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RESUMO

O cartaz interativo Target foi uma das midias escolhidas para a materializacdo da campanha
publicitaria Use Target, desenvolvida por alunos e alunas do curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Ceara na disciplina de Laborat6rio de Publicidade e
Propaganda. A campanha buscava questionar 0 sexisSmo presente na propaganda e o fez
através da criacdo de uma empresa ficticia, a Target, que traria em sua comunica¢do uma
carga explicita de sexismo. O cartaz interativo surge da necessidade da empresa de
desconstruir sua comunicagdo sexista (que ndo agradava seus clientes) com o auxilio de seu
consumidor, inovando no convite a deixar o papel de passividade e assumir uma posi¢do de
destaque na comunicagdo da empresa, colocando em prética o conceito de “consumautore”
(consumidor autor) do professor Francesco Morace (2009).

PALAVRAS-CHAVE: target; sexismo; interatividade; publicidade; propaganda.

1 INTRODUCAO
Apos trilhar um caminho de diversas disciplinas tedricas e praticas ao longo de sua graduacao, o

estudante do sexto semestre de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Ceara
conclui outra etapa de sua vivéncia académica na disciplina de Laboratério de Publicidade e
Propaganda. A disciplina vem para integrar os conceitos aprendidos pelos estudantes e colocé-
los em préatica em uma campanha real a ser veiculada no espaco fisico da Universidade.

Tendo como objetivo colocar em pratica os conhecimentos tedricos dos
discentes, por meio de atividades préaticas, sua ementa consiste em:
“Aplicacdo prética da criacdo publicitaria. Elaborag&o de textos (jingles,
spots, cartazes, story-board, out-door, display, anincio, etc). Agéncia de

! Trabalho submetido ao XXII Prémio Expocom 2015, na categoria Producdo Transdisciplinar, modalidade
Comunicacao e Inovacao.

2 Aluna lider do grupo e estudante do 7° semestre de Publicidade e Propaganda, email: giuliannecidade@gmail.com
* Estudante do 7° semestre de Publicidade e Propaganda, email: oliveira.ceciliaec@gmail.com.

* Estudante do 7° semestre de Publicidade e Propaganda, email: karinefelipe2@gmail.com.

% Estudante do 10° semestre de Publicidade e Propaganda, email: lucasarrudam91@gmail.com.

® Estudante do 7° semestre de Publicidade e Propaganda, email: polivlopes@gmail.com.

" Estudante do 7° semestre de Publicidade e Propaganda, email: pedrosavir@gmail.com.

8 Estudante do 7° semestre de Publicidade e Propaganda, email: renato.pdl@gmail.com.

% Orientadora do trabalho. Professora do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Ceara,
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publicidade.” Isto €, a disciplina possibilita ao aluno um contato com a
prética profissional, através da realizacdo de trabalhos que permitem
uma visdo geral do fazer publicitario, permitindo ao educando a
experimentacdo da teoria [...]. (BEZERRA e FERREIRA, 2009, p. 2).

E foi nesse contexto de experimentacdo da teoria que surgiu a campanha Use Target da
Target Cosméticos, uma empresa ficticia criada por uma das agéncias formadas na disciplina que
buscava questionar o carater sexista da publicidade. A empresa traria uma comunicacdo
explicitamente sexista e, por sexismo, tem-se a definigéo trazida pelo “Manual para 0 uso nao
sexista da linguagem”, elaborado pelo Governo do Estado do Rio Grande do Sul, que afirma:

[...] 0 sexismo é “a atitude discriminatéria em relagdo ao sexo oposto”,
segundo o Dicionario Aurélio, sendo as mulheres 0 sexo
tradicionalmente discriminado. Enquanto que, para Teresa Meana, 0
sexismo “é a atribuicdo de valores, capacidades e papéis diferentes a
homens e mulheres, exclusivamente em funcdo do seu sexo,
desvalorizando tudo o que fazem as mulheres diante do que fazem os
homens, que é o que esta certo — 0 que tem importancia”. (RIO
GRANDE DO SUL, 2014, p. 25)

