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RESUMO

Este estudo tem como objetivo principal verificar se ha um estilo de direcio de arte
publicitaria aplicada em antncios impressos que atualmente se destaque dentre os demais.
Sendo assim, buscou-se amostragem no Festival Internacional de Publicidade de Cannes, pois
¢ o atual responsavel por determinar as tendéncias do mercado. Essa amostragem foi formada
por anlincios impressos premiados na categoria Press do Festival de Cannes nas edigdes de
2014 e 2015 a fim de compor um corpus atual e significativo para esta analise, sendo assim
resultando em 25 campanhas diversificadas e vindas de diversos paises. Estas analises foram
feitas a partir de uma metodologia baseada em revisdo bibliografica e analise de imagem a
partir de uma categorizagdo pré-estabelecida entre as principais técnicas utilizadas, como a

fotografia, a fotomanipulagdo, a ilustracdo, o 3D, o texto e o artesanato.

Palavras-chave: Cannes, direcdo de arte publicitaria, anincios impressos, tendéncia.



ABSTRACT

This study aims at verifying if there is an advertising art direction style applied in printed ads
that currently stands out among the others. For this, we search for samples at the Cannes
Lions International Festival of Creativity, that is responsible for determining the current
market trends. This sample was made up of award-winning print ads in the category Press at
the Cannes Festival in 2014 and 2015 editions in order to compose a current and significant
corpus for this analysis, thus resulting in 25 campaigns that came from different countries.
These analyzes were made from a methodology based on literature review and image analysis
from a pre-established categorization of the main techniques used, such as photography, photo

manipulation, illustration, 3D, text and craft.

Keywords: Cannes, advertising art direction, printed ads, trend.
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INTRODUCAO

Em uma agéncia publicitaria, no setor de criagdo, encontram-se dois tipos de
profissionais, que costumam trabalhar em duplas, sendo eles o redator, responséavel pela parte
textual do trabalho, e o diretor de arte, este incumbido da escolha do estilo visual que a
campanha terd. Dessa maneira, ambos sdo responsaveis pela concepcao da ideia, mas a partir

disto cada um atua na drea em que mais tem conhecimento e experiéncia.

A direcdo de arte ¢ uma area da publicidade por vezes esquecida pelo meio
académico na area da comunicagdo, talvez por ser muito pratica ou por ser mais semelhante
ao design visual ou ainda por ser uma area muito subjetiva, que depende das preferéncias

pessoais de cada elemento envolvido.

E ¢ nos antincios impressos onde aparece em maior destaque o trabalho do diretor
de arte, ja que em filmes hd muita contribui¢do do diretor de cena, do proprio diretor de arte

de cena e da equipe envolvida, que ¢ muito maior do que no outro caso.

As técnicas de direcdo de arte surgem cada vez mais rapidamente e se somam ao
passar dos anos, ao passo que o aspecto artesanal e o totalmente digital competem em
festivais de propaganda lado a lado. Ou seja, dentre os mais de 25 anuncios premiados com
ouro no Festival Internacional de Criatividade Cannes em 2014 e 2015 estdo presentes as
principais técnicas de arte visual publicitaria que estdo em evidéncia no mundo. Dessa forma,
um estudo estatistico e analitico se mostra pertinente para desvendar os estilos mais populares

e eficazes nessa area.

Anualmente os melhores trabalhos publicitarios aparecem Festival Internacional
de Criatividade de Cannes, o mais respeitado e consagrado festival de publicidade do mundo,
responsavel por definir as tendéncias deste mercado. Também ¢ o mais perseguido prémio da
area, pois costuma consagrar os profissionais que o conquistam. No entanto, o sistema de
avaliacdo ainda ¢ extremamente subjetivo, onde um jari de profissionais premiados
anteriormente por este Festival se retine para definir a qualidade dos trabalhos através de uma

discussdo acirrada e repleta de interesses, afinal muitos deles sdo autores de pecas inscritas.

Por conseguinte, esse projeto se propde a realizar uma pesquisa para analisar a

direcdo de arte dos antncios publicitarios impressos premiados com ouro — os premiados com
13



prata e bronze nao estdo contemplados neste estudo - na categoria Press (aniincios impressos)
do Festival Internacional de Criatividade de Cannes de 2014 e 2015. Sendo assim, a partir
desta analise, propondo-se a levantar dados observacionais sobre qual o tipo de direcdo de arte
que mais chamou a aten¢do dos jurados nessa edi¢do do Festival — como, por exemplo,
fotografico, ilustrado, artesanal, tridimensional, textual — assim definindo a estética que foi

mais efetiva a fim de entender a tendéncia de premiagdes internacionais.

O objetivo geral, entdo, deste trabalho ¢ compreender a configura¢do da diregao
de arte nos anuncios impressos premiados na edicdo de 2014 e 2015 do Festival de Cannes,
sendo a escolha dos dois anos tem a inten¢ao de construir um corpus de analise maior e, dessa
forma, mais efetivo da direcdo de arte atual, pois em 2015 foram apenas 8 campanhas

premiadas com ouro nesta categoria.

Esta andlise pode verificar se existe uma recorréncia maior de algum estilo
perante os outros, mostrando assim se alguma das técnica listadas tem a preferéncia dos

jurados do Festival, sendo assim, a mais efetiva em conversoes de prémios.

Além disso, serd possivel estabelecer uma relagdo da direcdo de arte com os
demais elementos que definem a qualidade de uma peca publicitdria, como ideia, texto,

relevancia e pertinéncia.

Para tanto, sera necessario classificar os estilos identificados de maneira didatica
para que possa servir de referencial para os profissionais e académicos da area em futuras
pesquisas, ao passo que existe hoje uma escassez de trabalhos voltados para o assunto em

questao.

Apesar da tradicao e da importincia da diregdo de arte no trabalho publicitario, ela
¢ uma darea diretamente pouco contemplada pelo meio académico, mesmo que haja uma
congruéncia com os topicos visitados pela semidtica, nos estudos da imagem e do design

visual.

Por ser uma 4rea extremamente pratica e subjetiva, um estudo mais voltado para a
analise teorica, na tentativa de identificar padrdes cientificos, parece preencher uma lacuna
que distancia a producgdo qualitativa de campanhas publicitarias premiadas em festivais da

mediocre realidade veiculada na maioria dos casos reais do cotidiano dos anunciantes.
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Dessa maneira, este estudo pretende abastecer os profissionais dessa drea com
informagdes relevantes, pois acredito que estamos vivendo uma €poca importante para a
direcdo de arte, onde o uso ja saturado de técnicas digitais estd reativando a busca pelo

artesanal e o classico, gerando uma nova forma de apresentagdo visual.

Para mim, que desde sempre me envolvi com as artes visuais, comeg¢ando com o
desenho antes mesmo de aprender a escrever, passando pelo meu primeiro emprego
realizando a func¢do de diagramador do jornal do Exército, passando entdo como diretor de
arte pelas mais tradicionais agéncias do mercado gaucho e estando hoje em Sao Paulo onde
encontram-se os melhores profissionais da area, essa pesquisa significa principalmente o
enriquecimento de meus conhecimentos especificos, além de proporcionar uma satisfacdo no

processo de sua realizagao.

O trabalho de Lucia Santaella “Por que as comunicagdes e as artes estdo
convergindo?” (SANTAELLA, 2005), onde a autora contextualiza a arte ¢ a comunicacao,
trazendo um histdrico desde o século XVIII foi importante para o entendimento deste trabalho
e as reflexdes propostas, onde a autora propde-se a analisar as comunicagdes € as artes em
suas totais complexidades, sendo assim “o que esse ponto de vista nos revela ¢ a
impossibilidade de separagdo entre as comunicagdes e as artes, uma indissociacdo que veio
crescendo através dos ultimos.” (SANTAELIA, 2005, pag. 7)

Sabe-se que a publicidade moderna herdou seu sistema de retorica pictorica da tradi¢do da
pintura a 6leo européia. Além disso, ha pelo menos duas maneiras principais pelas quais as
midias, especialmente a publicidade, apropriam-se das imagens da arte: (a) pela imitacdo de
seus modos de compor, de seus estilos e (b) pela incorporagdo de uma imagem artistica
mesclada a imagem do produto anunciado. No primeiro caso, trata-se da apropriagdo de um
know-how para a criagdo visual. No segundo, a justaposi¢do da imagem do produto e da
imagem da arte acaba por transferir ao produto a carga de valores culturais positivos, tais

como beleza, nobreza, elegancia, riqueza, notoriedade, de que a arte foi se impregnando no
decorrer dos séculos. (SANTAELLA, 2005, pag. 42)

Para compreender o tema proposto e alcancar os objetivos tracados sera
necessario sustentar o trabalho com estudos referentes a linhas metodoldgicas anteriores a
direcdo de arte, como os estudos da comunicacdo, das artes, da estética e da imagem,
apoiando-se nos trabalhos dos tedricos Umberto Eco, Jacques Durand, Roland Barthes, Lucia
Santaella, entre outros. Além de basear-se em uma visdo mercadoldgica da direcdo de arte, a

partir das publicacdes do Vice-Presidente de Criacdo da agéncia W/Mcann, Newton Cesar,

15



autor de livros sobre o assunto e publicacdes em revistas e sites especializados no assunto,

além do proprio site do Festival de Cannes.

