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RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido pelos alunos do curso de Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Cearéa para a disciplina de Direcdo de Arte. A proposta da atividade
era trabalhar utilizando os diferentes métodos de identificagdo das cores aplicadas a
campanhas publicitéarias. Indicar pela cor foi a estratégia utilizada para a construcéo da acéo.
A Dove é uma marca que constantemente utiliza de propagandas contra a violéncia para fazer
parte da identidade da marca. Tendo em vista 0 machismo exacerbado que a sociedade
presencia e a constante violéncia que atinge as mulheres, decidimos indicar 0 roxo como uma
cor a ser associada com os machucados e com isso incentivar ndo sé as vitimas, como as
pessoas que presenciam os atos de violéncias a denunciarem 0s agressores.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Acdo promocional; out of home media; Diregéo de arte.

1. INTRODUCAO

A violéncia contra a mulher € um sério problema que a nossa sociedade enfrenta. Os
altos indices referentes aos constantes abusos sdo tdo impressionantes quanto os baixos
indices de denuncias realizadas.

Segundo dados divulgados no Mapa da Violéncia, o Brasil tem uma taxa anual de 4,8
homicidios a cada 100 mil mulheres. Entre os anos de 1980 a 2013, o pais vivenciou uma
crescente taxa do numero de homicidios de mulheres. Até o ano de 2006, a taxa de homicidios
crescia em média 7,6% ao ano, com a criacao da Lei Maria da Penha a taxa caiu para 2,6%,
mas apesar do progresso em relacdo as estatisticas, 0s ndmeros assustam bastante se
compararmos o Brasil a outros paises onde as taxas sdo bem menores, como por exemplo o
Reino Unido, onde as estatisticas sdo 48 vezes inferiores as taxas anuais de homicidios contra

a mulher®.
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Muitas delas passam anos sofrendo todo tipo de abuso mas, por medo, optam pelo
siléncio para ndo agravar ainda mais a situacdo que vivem. Entretanto, a realidade é bem
diferente e os indices mostram que a omissao s6 colabora com a imposi¢do do medo e que
tragédias podem ocorrer devido a falta de dendncias.

A publicidade ¢ uma ferramenta que atinge as massas ou publicos especificos.
Pensando nisso, utilizar da publicidade como instrumento associado ao auxilio em causas
sociais foi o fator determinante para o desenvolvimento da campanha. Vivemos em uma
geracgdo cada vez mais preocupada com as questdes de igualdade e as estatisticas associadas
a violéncia entre homens e mulheres mostram-se muito adversas para considerarmos as
questdes de género no Brasil como ideais. Aproveitamos a oportunidade de trabalhar com
cores, que era a principal proposta da atividade, e criamos algo que auxilie no combate a
opressdo. Somado a isso, trabalhar com uma marca bastante popular no mercado publicitario
e que possui um histdrico positivo em relagdo as causas sociais, nos trouxe uma perspectiva

bastante positiva dos resultados que a campanha pode gerar.

2. OBJETIVO

O presente trabalho tem como objetivo utilizar a cor como principal elemento na
elaboracdo de uma peca explicativa sobre o desenvolvimento de uma campanha e
conscientizar a populacdo sobre a questdo da violéncia contra a mulher. Causar
estranhamento através da cor roxa durante o desenvolvimento da acdo € papel importante na
composicao deste trabalho, pois se trata de uma cor bastante associada a machucados e, com

iSso, atentar para a gravidade da situacdo que muitas mulheres vivem.

Sair da sombra é muito mais do que o incentivo a vitima a sair da situacdo de opresséo,
mas um convite para que todos que sabem, presenciam ou desconfiam de situacdes
envolvendo violéncia notifiqguem as agressdes e denunciem os agressores. Utilizar a relacdo
semiotica que temos com a cor roxa como artificio para o desenvolvimento da campanha foi
parte importante na estruturacdo da ideia que queriamos transmitir em relacdo ao contexto

pratico que compde o mundo da publicidade.

3. JUSTIFICATIVA

A Campanha Saia da Sombra surgiu como componente para a nota final na disciplina

de Direcdo de Arte. A principio, deveriamos escolher uma marca e desenvolver uma
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acdo/campanha em torno dela com o principal objetivo de trabalhar os diferentes métodos de
utilizacdo de cores. Pensado nisso, precisdvamos encontrar uma marca forte e que nos fizesse

trabalhar em cima dela.

Decidimos optar por trabalhar o lado social pois acreditamos que a publicidade é de
fundamental importancia no combate a muitas desigualdades sociais e o debate sobre o
empoderamento feminino tem se tornado cada vez mais comum e forte nos dias de hoje.
Somamos a isso a questdo da dendincia de um assunto que se tornou de senso comum na nossa

sociedade e que ndo é visto com estranhamento atualmente de téo recorrente que é.