A partir desse conceito foram tracados perfis de homens e mulheres — a serem
explorados mais a frente na justificativa do trabalho — que reforgcassem esses perfis sexistas
permeados de valores, capacidades e papeis atribuidos a eles, a fim de questiona-los e levar os
estudantes de publicidade (publico-alvo da campanha) a pensarem em novos perfis que de
fato os representassem e ndo estivessem ligados a esses valores culturais que Ssao
frequentemente impostos a homens e mulheres.

Apbs nove dias (sete dias no meio online e outros dois no meio offline) de uma
comunicagdo (verbal e visual) completamente permeada e embasada em estereGtipos sexistas,
realizou-se uma pesquisa entre 0s estudantes para saber aqueles que haviam se identificado com os
perfis que a campanha pregava, obtendo uma resposta negativa da maioria dos destes. A partir disso,
estabeleceu-se o0 ponto de virada da campanha, em que a empresa convidava os seus consumidores a
pensar em novos perfis que oS representassem, 0 que se deu através dos cartazes interativos
montados pelos proprios consumidores, o que reflete uma tendéncia apontada por um estudo
realizado pelo professor, sociélogo, jornalista e escritor Francesco Morace, que tem como premissa
a ideia de que “o consumidor de hoje é uma espécie de empresa criativa e cada vez mais o mercado
devera estar preparado para confrontar-se com ele” *°. Apontando o “consumautore” (consumidor
autor) como a “figura do futuro”, que representa esse consumidor que deixou o seu lugar de

passividade e assumiu um papel de protagonista em termos criativos™.

19 Fala do professor Francesco Morace em entrevista ao jornal Valor Econémico em 2009. Disponivel em: <
http://www.futureconceptlab.com/pdf/press/FCL_12_09.pdf> . Acesso em 22 de maio de 2015.
11 H

Ibidem.
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2 OBJETIVO
A metodologia da disciplina consiste em um primeiro momento onde ocorre a divisdo da turma

em agéncias de publicidade em que os estudantes s&o agrupados em seu setor de interesse’? para o
desenvolvimento de uma meta-campanha®®. Portanto, o objetivo de cada agéncia é de desenvolver
uma campanha publicitaria que aborde temas relacionados a publicidade, sendo Util para os
estudantes realizarem uma reflexdo critica acerca do fazer publicitario nesta etapa de sua
graduacdo. Dessa forma, o principal objetivo das campanhas desenvolvidas no contexto da
disciplina ndo é o de vender um produto, mas o de levar os estudantes — ndo s6 da disciplina, pois
a campanha é veiculada no espago académico e tem os estudantes do curso de publicidade como
publico-alvo especifico — a refletir acerca de um tema.

Deste modo, a Target Cosméticos foi criada por uma das agéncias a fim de gerar uma
reflexdo acerca do modo sexista de que a publicidade constrdi personagens para compor suas
narrativas que buscam vender um produto ou uma ideia. Por tras da criacdo da empresa, foi
pensada a historia da Target Cosmeéticos para legitiméa-la e contextualiza-la na campanha.
Tratava-se de uma empresa criada por um jovem rapaz cearense no ano de 1989, e tem como
principais valores a sua historia de tradi¢do e valorizagdo dos bons costumes, dando aos
homens papel de protagonismo na empresa, enquanto no que diz respeito as mulheres passava
uma ideia de fragilidade e incapacidade para ocupar espacos de destaque.

A Target estaria lancando duas novas linhas de perfumes — Target for him e Target for
her — e apelava para uma comunicacdo de carater sexista para divulga-las, alegando querer
despertar a verdadeira esséncia do que era ser homem e ser mulher. A comunicagao sexista néo
se limitava ao aspecto textual, da lingua. A parte visual da campanha também buscou refletir
essa segregacao dos sexos por meio de dois fatores principais: a estética pin-up e o0 uso da cor
rosa na comunicacéo direcionada as mulheres e da cor azul direcionada aos homens.