Faz-se necessario também uma contextualiza¢do do assunto, desde a historia dos
anuncios impressos, a importancia do Festival de Cannes atualmente e uma abordagem sobre
o setor de criagdo em agéncias de publicidade, visando sempre uma aproximacao do tema da

direcao de arte.

Para isto, o trabalho esta estruturado em cinco capitulos além dessa introdugao.
No primeiro capitulo, "A Publicidade na Midia Impressa", encontra-se uma revisao da historia
desta midia, além de defini¢des e conceitos de criatividade para esta midia e uma descri¢ao do
setor de criagdo em agéncias publicitarias. No segundo, "Direcdo de Arte Publicitaria",
detalha-se a histdria, a situacdo atual e as técnicas e ferramentas utilizadas para a realizacao
desta atividade. No terceiro, "Cannes Lions Festival Internacional de Criatividade", além de
detalhes da premiacdao ha também informacdes sobre a categoria especifica na qual os objetos
de estudo sdo inscritos, a categoria Press. No quarto capitulo estd a analise dos objetos e por

fim, no quinto, as consideragdes e conclusdes finais.
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1. A PUBLICIDADE NA MiDIA IMPRESSA

A publicidade utiliza de diversos meios para propagar suas mensagens.
Dentre eles a televisdo, o radio, o cinema, a internet, as revistas, os jornais, as ruas. Por
publicidade de midia impressa, pode-se entender antincios de revista e jornal que tenham sido
veiculados fisicamente. Isto porque hoje em dia um mesmo anuncio impresso pode ter sua
versao para celulares, para revistas e jornais digitais ou até mesmo para um post em redes
sociais e assim por diante, mas estas seriam compreendidas como outras pegas de uma mesma
campanha, sendo apenas um desdobramento para o meio digital. Contudo, como este estudo
pretende analisar antincios impressos premiados no Festival de Cannes, ¢ importante entender

melhor este meio, sua historia e sua utilizagao.

1.1. HISTORIA

O meio impresso surgiu com a inveng¢ao do tipo mével, por Gutenberg em
1447, e a propagacdo da informagao através da imprensa tomou uma dimensdo muito maior.
No entanto, foi somente a partir da Revolucao Industrial em 1740 que a publicidade iniciou
nesta midia, pois os avangos tecnoldgicos de producdo em larga escala incentivaram os
comerciantes a ampliar seus mercados. E para diferenciar e se manter na memoria dos
consumidores esses comerciantes criaram marcas € comec¢aram a anunciar seus produtos

(TUNGATE, 2009).

Na Franga, em 1870, os posteres de Jules Chéret, apesar de serem
produzidos para outro meio, o outdoor, serviriam de inspira¢do para a criagdo de anuncios

ilustrados e com maior impacto visual (TUNGATE, 2009).

Mas enquanto na Europa os artistas criavam posteres para as marcas, nos
Estados Unidos, com o surgimento das agéncias de publicidade no inicio do século XX, uma
geracdo de ilustradores surgiu, trazendo uma maior visibilidade e introduzindo os antincios

publicitarios na cultura popular (TUNGATE, 2009).
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James Walter Thompson, recém contratado em uma pequena agéncia, a
Carlton & Smith, em Nova lorque, em 1868, foi o primeiro publicitirio a perceber o real
potencial dos anuncios em revistas e jornais e se especializar neste meio, oferecendo um
exclusivo conhecimento e suporte sobre o assunto a seus clientes. Isto levou Thompson a
abrir a agéncia JWT, a primeira agéncia moderna a existir e a se expandir, abrindo escritorios
em varios paises (TUNGATE, 2009). Na figura 1, um antincio de 1911 da JWT para a marca
de sabao Woodburry Soap.

Figura 1 — Woodburry Soap (1911)

S
| C& D
" // Skin

you love fo fouch

i yﬁgdéytykaCI’élSwp :
|

Fonte: adage.com

Na figura 2, um anlncio da Coca-Cola, marca que tem uma grande
importancia na histéria da propaganda por ser uma das maiores anunciantes desde sua

inauguragao, feito pela agéncia D’Arcy Co., em 1929.

Figura 2 — antincio da Coca-Cola (1929)

"O-o-oll for lhe

pause that refreshes”

Fonte: adage.com
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Em 1959, a DDB de Nova lorque revolucionou a forma de fazer antincios
impressos, com a campanha “Think Small”, para o carro Fusca, da Volkswagen, nos Estados
Unidos. Ap6s uma rejeicdo dos americanos por ter um design diferente do que estavam
acostumados e por carregar uma fama ruim por ter sido escolhido por Hitler como o carro
ideal para o povo alemao, o pubilicitario Bill Bernbach precisava de uma solug¢do realmente
inovadora para reconstruir essa marca. E foi através de um anuncio totalmente transgressor
pra época que ele langou a campanha “Think Small”. Transgressor por ir contra 0 pensamento
americano da época de uma forma ir6nica e bem humorada e também por usar a imagem do
carro pequena e deixar uma grande area em branco, o que nunca havia sido feito antes

(DOMINGOS, 2003). A seguir o anuncio de Bernbach na figura 3.

Figura 3 — Think Small (1959)

R

Think small.

Fonte: adage.com

Essa maneira de pensar, introduzida pela DDB com este antincio para o
Fusca, mostrou as agéncias a importancia de pensar diferente diante de um desafio e de que
adicionar criatividade no trabalho ¢ uma maneira efetiva de chamar atencdo, assunto que se

discute a seguir neste trabalho.
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1.2. CRIATIVIDADE EM ANUNCIOS IMPRESSOS

Como observado anteriormente, na época da Revolucdo Industrial, ndo se
precisava de propaganda criativa, pois como se tratava de novos produtos, bastava falar sobre
eles. No entanto, na segunda metade do século XX, comecam a surgir produtos semelhantes
para concorrer no mercado e percebeu-se que a marca que anunciava de forma mais simpatica

atraia mais consumidores ao ponto-de-venda (DOMINGOS, 2003).

Importante ressaltar que estamos falando de criatividade voltada para um
determinado fim comercial publicitario, pois o assunto “criatividade” pode ser encontrado em

discussdes de diversos campos, como o artistico, o cientifico, o psicologico.

Na criacdo publicitaria ndo existe milagre nem magia. A qualidade de seu trabalho sera
diretamente proporcional a seu esforco em obter informacdo e a sua habilidade em
combinar dados. Quais informagdes? Que tipo de dados? E o seguinte: no processo de
criacdo, trabalha-se com dois tipos de dados. Um diz respeito ao objeto do briefing que esta
a sua frente. Ali estdo as intengdes do marketing de atender a determinada expectativa
identificada no mercado consumidor. Ou seja, num processo mais completo, a pesquisa
detecta uma oportunidade, a engenharia de producdo desenvolve o produto para atender a
ela e o marketing define um conceito racional (a inten¢do: como quero ser percebido pelo
consumidor). Cabe, entdo, a agéncia de publicidade o papel de tradutora e intérprete da
intencdo do marketing para o publico-alvo, momento em que nasce o conceito de
comunicagdo, raiz de todas as pegas publicitarias. (VIEIRA, 2007, p. 3).

A DDB de Nova lorque veio revolucionar a forma de criar para o meio
impresso com o anuncio para o Fusca que viu-se anteriormente e desde entdo a criatividade
tomou um importante espaco na pauta das agéncias.

Onde antes havia o anuncio-catdlogo, entrou a inteligéncia. A propaganda ingénua foi

substituida pela provocativa. Em vez do antncio sério, veio o irreverente. No lugar do

racional, entrou o emocional. Bembach inventou a dupla de criagdo, colocando redator e

diretor de arte para trabalhar juntos. Introduziu também o conceito de agéncia compacta e

agil. Foi ainda a primeira agéncia a encarar a propaganda como um negdcio criativo.
(DOMINGOS, 2003, p. 109).

