Post

@ STOP_Cyberbullying

About See all @

o welcome to our shop

[." Photo/Video o Check in ;‘ Tag Friends

1l 1,870 people like this
1,906 people follow this

®

° Send message
¥4 stop_cyberbullying@gmail.com &
- STOP

STOP_Cyberbullying publicou uma foto
3 June at 04:15 - @

Cyberbullying
Photos See all
ADS COMENTARID
3 comments
db Like (D comment @ Share

Most relevant

a Write a comment.. OO ® @

View comments

STOP_Cyberbullying publicou uma foto

12 May at 10:04 - @

Figura 13 — Publicagdes no Facebook

Fonte — Propria autora

Apos dar a conhecer aos jovens a existéncia de duas paginas online Instagram e Facebook

que contém informagdes sobre o cyberbullying ¢ a forma de agir se forem afetados por este

fendmeno. E necessario fazer a ligagdo das informagdes com as pessoas e € ai que entra a segunda

fase.
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A segunda fase da campanha consiste na interagdo com o publico-alvo, ou seja, um
movimento que sera uma partilha de fotografias tiradas pelos proprios jovens em que aparece uma
frase com as seguintes palavras “SEJA GENTIL ONLINE”. Tem como propoésito de relembrar os
jovens para ndo maltratarem outros, pois as palavras magoam. Para acompanhar as fotografias dos
jovens, sera criado um hashtag #nomorecyberbullying que ¢ um termo ou expressao antecedido
pelo simbolo de cardinal (#), tem como objetivo de direcionar o usudrio para uma pagina de

publicacdes relacionadas ao mesmo tema ou discussao.
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partilha a tua foto com um papel a dizer“SEJA GENTIL ONLINE",
identifica a foto com o hashtag #nomorecyberbullying.

((E O o -

Figura 14 — Movimento no Instagram
Fonte — Propria autora

Este movimento mostra a criatividade dos jovens, como por exemplo, na Figura 14. Na
publicacao no Instagram, a jovem decidiu dividir a imagem ao meio colocando do lado esquerdo

as mensagens maldosas e do lado direito as mensagens agradaveis.
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Nao deixes que te maltratem online.
Nao premitas que te facam de vitima. Denuncia Bloqueia Apaga

Nao aceites que te definem

A |,
/"\ml_lpa tma

Figura 15 — Video de Sensibilizacdo
Fonte — Propria autora

A terceira etapa consiste na realizagao de um video de sensibilizacdo com algumas vitimas
de cyberbullying. Este video serd lancado no dia 20 de outubro, dia mundial de Combate ao
Bullying e no dia 21 de abril, Dia Mundial de Combate ao Cyberbullying, ¢ tem como objetivo
alertar as pessoas de que as palavras magoam as pessoas € que ndo devemos de ser maliciosos uns
para os outros. O video ¢ uma demostragdao de varias mensagens com nomes cruéis que as vitimas
receberam ao longo das suas vidas e a passar a imagem de que esses nomes nao as definem, ou
seja, sao fortes o suficiente para ultrapassar os maus momentos da vida.

A quarta fase e a ultima fase, sera para projetos futuros. Terd o proposito de manter uma
campanha ongoing, com um objetivo offline, ou seja, que tivesse mais perto dos estudantes, mas
mantendo 0 mesmo conceito: “E preciso comunicar e sensibilizar as pessoas para prevenir e
impedir que este fenomeno continue a afetar muitos jovens portugueses’’ (propria autora).

As diversas fases deverao ser efetuadas durante um determinado periodo de tempo (tabela
2). Esse tempo estara fracionado e intercalado consoante os cinco meses (Julho a Novembro) nas
férias de verdo para comecar a alertar os jovens e o primeiro periodo de aulas para que o objetivo

desta campanha seja cumprido, ou seja, prevenir os casos de cyberbullying.
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Esta proposta de calendarizacao foi realizada de forma a tirar o maximo partido de todas

as fases da campanha de sensibilizagao.