Etimologicamente, o verbo em inglés to pin-up significa pendurar, numa
referéncia as imagens femininas consideradas dignas de serem pregadas
em paredes, pratica que remete aos soldados da Il Guerra Mundial, que
tinham seus alojamentos, avides, tanques e navios tomados por imagens
idealizadas e sexualizadas do feminino. Dentre suas Varias conceituacoes,
compreendemos a pin-up pelo imaginario relativo ao apice do género:
fotografias e ilustracbes produzidas entre 1940 e 1950, em que
meninas/mulheres de boa aparéncia — bem vestidas, penteadas e
maquiadas — sdo retratadas em situagBes, normalmente no espaco
privativo do doméstico, que as fazem revelar sua lingerie, ou partes do
COrpo que supostamente deveriam estar cobertas por sua indumentaria.

12 Os setores existentes nas agéncias sdo referentes aos setores mais tradicionais das agéncias de propaganda:
atendimento, planejamento, midia, criacdo (direcdo de arte e redagdo) e produgao.

3 0 termo meta-campanha faz alusio & metalinguagem, onde a linguagem é utilizada para descrever outra
linguagem ou qualquer sistema de significacdo. (BEZERRA e FERREIRA, 2009, p.4)
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[..] Para Saggese (2008)' a pin-up se expressa pelo pudor, bom-
mocismo, inocéncia, caracteristicas proprias de um contexto em que a
mulher possuia compromisso moral e papel social estratificados.
(MIRANDA, 2014, p. 149)

A estética pin-up, portanto, foi escolhida com o objetivo de resgatar essa ideia da
mulher inocente, boa moca e ingénua sem deixar de ser objeto de estimulo do desejo sexual
masculino. Essa estética caracteristica do periodo entre os anos de 1940 e 1950 ainda serviu
para reforcar o contexto de resgate de valores passados pregado pela marca e remeter aos
primeiros anuncios com carater sexista caracteristicos dessa época e que seguiam essa
estética. Para trabalhar sua comunicacgdo, a agéncia realizou ainda um ensaio fotografico com
a estética pin-up para utilizar em suas pe¢as com modelos a carater.

Por fim, além dos objetivos gerais da campanha previamente apresentados, existe 0
objetivo especifico do cartaz interativo, que era o de levar o consumidor da Target
Cosméticos que afirmou ndo sentir-se representado pela comunicacdo sexista da empresa a
deixar o seu lugar de passividade de recepgdo para assumir um papel de protagonista no
desenvolvimento criativo da comunicagdo da Target. Esse consumidor passou a construir o
tipo de comunicacdo que ele queria e que o representa, caracterizando, portanto, um convite a
desconstrucéo dos estere6tipos sexistas comumente utilizados na publicidade.

Buscou-se a partir disso fazer com que o publico-alvo da campanha (os estudantes de
publicidade e propaganda da Universidade Federal do Ceard), responsaveis futuramente pelo
desenvolvimento de campanhas publicitarias, ja comecassem a desconstruir desde sua
formacéo esses esteredtipos naturalizados no imaginario da propaganda, visando um futuro
onde a publicidade se livrard do sexismo como apelo para vender produtos e ideias e

encontrara novos caminhos criativos para tal.