Esse modelo foi posteriormente replicado nos Estados Unidos e logo se
espalhou pelo mundo e se mantém até hoje, onde o uso da criatividade é um pré-requisito. Ela
serve “para chamar aten¢do do consumidor e persuadi-lo a comprar” (DOMINGOS, 2003, p.

107). Desde o conceito da campanha até seus desdobramentos em cada meio e nas execugdes
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de cada peca, exigindo-se para cada uma destas um pensamento diferente e aplicado ao

contexto.

A criatividade no meio impresso pode estar nos titulos que “devem ser
interessantes, simples, impactantes, diretos e, de preferéncia, curtos. O bom titulo fala muito
usando poucas palavras” (DOMINGOS, 2003, p. 144). A seguir um exemplo na figura 4 a
seguir de uma anuncio para o jornal inglés The Economist, que utiliza somente um titulo

criativo para passar sua mensagem.

Figura 4 — The Economist

Not all mind expanding
substances are illegal.

The Economist

Fonte: adsoftheworld.com

Pode estar também no texto que “pode ser racional, emocional, divertido,
poético. Assim como existem varios tipos de vendedores. Depende do perfil do anunciante e
do publico a que o antncio se destina. O importante ¢ que seja 0 mais convincente possivel”
(DOMINGOS, 2003, p. 150). A seguir, na figura 5, um exemplo de anuncio premiado no
Festival de Cannes em 2015, para o jogo de palavras Scrabble pela agéncia Lola, de Madri,

que tras a ideia no texto, apesar do recurso de destacar os anagramas com peg¢as do jogo.
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Figura 5 — Scrabble

SCRABBLE

Fonte: adsoftheworld.com

Ainda, a criatividade pode estar na imagem, pois “no meio da multidao de
anuncios poluidos, recheados de informacdo, o anuncio visual se destaca” (DOMINGOS,
2003, p. 153). Na figura 6, um antincio da Coca-Cola premiado com ouro em Cannes em 2015
que utiliza apenas o recurso da fotografia, sem nem ao menos assinar com o logotipo da

empresa.

Figura 6 — Coca-Cola

Fonte: adsoftheworld.com
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Por conseguinte, a ideia pode estar em algum elemento do antncio ou em
todos ao mesmo tempo, como os anuncios de Havaianas criados pela agéncia de Sdao Paulo
AlmapBBDO, que unem texto e imagem, ambos criativos. A seguir um exemplo na figura 4,

que diz “E como entrar num paintball e s6 ser atingido no pé”.

Figura 7 — Havaianas

havaianas

Fonte: ccsp.com.br

Além dos elementos que compdem os anuncios, como titulo, imagem, texto,
conceito, logotipo, a ideia criativa pode aparecer na sua forma, no seu formato, no seu
material ou na interacdo com o meio. A seguir 3 exemplos disso, sendo o primeiro na figura 5,
onde o antncio criado pela agéncia Africa Zero extravasou sua area padrdo e invadiu a pagina

da revista.
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Figura 8 — Embraer

T —

Fonte: ccsp.com.br

J& na figura 6, um anuncio comestivel, criado pela agéncia Loducca para

falar de sustentabilidade.

Figura 9 — Anuncio comestivel

Fonte: ccsp.com.br
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E na figura 7, um anuncio feito pela agéncia Ogilvy de Sao Paulo e
premiado com bronze em Cannes em 2015, onde foi pingada uma gota de sangue infectado

pelo virus HIV.

Figura 10 — Cartaz HIV Positivo

EU SOU
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POSITIVO.
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Fonte: ccsp.com.br

Compreende-se entdo que a criatividade aparece de diversas maneiras nos
anuncios de midia impressa, seja na parte textual, na parte grafica ou até no seu formato e
interacdo com o meio onde estdo sendo veiculados e como ela ¢ essencial para diferenciar a
peca das demais concorrentes. Por conseguinte, ¢ importante conhecer o setor da agéncia

responsavel pela formatagao destes trabalhos.
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1.3. O SETOR DE CRIACAO EM AGENCIAS PUBLICITARIAS

A importancia da DDB de Nova lorque, liderada por Bill Bembach em 1947
ndo acaba na inser¢do da criatividade no dia-a-dia das agéncias, pois ela também foi a
primeira a implementar o modelo de departamentos que se utiliza até hoje, dividindo essas
empresas em atendimento, planejamento, midia, criacao e produgao.

A criag80 ¢é o coragdo da agéncia. O cérebro, todo o resto. Como o ser humano ¢ muitas

vezes mais emocional que racional, o departamento de criagdo precisa bater forte e estar

sempre sadio, pois ¢é vital para a agéncia. Dificilmente uma agéncia se sobressai e conquista

grandes clientes com ideias pequenas. E certo que num grande niimero de vezes vocé ndo

tem os grandes clientes, a agéncia é pequena, a verba idem. Em casos assim, e
especialmente assim, € que a criagdo tem que ser grande. (CESAR, 2000, p. 39).

O atendimento ¢ o responsavel pela comunicacdo entre agéncia e cliente e
também por supervisar e administrar o trabalho, tendo uma visdo geral de todos os setores

(BURTENSHAW, 2011).

O planejamento se responsabiliza por coletar dados do cliente, dos
concorrentes e dos consumidores e interpreta-los, de modo a direcionar os outros setores para
caminhos de execucdo que sejam estrategicamente pertinentes ao negdcio (BURTENSHAW,

2011).

J4 a midia, precisa definir a maneira mais eficiente de apresentar a
campanha aos consumidores, definindo os meios adequados para isso (BURTENSHAW,

2011).

E a producdo, dividida entre eletronica, responsavel pela producio
audiovisual, e grafica, responsavel pela produ¢do de imagens estaticas e materiais impressos,
concretiza o projeto, definindo os fornecedores ideais para executar cada tipo de trabalho

(BURTENSHAW, 2011).

Por fim, apds entender os outros setores da agéncia, vamos compreender

melhor o setor de criagdo, sua estrutura e suas obrigagoes.

Em geral, as equipes de criagdo trabalham em dupla, sob a orientag@o do diretor de criagéo,
o profissional com responsabilidade geral pelos produtos criativos da agéncia. Elas sfo
responsaveis pela criagdo de ideias e conceitos publicitarios a partir do briefing criativo
fornecido pelos profissionais de atendimento. Tradicionalmente, a equipe consiste em um
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diretor de arte e um redator. No entanto, a divisdo de trabalho nao é tdo bem definida: o
diretor de arte tem a mesma probabilidade de pensar em uma chamada do que o redator de
bolar o visual. Uma vez que o cliente aprovou a ideia da campanha, a equipe de criag@o
desenvolve até sua execu¢do final. (BURTENSHAW, 2011, p. 10).

O fluxo de trabalho na criacdo funciona da seguinte maneira: o atendimento
entrega o briefing contendo a necessidade do cliente; o planejamento entrega um
levantamento sugerindo caminhos a seguir; o diretor de criagdo escolhe a equipe que ird
executar o trabalho, que dependendo da sua dimensdo pode variar de uma dupla até varias
duplas com designers e assistentes. ApoOs esse direcionamento, a equipe comeca a levantar
caminhos possiveis de mensagem focando inicialmente no conceito geral da campanha.
Tendo definido isto, comegam a pensar nas pegas a serem executadas. Entdo, neste momento
o trabalho se divide entre os diretores de arte e os redatores, sendo os primeiros responsaveis
por achar uma linguagem visual para o trabalho e os segundos por afinar o discurso. Por
conseguinte, tendo aprovado internamente os caminhos criativos da campanha, ¢ hora da
midia montar um plano com as sugestdes de meios mais adequados para a mensagem chegar
nos consumidores. Por fim, o atendimento apresenta para o cliente e em caso de aprovagao
comeca o processo de producdo, onde e os produtores definem os fornecedores que

executardo as pe¢as (BURTENSHAW, 2011).

A dupla de criagdo, entdo, é responsavel por definir o formato final do
trabalho, onde o redator desenvolverd a parte textual e o diretor de arte definird o tipo de

imagem que sera usada.

Desde 1947 essa estrutura se mantém, por vezes subdividindo de maneiras
diferentes seus setores, como a implementacdo do design na criag¢do, da produgdo digital para
trabalhos para a internet na produ¢do, do planejamento de midia na midia, do departamento de
pesquisa no planejamento, do trafego no atendimento e qualquer outro que a agéncia possa
achar necessario para suprir a necessidade de algum cliente, como design de moda,

modelagem 3D, edi¢do audiovisual, estidio de fotografia.