Julho Agosto Setembro QOutubro Novembro
24|31 [1]8[u1s]22]29[1]5[12]19[26[3]10f20]24[31]1 [7[14]21]28

FASE 1

Redes Sociais
Instagram Publicagdes

Instagram Starjes.
Facebook Capa

Facebook Publicagdes

FASE 2
Redes Sociais
Instagram Hashiag,

Publicagdes

Instagram Hashiag,

Facebook Publicagao

Hashtag,

FASE 3
Video

Video sensibilizagao | | I | | | | | | I | I I E I | I I | I

Tabela 2 — Calendarizacdo da Campanha
Fonte — Propria autora

A tabela representada acima esta dividida por datas, um dia por semana (sdbado), para nao
estar constantemente a bombardear os visualizadores com publicacgdes, pois podem deixa-los
revoltados e sem vontade de ver as publicac¢des, podendo ter como resultado deixarem de seguir a
pagina. As publicacdes no Instagram e Facebook e os Instagram Stories serdao publicadas desde o
dia 31 de julho a 1 de setembro. Estas datas foram escolhidas para facilitarem a aprendizagem aos
jovens sobre o que € o cyberbullying, pois ¢ a altura que os jovens t€ém mais tempo livre por nao
estarem em aulas. As capas no Facebook serao imagens de publica¢des, mas apenas serdo alteradas
de duas em duas semanas para causar mais impacto. O movimento da segunda fase, utilizando
hashtag #nomorecyberbullying nas midias sociais, apenas serd publicado depois dos
visualizadores terem conhecimento acerca do tema através das publicagdes nas midias na primeira
fase, ira decorrer desde do dia 5 de setembro até 10 de outubro. O video de sensibilizacao sera
divulgado no dia 20 de outubro, Dia Mundial de Combate ao Bullying, este video serd divulgado
outra vez no dia 21 de abril, Dia Mundial de Combate ao Cyberbullying. As publicacdes nas midias
voltardo a ser publicadas no final de outubro e em novembro serdo em simultdneo com o

movimento.
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Proximos passos e Limita¢oes

Gragas ao desenvolvimento do conceito de comunicagdo: E preciso comunicar e
sensibilizar as pessoas para prevenir e impedir que este fendmeno continue a afetar muitos jovens
portugueses” (propria autora), ¢ possivel criar futuros projetos, ligados com os ja apresentados.
No planeamento projetual, foram propostas trés fases por via online, como a divulgagdo de
plataformas, publicagdes e um video de sensibilizagao.

Como se trata apenas de uma campanha publicitaria online, ¢ possivel criar outras ativagdes
de campanha tendo um contacto pessoal com os jovens dentro das escolas. Este contacto ¢
realizado através de publicidades impressas, como por exemplo, panfletos, publicidade ao ar livre
como mupis e outdoors e palestras com convidados/especialistas para alertar os jovens, sobre as
consequéncias e a forma de prevenir este fendmeno que continua a atacar os jovens portugueses.

A execugao deste projeto pode dar origem a criagao de atividades anuais dentro das escolas,
para que os jovens estejam constantemente a ser informados do que fazer numa situacdo de
cyberbullying, as consequéncias que traz para a vida da vitima e, por tltimo, que nao precisam de
se manter em siléncio porque existem pessoas e entidades que podem ajudar. Pode passar pela
criacdo de mais campanhas que retratem acontecimentos inadequados dentro das escolas, de
maneira a consciencializar de forma positiva que tudo vai ficar melhor.

Durante o processo deste projeto foram encontradas varias limitagdes, mas felizmente
houve sempre outras alternativas para que o projeto fosse realizado.