3 JUSTIFICATIVA
A campanha em questédo foi pensada a partir de uma problematica enxergada pelos estudantes

gue compunham a agéncia: 0 modo que a publicidade ainda apela para esteredtipos e
discursos sexistas para vender produtos ou ideias e a maneira como esse discurso publicitéario
acaba por contribuir na naturalizacdo de acdes cotidianas carregadas de sexismo, afetando
homens e mulheres ao estabelecer implicitamente funcdes a serem exercidas por cada um.
Para desenvolver a campanha, trés perfis de mulheres e outros trés de homens foram tragados
baseados nos principais esteredtipos sexistas identificados ao longo da analise de andncios

realizada pelos membros da agéncia:

1 SAGGESE, Antonio Jose. Imaginando a mulher — Pin-up, da chérette & playmate. Sdo Paulo, 2008.
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» A mulher Pilota de Fogao: Esse perfil corresponde a uma qualidade que costuma ser
atribuida as mulheres, a de que estas precisam ser prendadas e saberem cozinhar para
“conquistar o marido pela barriga”. Percebeu-se que na publicidade hd uma
predominéncia de mulheres nos comerciais relacionados a alimentos e a culinéria em
geral. A presenca de homens atuando em comerciais desse ramo chega a ser quase nula.

» O homem Mulherengo: O perfil do mulherengo é constantemente atribuido aos
homens na propaganda, percebido com a venda de produtos que utilizam a
argumentacao de que auxiliam os homens a conquistar cada vez mais mulheres. Um
exemplo disso sdo o0s anuncios da Axe, uma marca de produtos de higiene pessoal que

lancou uma campanha com o slogan “Acumule mulheres™”

. Além da objetificacao de
mulheres trazida por esse perfil, ainda ha o agravante de que este apenas reconhece a
existéncia de um perfil de consumidor (0 do homem heterossexual).

» A mulher Submissa: A submissdo e a obediéncia da mulher também sdo valores que
continuam sendo pregados na propaganda. Quando os anincios impressos comecaram a
ganhar forca no Brasil isso se dava de uma forma muito mais explicita do que a que se da
hoje’®. Entretanto, a propaganda atual ainda insiste em apelar para esse estere6tipo da
mulher obediente e dependente do homem, que ndo tem sequer independéncia financeira.

» O homem Macho Alfa: O perfil do homem que sabe se impor e ndo tem medo de nada
também ¢é utilizado para legitimar pecas publicitarias. O homem acaba sendo retratado
como alguém que ndo demonstra sentimentos de fraqueza e tristeza, o que reforga e
naturaliza ideias tais como a de que “homens de verdade ndo choram”.

» A mulher Serva do Lar: Cuidar da casa e manté-la em ordem para toda a familia séo tarefas
comumente atribuidas as mulheres nos andncios. Um perfil recorrente que retrata esse
esteredtipo € o da mulher que, apds um longo dia de trabalho, ainda tem disposicéo para
arrumar toda a casa sozinha e cuidar das criancas para receber 0 marido em casa.

» O homem Chefe da Casa: Frequentemente se atribui ao homem o papel de sustentador
da casa, provedor de todo o dinheiro da familia. O homem que ganha menos do que a
mulher é tratado como inferior, como se tivesse falhado no seu papel de homem e
incapaz de sustentar os seus. Ndo ha partilha de responsabilidades financeiras nesse

perfil, sobrecarregando 0 homem e considerando irrelevante a participacdo da mulher.

VT da campanha “Acumule Mulheres” disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=PizZfu7SQVg>
16 Exemplos de propagandas machistas veiculadas no século passado disponiveis em:
<http://www.propagandashistoricas.com.br/2014/01/dez-propagandas-historicas-machistas.html>
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A partir desses seis perfis, foram elaborados os cartazes da campanha e veiculados no
espaco universitario. No primeiro dia de veiculacdo offlline da campanha, foi realizado um
concurso para decidir qguem seria 0 “casal esséncia” — ou seja, 0S garotos propaganda das novas
linhas de perfume — e no segundo dia foi realizado o coquetel de langamento dos perfumes. Nesse
espaco do langamento os integrantes da agéncia realizaram uma pesquisa simples a fim de saber
se homens e mulheres sentiam-se identificados nos perfis tracados pela marca. Foi ai que
aconteceu 0 ponto de virada da campanha. 89,6% dos homens e 84,8% das mulheres que
responderam n&o se sentiram contemplados em nenhum dos perfis, o que fez com que a marca
utilizasse suas redes sociais para lancar uma nota informando do resultado da pesquisa e que iria
fazer uma avaliagdo para tomar um novo direcionamento.