A maioria das analises sobre a violéncia contra a mulher tem tendéncia a
ver as mulheres como vitimas passivas da violéncia (...) considero
importantissima a dendncia e a punicdo dos agressores. (...) é fundamental
mostrar como ao longo da histéria as mulheres sofreram sim violéncia, mas
também resistiram a ela, reagiram (...). Pois mostrar isso é dar as mulheres
mais um instrumento na luta contra a violéncia. Se séo capazes de resistir,
sdo também capazes de lutar pela eliminacdo desse tipo de violéncia.
(WOLFF, 1999, p. 243)

Wolff confirma isso ao citar que as mulheres, apesar de sofrerem, também resistem

aos casos de violéncia e se unem por uma causa feminista.

Simmel (1987, p.16) fala que as grandes metropoles — os grandes alvos do mundo
publicitario — estdo repletas de atitudes blase, que seria o resultado “dos estimulos
contrastantes que, em rapidas mudancas e compressdo concentrada, sdo impostos aos
nervos”. Com a velocidade que a vida das pessoas tem tomado nos dias de hoje e a incansavel
busca por sucesso, novas sensacées sdo colocadas de lado ou ndo sdo captadas com a devida
atencdo. Nosso trabalho visa combater grande parte desse sentimento presente no cotidiano
das pessoas pois a violéncia muitas vezes passa despercebida e € um convite ndo so a vitima,

mas a todos que deem a devida atencdo que questdes como essas merecem.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Obedecendo ao requisito inicial da atividade que era usar a cor como elemento
principal na criacdo de uma peca, trabalhamos com a percep¢do Optica do que as principais

mensagens que as cores utilizadas na peca querem passar visualmente.

O fendmeno da percepcdo da cor € bastante mais complexo que o da
sensacdo. Se neste entram apenas os elementos fisico (luz) e fisiologico
(olho), naquele entram, além dos elementos citados, os dados psicoldgicos
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que alteram substancialmente a qualidade do que se vé. (PEDROSA, 1977,
p.21)

Trabalhar com o fenbmeno da percepcdo foi de grande importancia tanto na
construcdo da peca, quanto nos resultados que podemos esperar. Como a nossa pega tem uma
forte ligagcdo com uma causa social foi de crucial importancia utilizar do lado emocional que
a percepgéo visual pode nos oferecer para intensificar o objetivo de causar estranheza e fazer
com gue a peca seja notada, fazendo com que pessoas que antes ignoravam tais situacoes
passem a nota-las através da utilizacdo de recursos fisicos, fisiologicos e psicoldgicos. Outro
fato € que a cor ¢ “hoje um dos maiores instrumentos nas maos dos publicitarios, que se
valem, sobretudo, de seu poder sobre a emotividade humana” (FARINA, 1986, p. 32),
reforcando a tese sobre a importancia da cor na construcao de campanhas publicitarias, que
aliadas a causas sociais, tem na emocdo um grande fator reforcador do impacto que a peca

quer causar.

Como o presente trabalho possui carater experimental em sua esséncia, alia-se com o
objetivo da psicologia aplicada as cores descritas por Pedrosa “Para o estudo da cor, a parte
da Psicologia que mais interessa € a experimental, por revelar as implicacdes sensoriais num

encadeamento analitico controlado” (1977, p. 101).

/ ;
Figura 1: Comparacdo antes e depois da edi¢éo da foto.

Optar por roxo e vermelho foi uma estratégia aliada com o caréater sensorial que essas

cores possuem. O vermelho € “a cor que mais se destaca visualmente e a mais rapidamente
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distinguida pelos olhos” (PEDROSA, 1977, p. 121) além da sua forte conexdo com a
violéncia. Aliar a sensorialidade que existe entre o destaque visual do vermelho com a
conexdo emotiva de associa-lo a violéncia foi de fator determinante na manipulacéo da cor
dos olhos da foto utilizada. Bem como o roxo que em sua tonalidade mais escura “esta ligado
a ideia de saudade, ciime, angustia e melancolia” (PEDROSA, 1977. p. 128) pois queriamos
transmitir o sentimento de angustia que as pessoas que sofrem agressdes sentem, para

conscientizar e chamar atencdo para esse sentimento tao frustrante.