A maior limitagao foi com a ideia prévia para o planeamento deste projeto que consistia
numa primeira fase em que seriam feitas entrevistas presenciais e individuais a alunos do
secundario com as idades compreendidas entre os 15 e os 18 anos. Como alternativa, seriam
criados workshops dentro das escolas escolhidas, mas devido a pandemia Covid-19, ndo foi
possivel desenvolver essas entrevistas pessoalmente. Assim, foram criados inquéritos online,
previamente analisados, para se obter o insight e conceito para esta campanha, que ¢ a base de todo
0 projeto.

Outra limitagdo encontrada neste projeto foi o facto de ndo poder haver reunides de
orientagdo presenciais com o orientador, na mesma devido a pandemia. A solugdo para esta

limitagdo foram as reunides via videochamada.
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Reflexoes finais

Foi possivel observar que, ao longo dos anos, este fenomeno esteve sempre presente nas
vidas das pessoas, principalmente dos jovens. Mas ao longo dos anos foram criadas entidades,
como a Associagdo de Apoio a Vitima, SeguraNet, Escola Segura, para ajudar as vitimas a
ultrapassar o cyberbullying. No entanto, como se trata de jovens que estdo constantemente online
¢ necessario haver plataformas online especificas para facultar informagdes sobre este problema.

Com a realizagdo de inquéritos a jovens portugueses com as idades compreendidas entre
os 15 e os 18 anos e que estavam a frequentar o ensino secundario, constatou-se, através dos
participantes, que a publicidade on/ine nas midias sociais ¢ importante e indispensavel para dar a
conhecer aos visualizadores o produto/servigo e que os jovens participantes no estudo sabem o que
¢ o cyberbullying, mas ndo t€ém conhecimento do que fazer para ajudar alguém que esteja a ser
vitima ou para elas proprias.

A publicidade tem um papel fundamental na sociedade e pode fazer a diferenca impactando
o publico-alvo escolhido. Este meio de comunicagao foi escolhido para fazer a divulgacao de um
tema polémico e pouco divulgado em termos de promocgao digital.

Este projeto publicitario, foi criado através de um indice estruturado de forma coerente e
claro, para que o projeto suceda de forma produtiva e compreensivel. O facto de se tratar de um
tema sensivel, ndo revelou impedimento para a criacao de algo inovador.

Foram realizados dois inquéritos, o primeiro sobre as midias sociais € o segundo sobre o
cyberbullying, para identificar as publicidades nas midias sociais que os jovens mais utilizam e
porqué, e quais conhecimentos ¢ que tinham sobre o tema cyberbullying e a quem devem de
recorrer para pedir ajuda. Através dos resultados dos inquéritos foi possivel perceber que os jovens
sabem o que ¢ o cyberbullying mas nao sabem que existem entidades portuguesas que podem
recorrer para os ajudar.

Alguns resultados dos inquéritos eram esperados no sentido que a midia mais utilizada e
com mais publicidade € o Instagram, a publicidade mais vista ¢ de produtos e a menos vista ¢ de
sensibilizacdo, e o facto dos jovens ndo saberem quais as entidades portuguesas que existem para
os ajudar a combater o cyberbullying. Por outro lado, os resultados mais inesperados foram as
respostas a pergunta: se os jovens sabem o que € o cyberbullying, pois a maioria respondeu que

sabia, mesmo nao havendo muitos meios de informacao online. As poucas informagdes acerca
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deste tema e o facto de a maioria nao ter sido vitima de cyberbullying, podem indicar que os
participantes ndo consideram como tal e simplesmente deixaram passar ao lado as mensagens ou
comentarios inapropriados ou maldosos.

O grande objetivo da realizacdo de uma campanha publicitaria no ambito social e educativo
¢ ajudar os jovens a prevenir, a alertar sobre este fenomeno e saber com quem podem comunicar
para pedir ajuda, ou seja, sensibilizar os jovens sobre o cyberbullying.

Por se tratar de uma campanha publicitaria online, foi indispensavel definir em que
plataforma de midia social ¢ que encaixa melhor para este tipo de campanha. De acordo com os
resultados dos inquéritos e de estudos feitos pela Marktest, o Instagram ¢ a midia mais indicada
para divulgar esta campanha.