Os cartazes sexistas de lancamento dos perfumes foram retirados e substituidos por
novos anuncios que questionavam ao trazer os resultados. No caso dos homens: “89,6% dos
entrevistados ndo se sentiram representados pela comunicacgdo do novo perfume Target for him.
Com tamanha rejeicdo, como continuamos a produzir e aceitar andncios assim?” e com 0
resultado da pesquisa entre mulheres: “84,8% dos entrevistados ndo se sentiram representados
pela comunicacdo do novo perfume Target for her. Com tamanha rejei¢cdo, como continuamos a
produzir e aceitar anuncios assim?”; os questionamentos eram seguidos de exemplos de
anuncios reais com alto teor sexista que haviam sido veiculados recentemente.

No dia seguinte, a Target Cosmeticos langou o concurso “Monte seu anincio” com 0s
painéis interativos. Nessa etapa, grandes painéis magnéticos foram pendurados no espaco de
convivéncia dos estudantes de publicidade e estes foram convidados a criarem novos anuncios
para os perfumes Target. No painel era possivel escrever (titulo e redacdo), e foram
disponibilizados uma série de imds com personagens, acessorios, objetos para 0 cenario,
animais e vidros de perfume. O nome da linha de perfumes nao precisaria mais ser for him ou
for her, dando ao consumidor a liberdade de desenvolver um novo conceito criativo pensado

desde o produto até sua comunicacao.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Apo0s a decisdo de trabalhar o sexismo na publicidade, foi realizada uma pesquisa de dados
secundarios para coletar exemplos de pecas publicitarias sexistas juntamente a pesquisa, livros e
artigos acerca do tema. Com base nisso, formou-se na agéncia uma compreensdo mais ampla e
critica do tema. Depois disso, veio o processo de brainstorming®’ a fim de decidir a estratégia que
seria utilizada para alcancar o objetivo de trazer a discussao acerca do sexismo na publicidade.

7 Técnica criada pelo americano Oshorn em 1963 utilizada para criar o maximo de ideias no menor tempo possivel.
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Foi a partir dai que se considerou adequado usar o storytelling para trabalhar o tema de
modo criativo e que envolveria o publico-alvo.

Storytelling é uma técnica que reforca maltiplas relages causais. E
multi-facetéria, estimula tanto o lado direito, como o lado esquerdo do
cerebro e permite a quem € ou ouve a historia se envolver fortemente
com a mesma, sonhando, atuando e refletindo & medida que a histdria
evolui. Dessa forma, a experiéncia, as licbes aprendidas e o contexto
sdo transmitidos de forma a estabelecer um significado, uma emocéo e
servir como padrdo ou arquétipo para tomada de decisdo ou acédo
futura em situacdes semelhantes.
[...] historias sdo poderosos instrumentos para gestdo da mudanca.
Ninguém ¢ absolutamente racional. E quando a mudanga é profunda e
afeta muito a vida das pessoas, argumentos puramente racionais tém
baixa efetividade. E preciso mudar os modelos mentais e perspectivas
das pessoas a partir de histérias que as ajudem a visualizar futuros
possiveis e desejaveis. (TERRA, [s.d.], p. 3-4)

O storytelling foi de grande relevancia, pois permitiria ndo sé trazer o tema e discursar

sobre este com argumentos puramente racionais, mas mostrar como as empresas se utilizam
do sexismo e de que modo é possivel fazer uma publicidade livre desses estereotipos.