E importante observar que a criatividade ndo estd limitada apenas aos
profissionais do setor de criagdo, mas a todos os publicitdrios. Ao passo que um atendimento
criativo pode extrair demandas melhor direcionadas do cliente, um planejamento criativo

pode buscar novas alternativas para a estratégia da campanha, uma midia criativa pode
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inventar melhores maneiras de impactar o consumidor e uma produc¢do criativa pode misturar

técnicas para chegar a um resultado que traga o melhor custo-beneficio.
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2.  DIRECAO DE ARTE PUBLICITARIA

Apo6s entender a estrutura da agéncia de publicidade e o setor de criagdo,
dividido em dois segmentos, o dos redatores e o dos diretores de arte, ¢ essencial para
alcancar os objetivos propostos neste trabalho abordar com maiores detalhes a diregao de arte,
sua historia e seu contexto atual e entender sua importancia, pois quando trata-se de imagens
que tem uma fun¢do mercadologica, ¢ essencial que esta chame a ateng¢do dos olhos do
consumidor e que ainda o faga refletir e interpretar, utilizando recursos culturais e
subconscientes, como explica Aumont (1993):

N2o ha imagem sem percep¢do de uma imagem, ¢ o estudo, mesmo rapido, das grandes

caracteristicas da segunda, evita muitos erros — alguns transformados em verdadeiros

chavdes — na compreensdo da primeira. Pois, se a imagem ¢ arbitraria, inventada,
plenamente cultural, sua visdo ¢ quase imediata. O estudo intercultural da percepgao visual
demonstrou fartamente que pessoas que nunca passaram por esse processo tém capacidade
inata de perceber tanto os objetos figurados em uma imagem, quanto sua organizagdo de

conjunto — contanto que se lhes deem os meios para empregarem essa capacidade, ao
explicar-lhes o que € uma imagem. (AUMONT, 1993, p. 73)

2.1. HISTORIA

A histéria da direcdo de arte publicitaria estd diretamente ligada a historia
das campanhas impressas, onde observou-se anteriormente que sua relevancia comegou a ser
notada na Revolugdo Industrial a partir do surgimento de marcas diferente para o mesmo
segmento.

Descobriu-se que o produto que tinha a imagem mais simpatica junto ao consumidor levava

vantagem no ponto-de-venda. E para ter imagem simpatica era preciso uma comunicagao

simpatica. Foi por isso que surgiu a propaganda criativa: para ganhar a preferéncia do
consumidor, diferenciar os produtos e construir a imagem das marcas. Com a globalizagao,

a necessidade de diferenciagdo ficou ainda maior. Os produtos tornaram-se praticamente

iguais, tanto no prego como na qualidade. Em muitos casos, a imagem ¢ o Uinico diferencial
dos produtos. (DOMINGOS, 2003, p. 107)

Na época dos posteres do francés Jules Chéret, figura 11, o Unico recurso

possivel para a direcdo de arte era a ilustracdo feita & mao.
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Figura 11 — Posteres de Jules Chéret
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Fonte: jules-cheret.org

Mas para entendermos melhor evolucao da dire¢do de arte deste periodo até
entdo, precisamos também buscar fontes externas a publicidade, como na arte e no design.
O estilo do século XX — o que chamamos por design moderno — ¢ uma complexa
fecundagdo cruzada de influéncias e movimentos artisticos, isto é, seu desenvolvimento nao
seguiu uma simples progressdo passo a passo de ideias e diregdes. Algumas das ideias e
principios que deram origem ao movimento moderno foram estabelecidas na Inglaterra no
século XIX por John Ruskin, influente critico de arte cujos escritos relacionavam valores
estéticos com moralidade, e por William Morris, designer, poeta e teodrico social que

promoveu a revalorizagdo da tipografia classica na impressdo e das habilidades artesanais
do design de produtos. (HURLBURT, 2002, p. 13)

A partir de 1900, os movimentos cubista, dadaista, futurista e as escolas de
arquitetura e design de Bauhaus e De Stijl exerciam grande influéncia no design grafico e por
consequéncia, na publicidade (HURLBURT, 2002). Vejamos um exemplo disso na figura 12,
com um poster de A. M. Cassandre, de 1932, seguindo a tendéncia do movimento cubista,

mesmo apds terminada a era cubista em 1922.

Figura 12 — Poster cubista
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Fonte: cassandre-france.com

E a seguir, na figura 13, um exemplo publicitario com inspiracdo cubista, do
ano de 1929, denominado “Um Americano em Paris”, integrando uma campanha dos pianos

Steinway.

Figura 13 — Pianos Steinway

Fonte: mfah.org
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Mesmo tendo sua expansdo interrompida pela Primeira Guerra Mundial, o movimento
cubista ndo se extinguiu. Na Espanha, Picasso e Picabia continuaram a aprimorar ¢ a
ampliar o processo e, na Holanda e na Suiga, paises neutros na guerra, o Cubismo
continuou a evoluir em dire¢do a outras manifesta¢des artisticas. Nas décadas de 20 e 30, a
nova concepgdo pictorica do Cubismo inspirou sucessivas geragdes de artistas e designers.
Até mesmo a arte da camuflagem, durante a Primeira Guerra Mundial, teve influéncia
cubista. A revolucionaria concepc¢do formal deste movimento teria, por fim, influéncia
pouco direta porém significativa, posteriormente, na arquitetura e no design industrial. A
inspira¢do cubista impregnou ainda todos os aspectos da arte comercial e aplicada, ¢ foi
decisiva, na década de 20, na criagdo de posteres e no design publicitario. (HURLBURT,
2002, p. 19)

Apds o cubismo, o movimento dadaista ganhou representatividade nas
criacdes de design e propaganda, com o objetivo de romper os conceitos até entdo
consagrados pelas escolas tradicionais de estética, pois este movimento estd relacionado com
0 anarquista, em voga na época da Primeira Guerra Mundial (HURLBURT, 2002). A seguir,
na figura 14, o poster “Elle”, de 1905, totalmente tipografico, de Marius de Zayas.

Figura 14 — Poster dadaista Elle

FEMME!
TU VOUDRAIS BIEN TE LIRE DANS
CE PORTRAIT /,:5( . j/(,‘
Gl \
\\\x _\‘k\\
PLAISIR

s

T IVRE POIIE—
ke IVRE MORCE

Fonte: iceff.org
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Em 1924, o Surrealismo ¢ formalmente estabelecido por André Breton e tras
uma nova utilizagao das imagens, a fim de simular as fantasias do inconsciente. Entdo, artistas
como Joan Mir6 e Salvador Dali e suas reformulagdes das formas na arte grafica viriam a
influenciar toda a produg¢ao visual a partir de seus trabalhos. A partir disso, comega a surgir na
Russia um movimento vanguardista de designers trazendo a simplicidade das formas
geométricas e criacdes surrealistas a partir de fotomontagens (HULBURT, 2002).

A era stalinista empregou tamanha eficiéncia na eliminagdo do movimento moderno na

Unido Soviética, que muitos designers contemporaneos ndo sabem a magnitude da divida

que tem para com as ideias vanguardistas lancadas pelos designers russos nos primeiros

anos da Revolugdo. No topo desse movimento estava Kasimir Malevitch, que vivera em

Paris no inicio do Cubismo. Por volta de 1915, empenhando-se em dar a sua arte 0 maximo

de simplicidade. Malevitch estabeleceu o Suprematismo, um estilo de pintura composto de

elementos absolutos fundamentais. Estes elementos eram as simples formas geométricas do

quadrado, do circulo e do tridingulo, que desempenharam papel de destaque no design
Bauhaus. (HURLBURT, 2002, p. 26)

Posteriormente, o movimento artistico que ao somar o espirito dadaista com
as imagens mais comerciais do design grafico e das populares historias em quadrinho que
viria a ser muito usado na publicidade foi o “Pop Arf”, principalmente representado pelo

artista Roy Lichtenstein, na década de 60.

Nos anos 70, ja com forte influéncia da musica, do cinema, do design
editoria, a propaganda utilizava de técnicas mais diversificadas como tipografia, ilustra¢do e
fotografia, como pode-se observar na figura 15 de um antncio da Coca-Cola de 1978

(HEIMANN, 2004).

Figura 15 — Anuncio Coca-Cola (1978)
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Fonte: pintrest.com

A popularizagdo do computador pessoal nos anos 90 revolucionou a forma

de trabalhar em todas as empresas. Na direcdo de arte, o surgimento do software Adobe
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Photoshop iniciaria uma nova forma de trabalhar, vigente até os dias de hoje. Na época, o
revolucionario software facilitou o processo de constru¢do de imagens e mistura de técnicas
que até entdo era extremamente complexo, pois era produzido de forma artesanal. Haveria,
entdo uma saturagdo das possibilidades que o programa disponibilizara, surgindo antincios
com imagens surrealistas e fotomontagens em demasia. A seguir na figura 16, um anincio de
1994, da agéncia BSB de Hong Kong utilizando os recursos do Photoshop para distorcer a

imagem e inserir diferentes elementos.