Na execucdo do enquadramento tedrico deste projeto, ndo houve uma procura de como se
deve fazer uma campanha publicitaria no ambito social, mas sim, como criar uma campanha capaz
de ajudar os jovens portugueses. Com esse propodsito em mente, foi necessario confecionar um
levantamento de fatores que fossem relevantes e que contribuissem para a realizagao deste projeto.

O comecgo deste projeto, deu-se através da realizacdo de um brainstorming, onde foram
definidos o publico-alvo, os objetivos a serem alcangcados com implementagdo desta campanha, os
elementos como o racional criativo, o conceito de comunicacao, o tom da comunicacao e a estética
de todo o projeto.

Em termos de material produzido, com a intengdo de ser publicado num meio digital, foi
criando publicacdes com as informagdes sobre este problema, a quem devem de comunicar para
pedir ajuda, um video de sensibilizacdo ¢ um movimento nas midias sociais. A estética destas
publicacdes ¢ acessivel ao publico-alvo escolhido, ou seja, poucas palavras e direto ao assunto e
com cores bastante vivas para chamar a atencao do visualizador.

Como autora deste projeto, assumi as fungdes de diretora de arte e diretora criativa da
campanha publicitaria, formando uma equipa em termos de ajuda para a divulgagao dos inquéritos,
com Catarina Cunha e S4 e Carolina Ferreira e a participagao no videos, com Joana Pinto, Laura
Pinto e Johanna Ribeiro. Tornou-se uma equipa capaz de produzir uma campanha com estudos
prévios € com uma narrativa capaz de incorporar multiplos projetos futuros.

Por ser um tema tao dificil de se falar, torna o objetivo de toda a campanha dificil. Mas
espero que com a realizacdo desta campanha facilite a comunicagdo dos jovens sobre o tema e

ajudarem-se uns aos outros a combater o cyberbullying.
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Anexos

Anexo 1 — folheto informativo sobre o bullying para alunos

Tu também podes Somos todos diferentes!
ajudar: Somos todos (nicos! Escola Sem

Queremos
uma ESCOLA PARA TODOS,

UMA... Escola Sem

Bullying

Violéncia

Visita-nos em... Todos somos diferentes!
Website Escola Sem Bullying. Escola Sem Violéncia Juntos podemos fazer a
hitp://www. i i edu.gov.pt/

diferenca no combate ao
bullying e ao ciberbullying!

a ainda no Facebook e no Instagram
EecolaSemBullvingEscolas: 2

O que é o bullying? Quem sdo os intervenientes? Se és vitima de bullying ou
E um comportamento: ciberbullying
« Adotado entre pares; « Conta a alguém o que se estd a
« Agressivo e intencional; passar. E MUITO importante;
. e Denuncia a um adulto (professor,
* Repetido; funcionario, pais/encarregados de .'
« Envolvendo desigualdade e abuso de educagdo, psicdlogo ou outro técnico);
poder. © N&o te sintas culpado por seres alvo
deste tipo de comportamento;
o Mantém-te calmo, mesmo que te
sintas triste e/ou assustado;
o Evita estar sozinho em zonas
Tipos de bullying mf;vlasﬁalg?as durante o almogo e os
* F"'”’. roubar ou destruir objetos e Percorre sempre acompanhado o
pessoais, bater, empurrar, cercar, caminho casa/escola e vice-versa;
perseguir a vitima;
" e Quando denunciares, deves ter em
« Verbal: difamar, provocar, ameagar, atencdo, 5 questdes:
insultar, gozar, colocar alcunhas
maldosas;

o Sexual: assediar, abusar ou tocar de
forma ndo consentida, indesejada e
inapropriada;

« Psicolégico: coagir, intimidar,
discriminar, humilhar;

o Ciberbullying: adotar os
comportamentos acima referidos
(3 excegdo dos fisicos), através
das tecnologias da informagdo e
comunicaggo.