Apos decidir utilizar a técnica do storytelling, era hora de criar a histéria da empresa e
definir os momentos importantes da campanha, tais como o ponto de virada, fundamental na
historia, pois seria a partir dele que uma nova comunicagdo nao-sexista seria pensada junto aos
estudantes. Depois disso, foi elaborado o briefing, que reunia informag@es sobre a campanha,
tais como: tema, contextualizacdo, problematica e objetivos; além de um levantamento prévio
de midias que poderiam ser utilizadas estrategicamente e de estratégias para arrecadar recursos
financeiros. Em seguida, elaborou-se o planejamento de campanha, trazendo datas, objetivos,
cronogramas para a criagdo, midia, producdo e captacéo de recursos.

Depois da elaboracdo do plano de midia (incluindo meios online e offline), foi iniciada
no setor de criagdo uma metodologia criativa de constru¢do de marca, que passou pela criacéo
da historia da empresa, a construcdo de um personagem (o0 dono da empresa), perfil do
publico-alvo, definicdo dos valores que a empresa defendia, 0 nome da empresa, definicdo do
slogan, construcdo do simbolo que representaria a Target e do logotipo que o acompanharia,
elaboragéo da rede semantica a ser utilizada e escolha dos elementos de comunicagéo visual.
Na etapa de producdo, foi desenvolvido um ensaio fotografico em estilo pin- up cujas fotos
foram utilizadas em cartazes e nas redes sociais da campanha. A produgdo contou com ajuda
de patrocinadores e apoiadores, que contribuiram com a decoragdo, a producdo das pecas,
alimentacéo e fornecendo prémios a serem sorteados ao longo da campanha.

Para a elaboracdo do cartaz interativo, 0 conceito previamente exposto de “consumautore”

de Francesco Morace (2009) foi a estrategia base, justificada no desejo de que os futuros



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
iNTERcom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposigdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

publicitarios, publico-alvo da campanha, pudessem, por conta propria, desenvolver uma nova
comunicacdo livre de sexismo. Era preciso perceber se o publico-alvo da campanha havia, de fato,
compreendido o objetivo da campanha, e isso se daria trazendo-os para um papel ndo mais passivo,
mas ativo no desenvolvimento criativo de uma nova campanha.

No dia seguinte, uma roda de conversa sobre o papel da publicidade na desconstrucdo do
sexismo encerrou a campanha, sendo um espaco rico para o levantamento de questionamentos dos
estudantes e troca de conhecimento entre estes, que puderam expor seus anseios e dividas sobre que

rumo tomar para construir essa nova comunicagao.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A escolha da midia que auxiliaria no ponto de virada do storytelling da campanha Use Target foi
uma etapa bastante discutida no setor criativo da agéncia em parceria com 0s setores de midia e
planejamento. Era preciso trazer o publico-alvo para o papel de criativo da campanha de uma forma
atraente e inovadora. Alternativas tais como um concurso para que enviassem sugestoes de cartazes
chegaram a ser cogitadas, mas o possivel ndo envolvimento do publico-alvo e a chance de pouca
participagédo fizeram com que a alternativa fosse descartada e novas possibilidades mais criativas,
diferentes das constantemente trazidas pelo mercado em concursos desse carater, fossem levantadas.

A midia alternativa é uma opc¢ao as formas tradicionais (e, em geral, mais
caras) de publicidade, quase sempre ignoradas pelos consumidores.

A grande vantagem da midia alternativa é sua capacidade de
surpreender o cliente. Ela apresenta a mensagem publicitaria aos
consumidores quando eles menos esperam, tornando-a dificil de evitar e

memoravel. (BURTENSHAW; MAHON; BARFOOT, 2011, p. 33).

Apdbs um processo intenso de levantamento de ideias e desejo de evitar as midias mais
tradicionais como um estimulo a criatividade dos integrantes da agéncia, chegou-se a
alternativa da criacdo de um painel magnético como midia alternativa suporte para a criagdo
de anuncios. Quatro painéis de ferro de foram dispostos numa das areas de maior fluxo do
publico-alvo da campanha (o espago de convivéncia do curso). Eles foram adesivados com
uma imagem que servia de fundo para a montagem do anuncio.