Figura 16 — Anuncio Dristan Cold (1994)
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Fonte: luerzersarchive.com

Como a publicidade tem que ter uma linguagem sempre atual e adequada
para conversar com seu publico-alvo, ¢ natural que se sigam modismos de acordo com o
surgimento de novas técnicas € movimentos artisticos. Assim aconteceu com o cubismo, com
o surrealismo, com a fotografia, com a tipografia, com o uso do Photoshop, com a
popularizagdo dos softwares 3D. No entanto, essas técnicas vao compondo um grande banco
de possibilidades cumulativo e que fica a disposi¢@o dos diretores de arte, que podem escolher
e misturar técnicas sem limitagdes cada vez mais devido aos avancados recursos da
computacdo, somado ao fato de dispor-se da utilizacdo de artistas do mundo inteiro, expostos

na internet.
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2.2.  SITUACAO ATUAL

Apos esta contextualizacdo de como ocorreu a evolucdo da dire¢do de arte
publicitiria no mundo, pode-se compreender de onde vem a inspiracdo visual dos
publicitarios e analisar a partir disso o atual cenario desta area.

Antncios mudaram. Mudaram a linguagem, as formas, as midias, as massas. A

comunicagdo, enfim, ndo esta so6. Globalizou-se. A interligag@o de conceito, design e ideias

que navegam na web transformou e ainda esta transformando a maneira de as pessoas e as
empresas se comunicarem. Os layouts estdo mais complexos, interativos. Néo
necessariamente bons, pois ainda ha muito o que entender e aprender. A organizagdo se
mistura com o caos. Criar, na maioria das vezes, virou tecnologia pura. Mas, afinal, toda
tecnologia, especialmente a ponto-com, coloca a midia impressa em risco? Se as agéncias e

as empresas nao modificarem suas tradicionais formas de comunicagdo, sim. S6 que ainda
levara algum tempo. (CESAR, 2000, p. 244).

Os registros historicos mostram como o0s movimentos artisticos
influenciaram o visual publicitario, mas também ¢ notdvel uma retroreferenciacdo do proprio
mercado, onde muitas vezes os diretores de arte acabam buscando suas inspiragdes em
publicag¢des de publicidade, como a tradicional revista Liirzer's Archive, além dos sites de
propaganda como AdsOfTheWorld e os proprios anuarios dos Festivais mais consagrados
como o do Clube de Criagdo de Sdo Paulo, 0 D&AD, o Art Directors Club e o proprio
Festival de Cannes. A seguir na figura 17, podemos perceber um claro caso de auto-
retroreferenciagdo entre os antincios da GolLog, feito pela agéncia AlmapBBDO em 2012
(esquerda) e o da DHL, feito pela agéncia Grey Bangalore em 2015 e premiado em Cannes no

mesSmo ano.

Figura 17 — antincios GolLog e DHL

Fonte: adsoftheworld.com
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Diante de um cendrio cada vez mais dindmico, onde as pessoas criam
conteudos auténticos, instantdneos e seguindo as tendéncias do momento, como poderiam as
marcas se destacar, considerando que dependem de um lento processo de criagdo, aprovacao,
produgdo e veiculagdo? Através da qualidade ou do craft, como chamou Ignacio Oreamuno,
presidente do Art Directors Club, o mais antigo e hoje ainda um dos principais festivais de
propaganda do mundo, ao responder essa pergunta em uma palestra na agéncia
Lew’Lara\TBWA em 2015. Isto porque as agéncias dispdem de profissionais especializados e
de fornecedores e parceiros altamente habilitados para desenvolver um trabalho que chame
atencdo pela qualidade de producgdo visual, ao passo que as pessoas que nao trabalham com

propaganda ou arte raramente vao poder contar com este suporte.

O Brasil sempre foi reconhecido pela qualidade na Dire¢do de Arte e muito
dessa fama se deve a agéncia AlmapBBDO, de Sao Paulo, através da lideranca do recém
aposentado diretor de arte Marcello Serpa, que deixou a agéncia em agosto de 2015. A
agéncia foi a mais premiada do mundo em 2004, 2005 e 2010, segundo o Gunn Report. Além
de ter sido a Agéncia do Ano no Festival de Cannes em 2000, 2010 e 2011, possuindo hoje
um total de 180 ledes acumulados, entre eles um Grand Prix na categoria Press, de anincios

. . . ’ . A - 1
impressos. A seguir na figura 18, um mosaico de anuncios da agéncia .

Figura 18 — antincios da agéncia AlmapBBDO

Fonte: almapbbdo.com.br

' Disponivel em: www .almapbbdo.com.br. Acesso em: 25 de abril de 2016.
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Outra agéncia que também se destaca nessa area da dire¢do de arte ¢ a
F/Nazca Saatchi & Saatchi de Sao Paulo. Liderada pelo redator Fabio Fernandes, foi Agéncia
do Ano no Festival de Cannes em 2001, quando ganhou 9 ledes, sendo dois ouros em midia
impressa. Recentemente recebeu o inédito prémio para o Brasil de Grand Prix em Film em
Cannes, para o cliente Leica. E devido ao trabalho diferenciado em design e direcdo de arte
que vem realizando, foi escolhida pelo D&AD, o British Design & Art Direction, um dos
principais festivais de propaganda do mundo, para fazer a campanha deste ano (a seguir

algumas pecas na figura 19)%.

Figura 19 — campanha para o D&AD feita pela F/Nazca

Fonte: fnazca.com.br

A historia mostrou como ¢ importante utilizar a arte para criar um vinculo
emocional e atrair a atencdo das pessoas para a propaganda. Nesse sentido, podemos
considerar que a utilizacdo de uma estética que esteja em evidéncia e um discurso com a
linguagem contextualizada com seu publico podem somar em eficiéncia e eficacia, como

explica Piratininga (1994):

2 Disponivel em: www.fnazca.com.br. Acesso em: 25 de abril de 2016.
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E que o resultado final da manifestagdo artistica decorre sempre da contradigio entre
espontaneidade e causalidade e da oposig¢@o entre um principio subjetivo e outro objetivo,
atuantes no artista a partir e dentro das caracteristicas proprias da realidade em que se
manifesta. Quais realidades, na sociedade de massa? A de que empresas cada vez maiores
buscam eficacia e eficiéncia em todas as suas atividades de produgdo e distribuicdo,
visando sempre & maior otimizagdo possivel de sua rentabilidade operacional; a de que
massas cada vez mais significativas sdo atingidas pela produgdo e pela distribui¢do dos
bens e servigos gerados por tais empresas; a de que € necessario criar pontes de desejo entre
estes bens ou servigos e os consumidores espalhados na massa, os ptblicos-alvo; e a de que
tais pontes de desejo necessitam do concurso de mensagens com forte contetido artistico e
emocional para se estabelecer com firmeza na mente e nos coragdes desses mesmos
consumidores, ao serem difundidas através dos mass media, de forma a motivar-lhes o
impulso de aquisi¢do e manter o funcionamento do mercado. (PIRATININGA, 1994, p.
62).

2.3.  TECNICAS E FERRAMENTAL

Quais os artificios disponiveis para um diretor de arte preparar um anuncio
publicitario? Quais as técnicas mais comuns no dia-a-dia destes profissionais e quais as
ferramentas mais utilizadas por eles? Como observado anteriormente, a historia da arte e do
design e as novas tecnologias fazem parte de um grande banco de possibilidades que estdo a
disposicao dos publicitarios.

Uma das maneiras de explicar o layout e ajuda-lo a encontrar o melhor caminho na

ocupagdo do espago seria falar sobre as leis da Gestalt, que se baseia fundamentalmente nos

seguintes fatores: unidade, segregagdo, unificagdo, fechamento, continuidade, semelhanga,
proximidade e pregnéncia da forma . (CESAR, 2000, p. 153).

Entdo o layout, ¢ a unido de todos os elementos que o diretor de arte
escolheu para traduzir um conceito ou uma ideia. Esses elementos sdo basicamente uma
forma de representar o texto e um tipo de imagem, onde o texto pode variar a tipografia e a

imagem pode variar entre uma fotografia, uma ilustragdo um 3D e assim por diante.