O cardater jornalistico do texto da peca também foi de fundamental importancia na
composicao da ideia, pois queriamos a priori atentar para um fato importante e informar o
processo da a¢do, bem como transmitir a seriedade da situacdo. O texto de carater publicitario
seria utilizado depois, quando a peca for divulgada, afinal, estamos lidando com uma empresa
grande que desenvolve trabalhos sociais muito importantes, e dividir o texto nas vertentes

jornalistica e publicitaria foi peca importante no desenvolvimento do trabalho.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O processo que envolveu a campanha se deu quando pensamos na questéo social do
tema e comecamos a desenvolvé-lo em cima da peca. Primeiro, buscamos referéncias tedricas
com base em pesquisas sobre dados da violéncia contra a mulher. Tendo os dados em maos,
procuramos unir pesquisas e tema a uma marca que poderia utilizar desses dados em uma

campanha, dai que surgiu a marca Dove.

Pensado 0 nome e tematica com base tedrica, comecamos a parte técnica da peca.
Buscamos fotos de mulheres com expressdes tristes, assustadas ou até bravas, ja que dessas
fotos precisavamos retirar no minimo trés para compor a peca principal e as secundarias (de
outdoor e paradas de 6nibus). Achadas as fotos, comecamos a inserir o efeito de machucado

em todas, levando em consideracdo a questdo da percepgao por cores.
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Figura 2: aplicacdo do efeito nas modelos e alocando em pecas publicitérias que serdo divulgadas.

Em seguida comegcamos a desenvolver a acdo da campanha proposta no exercicio da
disciplina. A acdo consiste em dispor atrizes com expressdes tristes e machucados no rosto
na rua e quando fossem abordadas por alguém que esteja preocupado com a situacao teriam
o siléncio das atrizes como resposta. Toda a acdo seria gravada por cameras escondidas e
exibidas no video oficial da campanha, tanto na televisdo como nas redes sociais da Dove.
Somando a acdo, outdoors, pontos de dnibus e cartazes espalhados pela cidade ajudariam na

divulgacdo da campanha para que se torne publicamente divulgada.

A acdo da campanha precisa ser explicada em um cartaz com viés jornalistico onde
tudo seria explicado em passos, desde os dados iniciais colhidos até os resultados esperados

pela campanha.
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Trés em cada cinco mulheres jd sofreram algum
tipo de asressao. Dado os altos numeros de
casos envolvendo violéncia contra a mulher e os
baixo numere de dentincios feitas pelas mesmas.
a Carnpanha Scio da Sombra surgiu.

A Deve decldiu us?r contra exsa realidade que
utingo e mulheres vitimas de violéncio, por melo
de uma agdo realizada em vérias capitais do Braail,
com o Intulte de censclentlzer a populagée a
respeito do siéncio 8 medo de muitas mulheres
em prestarem gueixa contra seus agresiores.

Atrizes com expressSes assustadas e machucades
no rosto serdo dispostas na rua & no momento que
forem abardadas por olgua’m, terdo seu siléncio
como resposto, Toda a agée serd reaislrcdu por
nossa equipe com cmeras escondidas.

As reagdes das pessoas serdo gawdas e transmitidas nos
canais de televisdo e redes sociais da Dove para @ campanha,
Juntamente com pegas impressas para outdoors em pontos
ostmlégicos das cidades. Tanto as pessoas que asslstirem,
coMmo as pessoas que participarem diretamente da campanha,
constatarde que o problerra da vielénela contra @ mulher &
rec| e que nde deve ser mascarado.

Figura 3: Peca final, com viés jornalistico, que explica toda a ai;éo.

6. CONSIDERACOES

Trazer a tona os objetivos principais da criacdo da campanha faz-se necessario para
as consideracdes do trabalho. Apesar de ser uma campanha de carater experimental, ndo é
dificil de prever os resultados positivos que aces de cunho social que defendem causas
importantes podem gerar. Em um pais em que o debate feminista se torna cada vez mais
comum e necessario, contribuir para a formacao de uma publicidade que ajude no combate a

esteredtipos e desigualdades nos motiva a seguir fazendo trabalhos como este.

Como um trabalho de direcdo de arte, a percepcao emotiva na montagem do layout
foi de vital importancia na elaboracdo da peca, sendo assim, consideramos valida a proposta
da atividade, afinal, unimos a nossa experiéncia académica em design e a vontade de fazer

mais pelas minorias.

Pensar na publicidade ndo apenas como uma ferramenta para vender produtos e
enaltecer marcas, mas pensar na publicidade como instrumento que enalteca ideias e auxilie

em causas, tomando partido pelos oprimidos. Sair da sombra, € sair do cotidiano fatidico e
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silencioso psicologicamente que muitas pessoas vivem. Sair da sombra é falar, € ouvir, é ser

ouvido.
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