Os comportamentos de bullying podem
encaixar-se simultaneamente em mais do
que um destes tipos.

|
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Anexo 2 — folheto informativo sobre o bullying para encarregados de educacao e docentes

Se o seu aluno for vitima de
bullying/ciberbullying?

« Realce que ndo se deve sentir culpado por ser

*  Ajude-o a estar calmo, tranquilo e sereno;
« Incentive-o a relatar o que se esté a passar (0

«  Explique-lhe que denunciar a situagdo a um

* Ao ajudar a vitima a denundiar, diga-lhe que é

*  Aconselhe-o a evitar estar sozinho ou em zonas'

« Contacte os pais/encarregados de educagdo

Se o seu aluno for um possivel
agressor?

alvo deste tipo de comportamento;

que pode ser feito de modo anénimo);

adulto é um passo importante;

asgq

Quem é o agressor?

0 que realmente aconteceu?

Desde quando?

Em que locais (fisicos ou virtuais)?
Quem assistiu e pode testemunhar? Que
provas existem (fotos, videos, capturas de
ecrd, etc.)?

mais isoladas da escola;

da vitima e procure averiguar se a familia tem
conhecimento da situagdo.

Ajude-o, de forma tranquila, a reconhecer que

tais agdes sdo inadmissiveis na escola;

*  Procure, com calma, compreender a origem
desses comportamentos;

+ Contacte os pais/encarregados de educagdo
do aluno e procure averiguar se a familia tem
conhecimento da situagao;

« Tente recolher o maximo de informagdo e

encaminhe o caso para o 6rgdo de gestdo da

escola.

O que é o bullying?

E
.
.

um comportamento:
Adotado entre pares;
Agressivo e intencional;
Repetido;
Envolvendo desigualdade e abuso

de poder.

I_, ,,,.‘J:i'-,l:

Tipos de bullying

Fisico: roubar ou destruir objetos
pessoais, bater, empurrar, cercar,
perseguir a vitima;

Verbal: difamar, provocar, ameagar,
insultar, gozar, colocar alcunhas
maldosas;

Sexual: assediar, abusar ou tocar de
forma ndo consentida, indesejada e
inapropriada;

Psicolégico: coagir, intimidar,
discriminar, humilhar;

Ciberbullying: adotar os
comportamentos acima referidos
(a excegdo dos fisicos), através
das tecnologias da informagéo e
comunicagao.

Os comportamentos de bullying podem

e
q

ncaixar-se simultaneamente em mais do
ue um destes tipos.

Somos todos diferentes!
Somos todos tnicos!
Queremos
uma ESCOLA PARA TODOS,

UMA...

Visita-nos em...

Website Escola Sem Bullying. Escola Sem Violéncia
http://www. i iolencia.edu.gov.pt/

a ainda no Facebook e no Instagram
i ia

#EsC

Quem sdo os intervenientes?

. Avfﬁma(quemsofreas‘agrasEé) :
‘ i)

+ O agressor (quem agride)
. Oobservajdo?(quechassste) T
I [ [
o Os apoiantes do agressor, 0s
indiferentes e os defensores da vitima
1 T

A crianca ou jovem pode estar
a ser vitima de bullying ou
ciberbullying?

Sintomas a ter em atengdo

« Tristeza, apatia e isolamento;

« Diminuigdo da autoestima e
autoconfianga;

« Desmotivagdo e baixa de rendimento
escolar;

* PerturbagGes alimentares (anorexia/
bulimia) e do sono (insonias e
pesadelos);

¢ Ansiedade, depressdo e
comportamentos autolesivos.

(No limite, em alguns casos, pode levar a
ideagdo suicida ou mesmo suicidio)

Escola Sem

Bullying

Escola Sem
Violéncia

Os docentes podem fazer
a diferenca no combate ao
bullying e ao ciberbullying!

Como pode ajudar a prevenir
uma situacdo de bullying/
ciberbullying?