A seguir observa-se como ¢ composto um anincio ou um /ayout como ¢
popularmente chamado o trabalho visual em uma agéncia, e quais sdo essas variaveis técnicas.
E também, exemplos de anlincios que foram premiados em Cannes em 2015 através do uso

das mesmas.
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COR

Cada cor carrega um significado que pode variar de acordo com a cultura, e
a escolha dela influencia totalmente na personalidade e na inten¢do do /ayout. Como por
exemplo o preto para significar o luto, o vermelho para a paixdo, o branco para a paz.

Nao ha duvida que a cor exerce papel importante no psicolégico de cada um. AS cores sdo

usadas para estimular, acalmar, afirmar, negar, decidir, curar e, no caso da propaganda,

vender. E sabido que temos rea¢des e sensagdes diferentes para cada cor. Entretanto, por

mais que estudiosos e psicologos afirmem que as cores tém influéncia direta em nossa

percepgdo, muitos fatores sdo levados em conta: o modo de vida, a situagdo de calma ou
estresse, o ambiente, a iluminag@o, a saturagédo da cor, etc. (CESAR, 2000, p. 194).

A seguir na figura 20 um exemplo de uso da cor em um anuncio premiado
em Cannes em 2015, para McDonald’s, que utilizou a cor para transmitir a ideia de que o
estabelecimento estd aberto 24 horas por dia, onde a area escura mostra um ambiente noturno

e a silhueta iluminada mostra um ambiente diurno.

Figura 20 — Cor

Fonte: canneslions.com
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TIPOGRAFIA

A tipografia ¢ o estilo de desenho que as letras podem ter e a escolha dela
pode afetar significativamente na mensagem, ao passo que cada fonte, ou tipo, carrega um
contexto consigo por causa dos seus usos historicos. Como por exemplo a fonte Trajan
inspirada nos manuscritos do povo grego, muito usada para passar a imagem de algo classico
e formal; ou a fonte Comic Sans que remete a comédia e brincadeiras; ou ainda uma fonte

feita @ mao para transmitir uma mensagem mais intima e pessoal.

A tipografia pode produzir um efeito neutro ou despertar paixdes, simbolizar movimentos
artriticos, politicos ou filos6ficos ou exprimir a personalidade de uma pessoa ou
organizagdo. Fontes variam desde formas claras e distinguiveis de facil leitura, adequadas
para grandes quantidades de texto, até fontes visualmente mais fortes e atraentes usadas em
manchetes e anuncios publicitarios. (AMBROSE; HARRIS, 2011, p. 56).

Devido a esse poder de influéncia, grandes marcas geralmente produzem
tipografias proprias para passarem a sua personalidade através também da escrita simples,

sendo esse um assunto constante e obrigatdrio nos manuais de identidade visual destas.

Muitas vezes a tipografia pode ser o unico recurso utilizado pelo diretor de
arte, executando a forma de /ayout conhecida como all-type, ou seja, totalmente e

exclusivamente feita com texto, sem imagens.

A seguir na figura 21 um exemplo de uso da tipografia em um anincio
premiado em Cannes em 2015, para a marca de pasta de dentes Crest, que utilizou uma fonte
tipica de bate-papo mostrando que um simbolo de sorriso na conversa pode alterar o sentido

da mesma.
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Figura 21 — Tipografia

On my way (o the hospital On my way 10 the hospital ;)
NON N MON 21

Fonte: canneslions.com

FOTOGRAFIA

A fotografia ¢ um elemento muito usado na publicidade desde que se tornou
acessivel, como vimos anteriormente, pois ela aproxima o consumidor a pega publicitaria, ao
mostrar uma situacdo que tenha a inten¢do de emular o comportamento dele, como por
exemplo uma fotografia de um jovem com um estilo que segue a tendéncia da moda do seu
publico bebendo refrigerante causa uma simpatia quando visto pelo consumidor que pertence
a este nicho. Ou seja, a fotografia na publicidade "ndo apenas faz com que os consumidores se

lembrem dos anunciantes, mas permite que desejem seu produto" (CESAR, 2000, p. 211).
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A seguir na figura 22 um exemplo de uso da fotografia em um antncio
premiado em Cannes em 2015, para a marca Super Cola, que mostra um casal de idosos que

supostamente estd "colado" hd muitos anos.

Figura 22 — Fotografia

=
Super Cola' g3

Fonte: canneslions.com

FOTOMANIPULACAO

A grande revolucao ferramental da dire¢do de arte publicitaria ocorreu com
o surgimento do software Adobe Photoshop, o qual facilitou a manipulacdo de imagens e
tornou possivel a reproducao de qualquer situacao que possa ser imaginada, sendo esta técnica
muito utilizada para trabalhos que mostrem um cendrio surrealista ou uma mistura de
elementos que seja impossivel e improvavel na natureza.

Antes da existéncia dos computadores, a manipulagdo de imagens era uma misteriosa

alquimia praticada em camaras escuras ou com um aerografo. A tecnologia transferiu esse

papel para o designer grafico e o equipou com uma variedade de ferramentas de software e

efeitos, e o hardware para ativa-las. O Unico limite é a imagina¢do do usuario. Retoque,

colorizagdo de fotos, sobreposi¢do de imagens, combinacdo de elementos como textura, de

uma imagem em outra, recortes, alteragdo de formas e mesclagem sdo algumas das
possibilidades. (AMBROSE; HARRIS, 2011, p. 100).

A seguir na figura 23 um exemplo de uso de fotomanipulagdo em um
anuncio premiado em Cannes em 2015, para a marca AXA, de seguros, que mostra um gato

pulando de encontro a uma obra de arte mas se transformando em um inofensivo baldo.
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Figura 23 — Fotomanipulagdo
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Fonte: canneslions.com

ILUSTRACAO

A ilustragdo ¢ um recurso muito utilizado na publicidade por sua
versatilidade, pois através dos diferentes estilos de ilustragdo (realista, abstrata, iconica, feita a
mao, vetorial), podemos transmitir diversas e diferentes inten¢des. Hoje em dia, a maior parte
das ilustracdes sdo feitas digitalmente pela praticidade e agilidade, ao passo que ndo depende
de materiais, economizando em tempo de secagem e armazenamento de telas, ja que ¢
possivel através o Photoshop, simular uma pintura a 6leo, uma pintura aquarela, um trago de

caneta, um risco de lapis, uma pincelada de qualquer tipo de tinta e assim por diante.

A seguir na figura 24 um exemplo de uso de ilustragdio em um anuncio
premiado com Grand Prix em Cannes em 2015, para o sistema de aluguel de bicicletas da
Prefeitura de Buenos Aires, que mostra insetos perseguindo uma lampada, substituindo as

rodas de uma bicicleta.
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Figura 24 — Ilustragdo

Fonte: canneslions.com

3D

As imagens em terceira dimensdo geradas em softwares ganharam grande
importancia na publicidade por possibilitarem um grau de realismo muito alto. Ao passo que,
assim como na fotomanipulacdo, criar situacdes que a natureza ndo permita ou simplesmente
unir elementos que na vida real seriam muito dificilmente encontrados, acaba sendo mais

facilmente resolvido com a tecnologia 3D por questdes de agilidade e logistica.

No entanto, o 3D ndo precisa ser somente realista, mas sim caricato, formato

que também ¢ muito utilizado na publicidade.

A seguir na figura 25 um exemplo de uso de 3D em um anuncio premiado
em Cannes em 2015, para o canal de televisao DishTV, que mostra um letreiro com aviso de

pais, mas que ndo funciona, ao contrario do seu servi¢o de controle de idade da audiéncia.
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Figura 25 -3D
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Fonte: canneslions.com

ARTESANATO

Essa maneira artesanal de fazer o trabalho de uma forma mais artistica e
real, que muito se assemelha ao inicio da publicidade impressa, ¢ muito valorizada no
mercado e sempre que ¢ utilizada acaba chamando atencdo pela técnica, ao passo que o
Festival de Cannes possui subcategorias que avaliam justamente isto, as chamadas craft.

Obviamente o tempo ¢ a logistica acabam muitas vezes inviabilizando este tipo de trabalho,

sendo eles raramente encontrados.

A seguir na figura 26 um exemplo de uso de artesanato em um anuncio
premiado em Cannes em 2015, para a marca SUNTORY, de chés /ights, que mostra uma

montanha feita de cha, onde no seu cume ao invés de neve ha acucar.
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Figura 26 — Artesanato
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Fonte: canneslions.com
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3. CANNES LIONS FESTIVAL INTERNACIONAL DE CRIATIVIDADE

O Festival de Publicidade de Cannes ¢ considerado a principal premiacao da
area da publicidade, reunindo trabalhos do mundo inteiro e tornando-se assim a principal

fonte de referéncia de criatividade voltada para o mercado publicitario.