O layout remetia a estética ja utilizada pelos outros anuincios da campanha, objetivando
trazer ainda certa unidade ao redor da desta, entretanto o uso das cores sofreu uma alteracéo,
saindo de cores comumente atribuidas a géneros especificos (rosa e azul) e utilizando o amarelo
escuro (mostarda) como cor de fundo. O restante do layout era composto por ambientes que
remetiam ainda aos anos 50 (lanchonetes e cafeterias, por exemplo) e a marca da Target assinando

0 cartaz. Em frente aos anuincios, o estudante que se propor-se a montar um dispunha de diversos
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imas, com imagens de pessoas, animais, objetos e acessorios, além de frascos de perfume. Pinceis
para que este pudesse escrever também estavam disponiveis no espaco. A interatividade,

constantemente relacionada ao meio on-line, ganhava espago no meio off-line.

Foto 1: Painéis expostos, pegas magnéticas e criacdo dos andncios

Apds a montagem do anuncio, este era fotografado separadamente e ao lado de quem o
criou (poderia ser feito individualmente ou em dupla), para que os iméas fossem retirados, o texto
apagado, e pudesse dar espaco a um novo anincio em seguida. No final da a¢do, os andincios foram
divulgados na pagina do Facebook*® da Target e os seguidores da pagina puderam opinar sobre os
anuncios que haviam sido elaborados. Os integrantes da agéncia, com o auxilio da orientadora,
elegeram 0 anincio que mais se adequou ao novo posicionamento da empresa, criado pelos
estudantes Caio Gadelha e Rayanne Lima do 5° semestre de publicidade e que desenvolveram o

anuncio “Target for us. N6s que durante o dia somos eles, mas a noite somos elas.”.

-"' blicidade
. - J 1
e g sexl..'s_m-r‘

Foto 2: Caio e Rayanne, estudantes do 5° semestre de Publicidade ao lado do antincio vencedor

6 CONSIDERACOES

Colocar em prética os conhecimentos adquiridos ao longo de diversas disciplinas préaticas e
tedricas possibilita uma experiéncia Unica ao estudante que ainda ndo se lancou no mercado
publicitario. Trabalhar isso pensando a publicidade através de meta-campanhas €, desse

18 Disponivel no link: http:/Avww.fb.com/usetarget | Perfil no Instagram disponivel em http://instagram.com/usetarget
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modo, uma rica alternativa para refletir acerca do fazer publicitario enquanto graduando. E
por meio de praticas como essa que o fazer publicitario vai se moldando ainda no ambiente
académico e alcancando novos degraus na pratica de mercado, analisando que publicidade
temos e que publicidade queremos. Aos poucos, percebe-se que a criatividade ndo precisa
apelar para modelos preconceituosos para se mostrar nas pecgas e campanhas.

O sexismo, tema escolhido pela agéncia, demanda do estudante o ato de deixar uma
“zona de conforto”, a do uso de perfis de homens e mulheres ja idealizados e, de certa forma,
naturalizados no ambiente da propaganda, para criar novas possibilidades. Pensar uma
comunicacdo mais inclusiva, menos machista e que ndo legitime opressdes seria esse um
desses novos degraus a serem escalados na comunicacéo.

Por fim, o uso de uma midia ndo convencional e inovadora foi de suma importancia na
efetivacdo da transmissdo da mensagem para o publico-alvo da campanha. Esta possibilitou
uma aproximacdo num ambiente em que é tdo comum o distanciamento de quem produz a
campanha e quem a recebe. Repensar a publicidade também envolve repensar suas midias,
imaginar novas maneiras de chegar até o consumidor e de que forma interagir com ele. Séo
desafios que o publicitario enfrentard, mas contard com duas importantes ferramentas para

superé-los: a criatividade e o desejo de uma nova comunicacao livre de preconceitos.
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