« Estando atento a comportamentos
agressivos entre alunos, na sala de
aula, nos intervalos, entrada/saida
das aulas, entre outros;

« Confirmando, caso detete ou lhe
seja confiada alguma denuncia, que
se trata realmente de uma situagdo
de bullying/ciberbullying;

« Tomando uma posigdo firme,
protegendo a vitima e resolvendo a
situagdo rapidamente;

« Encaminhando rapidamente a
situagdo para o 6rgdo de gestdo da
sua escola.

0 = e di iti

- Seeles te batem, bate-lhes também!

- Ignora esses Muesl

- Evita esses colegas!

—  Isso sdo coisas de crianga...

- Tensde saber defender-te! !

= Pmclsasdesérfonhl{ -
- Esujs a fazer um dz‘umrdamso...
- Isso é uma fase, isso passal
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Apéndices
Apéndice 1 — Inquérito “Publicidade nas redes sociais”

Publicidade nas redes Sociais

Este formuldrio serve para saber que tipo de publicidade é mais visualizada e em que rede
social.

* Required

Género *

(O Masculino

O Feminino

Que redes sociais usas com mais frequéncia? *

(] Instagram

(] Facebook

(] Twitter

(] YouTube

Quando tempo usas as redes sociais por dia? *

O 30 minutos

(O 1hora

O 2horas
O 3horas
(O 4horas
O oumais

Achas que a publicidade nas redes sociais é importante? E porqué? *

Your answer
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Quando utilizas as redes sociais deparas-te com publicidades de diversas
marcas? *

QO sim
O Nao

Em que rede social aparecem mais publicidades? *

[] Instagram

[[] Facebook

[] Twitter

[] YouTube

As publicidades que encontras sao: *

Publicidade de produto
Publicidade de sensibilizagédo
Publicidade de restaurantes

Publicidade de novas aplicagdes

OO000O00O

Publicidade com promogdes

Quando vés uma publicidade ignoras ou vais ver ao site da marca o que estédo a
divulgar? *

O 1gnoro

(O Vou ver ao site
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Apéndice 2 — Inquérito “Cyberbullying entre os jovens”

Untitled form - Google Forms

cywervunying entre os jovens

Este formulario serve para perceber o conhecimento e/ou a experiéncia dos jovens sobre o
Cyberbullying.

* Required

Idade *

O 14 -16 anos
O 17 -19 anos

O 20 ou mais

Género *

(O Masculino

O Feminino

Ano de escolaridade *

O 10°Ano
O 11°An0
O 12°Ano
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Usas as redes sociais *

Se sim, que rede social usas?

[[] Instagram

Facebook
WhatsApp
Twitter

Tiktok

OO0

Sabes o que é o Cyberbullying? *

O Sim
O Nio

Conheces alguém que tenha sido vitima de Cyberbullying? *

QO sim
O N&o

Se sim, tomaste alguma atitude de ajuda e qual foi?

Your answer
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Ja foste vitima de Cyberbullying? *

O sim
O Nio

Tens conhecimento de alguém que tenha maltratado outros através das redes
sociais? *

O Sim
O Nio

Como podes ajudar a prevenir uma situagao de Cyberbullying? *

Your answer

Conheces algum destes tipos de ajuda para uma situacao de Cyberbullying? *

[] Escola Segura

Apoio a Vitima (APAV)

Apoio escolar (Diretor/a de turma, gabinete de apoio ao aluno)
Professores

Pais

Amigos/colegas

DOoooaoo
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Apéndice 3 — Video de Sensibilizagao

o Nao deixes que te maltratem online.
PrESta atengaO Nao premitas que te fagcam de vitima.

Nao aceites que te definem

Nao deixes que as palavras te magoem

Define-te a ti préprio Denuncia Bloqueia
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T

Cyberbullying

A apéndice 3, por ser em formato de video, serd entregue em anexo em conjunto com o projeto

tese.
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