3.1. CONTEXTUALIZACAO

Tendo sido fundado em 1954, o Festival acontece todo més de junho, na
cidade de Cannes, na Franga e conta com uma programacao de 8 dias de exibi¢des, mostras e
palestras sobre o temadtica da criatividade e do mercado publicitirio. Todo ano em média
15.000 delegados de 95 paises prestigiam o evento e mais de 40.000 trabalhos sdo inscritos,

exibidos e julgados (ZAMBAM, 2012).

Ser o principal festival em um contexto onde existem tantos ¢ algo que
ganha muita relevancia. Pode-se destacar dentre os principais festivais alguns como, no
Brasil, o Clube de Criacdo de Sao Paulo organiza uma premiacdo anual e no Rio de Janeiro
acontece o0 Wave Festival. J& na América Latina, os mais consagrados sdo o E/ Ojo de
Iberoamerica e o FIAP (Festival Iberoamericano de Publicidad), ambos realizados em
Buenos Aires, na Argentina. Nos Estados Unidos, o One Show, considerado por muitos o
festival mais criterioso, o Clio Awards, o New York Festival e o Art Directors Club (festival
mais antigo tendo inicio em 1920) sd3o os mais reconhecidos. Por conseguinte, na Europa o
Festival de Londres, 0 D&AD (Design and Art Direction) e ¢ claro o Festival de Cannes sao

os mais almejados pelos publicitarios.

O mercado publicitario divide seus profissionais entre os que possuem ledes
e 0s que ndo os possuem, sendo os premiados muito valorizados, como no caso da dupla
Hugo Veiga e Diego Machado, na época funcionarios da agéncia Ogilvy de Sao Paulo, que
criou a campanha Real Beauty Sketches, para a marca DOVE e que foi premiada com 19 ledes

(10 ouros, 3 pratas, 5 bronzes e o GP de Titanium) tornando este o trabalho mais premiado da
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historia do Festival. Apos essa conquista, a dupla recebeu propostas de diversas empresas
como Google, Apple, Widen+Kennedy, Droga5 e acabaram sendo contratados como diretores
de criagdo na AKQA de Londres e posteriormente abrindo uma sede no Brasil (REVISTA
EPOCA NEGOCIOS, 2013).

Em 2015, foram 7.400 inscricdes de trabalhos de agéncias dos Estados
Unidos, 3.114 pecas do Brasil e 2,846 campanhas da Inglaterra, sendo os 3 paises que mais
inscreveram neste ano. No total, o Festival bateu o recorde de inscricoes em 2015 com 40.133

pecas e o valor de cada uma varia de 350 a 580 euros (FOLHA DE S. PAULO, 2015).

Apesar deste recorde, as inscricdes foram mais dissipadas em muitas
categorias, pois o Festival acompanha o movimento do mercado e por isso todo ano sdo
criadas novas categorias como as recentes Mobile e Digital Craft, que buscam premiar
trabalhos com esséncia digital. Sendo assim, € possivel perceber uma migragao das inscrigdes
de categorias tradicionais como Press, que caiu 12% em relacdo ao ano anterior, Film, que
caiu 9% e Radio que caiu 10%, para as novas categorias que vem crescendo como Cyber, com
aumento de 39%, Branded Content com 22% e Mobile com 13%. Mas ¢ claro que a
quantidade de inscri¢do ¢ apenas um reflexo do que vem sendo produzido no mundo, ao passo

que cada vez mais as midias migram para o digital (PROPMARK, 2015).

Levando em consideragdo que em 2004 o numero de inscri¢des foi 18.705,
o Festival cresceu mais do que o dobro neste periodo, podendo-se afirmar que sua relevancia

ndo s6 continua como cada vez mais vem sendo mais valorizada pelo mercado.

3.2. A CATEGORIA PRESS

A categoria Press do Festival de Cannes ¢ responsavel por premiar os
anuncios impressos que mais se destacaram em criatividade no ano e ¢ um dos mais
tradicionais e almejados reconhecimentos do festival, assim como a categoria Fi/m. Em 2015,

a categoria Press, ficou em segundo lugar em quantidade de inscrigdes, com 4.470 pecas,
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atras apenas da categoria Qutdoor, outra muito tradicional, com 5.037 pecas. Em terceiro

lugar ficou a categoria Cyber com 3.738 inscricdes (CANNES LIONS, 2015).

Além da importancia historica que a categoria tem no Festival, a facilidade
de criar anlincios impressos em comparagdo a outras pecas como filmes e spots de radio acaba
ocasionando nesse alto numero de inscrigdes, pois muitas vezes as agéncias optam por esse
formato, pois ndo dispdem de recursos para produzir trabalhos mais complexos voltados para

o Festival.

Para Marcello Serpa, ex-presidente da AlmapBBDO, que foi presidente do
juri de Press em 2013, os trabalhos sdo premiados nessa categoria quando as ideias sdo
exclusivamente pensadas para essa midia e ainda acredita que a midia impressa vai contar a
historia da propaganda no futuro, pois ela, ao contrario de categorias que dependem de
alguma tecnologia que esteja em evidéncia no momento, ¢ a forma mais crua de se contar uma

ideia (MEIO E MENSAGEM, 2013).

A categoria Press se subdivide em Produtos & Servigos e Execuc¢do. Sendo
Produtos & Servicos subdividido em Comidas Saborosas, Doces ¢ Lanches, Bebidas
Alcodlicas, Bebidas Nao-alcoolicas, Produtos de Limpeza para a Casa, Outros Produtos para a
Casa, Moveis e Eletrodomésticos, Beleza e Cosméticos, Higiene Pessoal, Farmacéuticos,
Vestudrio, Diversos, Carros, Outros Veiculos, Aparelhos Eletronicos Domésticos, Lojas de
Varejo, Restaurantes e Lanchonetes, Viagens & Turismo, Entretenimento & Lazer, Midia e
Publica¢des, Bancos, Comercial e Servigos, Publicidade e Midia, Institucional, Seguranga e
Satde Publica e Causas Sociais. E a subcategoria Execuc¢do se subdivide em Redagdo,

Diregao de Arte, Ilustragdo, Tipografia e Fotografia.

A seguir, alguns exemplos de trabalhos premiados com Grand Prix nessa
categoria. Como o da figura 27, criado pela AlmapBBDO de Sdo Paulo para a Revista
Billboard, que mostra artistas formados por suas referéncias, onde cada reticula da imagem ¢

uma delas. O Brasil ndo ganhava um GP em Cannes ha 17 anos.
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Figura 27 — GP 2010 Revista Billboard
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Fonte: adsoftheworld.com

Na figura 28, o GP de 2011 com uma impressionante execugdo com a
técnica de escultura 3D, criado pela agéncia JWT de Xangai para o cliente Samsonite de
bagagens, a imagem mostra que por mais que a viagem pareca tranquila, a mala tem que estar

preparada para o pior.

Figura 28 — GP 2011 Samsonite
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Fonte: adsoftheworld.com

Na figura 29, o GP de 2012 criado pela agéncia Fabrica da Itdlia para a
Fundacdo Unhate, da Benetton, que mostra dois presidentes com ideologias opostas se

beijando.
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Figura 29 — GP 2012 Unhate Foudation
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Fonte: adsoftheworld.com

Na figura 30, o GP de 2013 criado pela agéncia TBWA Media Arts Lab de
Los Angeles para a Apple que veiculou na Revista Time uma imagem do iPad Mini com a
mesma capa da edi¢cdo, mas impressa no verso, fazendo o leitor comparar as duas versoes.
Esta edi¢do do Festival contou com o publicitario brasileiro Marcello Serpa como presidente
do juri e, disputando o GP, estava também a campanha de Dove Beauty Sketches. Segundo
Serpa (MEIO E MENSAGEM, 2013) a campanha de Dove nao foi premiada com o Grand
Prix pois ndo ¢ o meio pela qual ela serd lembrada, mas sim pelo filme que mostra o
experimento social, j4 a campanha da Apple marca uma revolugdo nesta midia e por isso teria

uma importancia historica.
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Figura 30 — GP 2013 Apple iPad Mini
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Fonte: adsoftheworld.com

Na figura 31, o GP de 2014 criado pela agéncia adam&eveDDB de Londres
para a marca de roupas Harvey Nichols que criou nesta ocasido uma cole¢do de presentes com
custo baixissimo para incentivar os seus clientes a gastarem consigo mesmos e presentearem

os familiares com essa pe¢a sem valor nenhum.
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Figura 31 — GP 2014 Harvey Nichols

Fonte: adsoftheworld.com

Por fim, na figura 32, o GP de 2015 criado pela agéncia La Comunidad de
Buenos Aires para o sistema de bicicletas da Prefeitura de Buenos Aires que mostra através de

uma ilustracdo caricata dois elementos que, para o imaginario popular, constantemente se
perseguem substituindo as rodas de uma bicicleta.

Figura 32 — GP 2015 Bicicletario de Buenos Aires
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Fonte: adsoftheworld.com

53



De acordo com o publicitario Marcelo Reis (CCSP, 2015), jurado nesta
edicdo, o Grand Prix estava sendo disputado entre esta peca de Buenos Aires, que acabou
ganhando, e um trabalho da AlmapBBDO para Volkswagen, que ficou com ouro, mas,
segundo ele, alguns jurados ainda defenderam a posi¢cdo de que 2015 ndo deveria haver um
Grand Prix pois ndo haveria nenhum trabalho com grande destaque e relevancia para o

mercado como um todo.

Analisando esses Grand Prix dos 5 ultimos anos podemos perceber uma
variedade na direcdo de arte, onde consta trabalhos executados através de ilustracdo, de

fotografia, de fotomanipulac¢do, de 3D, sejam eles com layouts minimalistas ou altamente

detalhados.
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4. ANALISE DOS ANUNCIOS PREMIADOS EM 2014 E 2015

Como este estudo busca identificar se existe um estilo de direcdo de arte que
seja mais recorrente dentre os vencedores da categoria Press do Festival de Criatividade de
Cannes, fez-se necessario para interpretar e classificar os elementos que compdem o corpus
deste trabalho, ap6s a pesquisa e organizacdo dos objetos nos arquivos do proprio festival em

questdo, uma andlise de imagem amparada em Durand (1973).

4.1. METODOLOGIA

O objetivo primario era identificar uma recorréncia de estilo de dire¢do de
arte atual, por isso analisaria somente os vencedores do ultimo ano, 2015 e somente os
premiados com ouro, pois entende-se que sdo estes os trabalhos unanimes e considerados
pelos jurados como representantes de uma exceléncia em publicidade criativa. Porém,
houveram apenas 8 campanhas premiadas com ouro nesta edi¢do, o que me levou a buscar os
vencedores do ano de 2014, que foram 17 campanhas. Ao agregar este biénio, a amostragem

de campanhas atuais e relevantes para o mercado mostrou-se mais completa e condizente.

Ainda sobre o objeto de anélise, considera-se uma pega da campanha uma
amostra significativa para representar o todo, pois a campanha geralmente se utiliza das
mesmas técnicas e linguagens de maneira similar em todas elas. Ou seja, caso uma campanha

tenha varias pegas somente serd analisada uma delas escolhida ao acaso.

Para apoiar este trabalho, no que diz respeito ao método de andlise das
imagens, além de Durand (1973), os trabalhos de Eco (1986), de Bauer e Gaskell (2008),
Barthes (1985) e Aumont (1993) contribuiram para uma melhor definicdo teérica dos

conceitos e caracteristicas técnicas da imagem.

A analise se divide em 2 momentos: coleta, descricdo e classificacdao dos
anuncios premiados com ouro na categoria Press do Festival de Criatividade de Cannes nos
anos de 2014 e 2015, a partir do embasamento tedrico dos autores supracitados e das
definicdes de Hurlburt (2002) e Ambrose e Harris (2011); e interpretacdo quantitativa dos
resultados desta organizagdo dos trabalhos mencionados a fim de encontrar uma possivel

dominancia de algum dos estilos de dire¢ao de arte.
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Apesar de o assunto criatividade ser de natureza qualitativa, ¢ importante

destacar que a escolha deste estudo em lidar de forma quantitativa fora para verificar

possiveis reincidéncias de formas e técnicas utilizada pelos diretores de arte das agéncias

premiadas.

E para que essa classificacdo seja efetiva, para cada objeto serd feito um

inventario denotativo, descrevendo os elementos presentes na imagem, pois ¢ necessario

identificar qual recurso foi utilizado para transmitir a ideia principal, ao passo que muitas

vezes um mesmo anuncio possui diferentes tipos de técnica, como explicam Bauer e Gaskell

(2008):

“O segundo estagio ¢ identificar os elementos no material. Isto pode ser feito
listando os elementos sistematicamente, ou fazendo anotagdes no tragado do material. A
maioria do material comercial contém tanto texto, como imagem, e nenhum deles deve ser
ignorado. E importante que o inventario seja completo, pois a abordagem sistematica ajuda
a assegurar que a analise ndo seja seletivamente auto-afirmativa. Este é o estdgio denotativo
da analise: a catalogacdo do sentido literal do material. Tudo o que é necessario ¢ um
conhecimento da linguagem apropriada e o que Barthes chama de conhecimento basico
‘antropologico’. ” (BAUER; GASKELL, 2008, p. 326).

Também mostra-se necessario a classificacdo das figuras através de um

quadro relacionando os dados técnicos dos executores do trabalho e as caracteristicas, como

explica e demonstra Durand (1973):

A analise das figuras de retérica indicard simultaneamente quais sdo os elementos
constituintes e quais as relagcdes que existem entre eles. Os elementos constituintes nédo
recobrem entdo necessariamente o conjunto de unidades de significacdo contidas na
proposicdo mas apenas aquelas que foram utilizadas conscientemente pelo criador em seu
jogo retorico. (DURAND, 1973, p. 26).

A seguir um quadro demonstrativo que serd utilizado na andlise das

imagens.
Quadro 1 — Quadro de analise demonstrativo
AGENCIA | CLIENTE | PRODUTO | PAIS | ORIENTACAO CORES TECNICA TECNICA
PRINCIPAL | SECUNDARIA
Nome Nome Nome do Pais Horizontal ou Cores Técnica Técnica usada
produto, Vertical predominantes | usada para como apoio para
quando transmitir a o restante do
houver ideia central | anuncio, quando
do antincio aplicavel

Fonte: proprio autor
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Cada elemento do quadro resultara em um grafico quantitativo

demonstrando qual foi o item que mais vezes apareceu, se houver algum reincidente.

Estes resultados quantitativos também tornardo possivel segundas apuragdes
como, por exemplo, a origem geografica, as agéncias e os anunciantes dos trabalhos mais

premiados no Festival, mesmo estas ndo sendo o objetivo principal deste estudo.

42. CATEGORIZACAO

Para definir a categorizagdo dos possiveis estilos de dire¢do de arte
presentes nos antincios premiados em Cannes, o trabalho de Aumont (1993) e as descrigdes

tedricas e técnicas de Ambrose e Harris (2011) mostraram-se essenciais.

A fotografia ¢ um dos recursos mais utilizados em direcdo de arte
publicitaria, ndo obstante aparece com frequéncia em festivais de criatividade, principalmente
por ser uma reproducdo fiel da realidade, tornando mais facil a identificacio com o

consumidor.

A fotografia reproduz as aparéncias visiveis ao registrar o trago de uma impressdo
luminosa: este ¢ o principio de sua invencdo. Ora, muito depressa percebeu-se que esse
registro, se no plano puramente Optico aproximava a imagem fotografica da imagem
formada no olho, tornava-as distintas pelo fato de fixar um estado fugidio dessa imagem,
um estado que escapa a visdo normal e, dessa forma, dava acesso a um modo inédito de ver
a realidade. E o tema bem conhecido da ‘revelagio’ fotografica: a fotografia mostra o
mundo de uma maneira invisivel a olho nu, permite ver ‘coisas normalmente nio vistas’.
(AUMONT, 1993, p. 307).

Da fotografia surge a fotomanipulagdo, através das misturas de linguagens,
sendo este segundo um estilo muito recorrente da mesma forma como o primeiro. Como
observado anteriormente na Historia da Dire¢do de Arte, o uso do programa Photoshop

facilitou e difundiu muito esta técnica pelas agéncias.

A doutrina do instante pregnante, por sua insisténcia sobre a significagdo de conjunto da
imagem, destaca esse carater fabricado, reconstituido, sintético, do dito ‘instante’
representado — que s6 € obtido de fato por uma justaposicdo mais ou menos habil de
fragmentos pertencentes a instantes diferentes. Tal ¢ o modo habitual de representagdo do
tempo na imagem pintada: ela retém, para cada uma das zonas significantes do espago, um
momento (‘o momento mais favoravel’), e opera depois por sintese, por colagem, por
montagem. (AUMONT, 1993, p. 235).
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A busca por cenarios realistas, porém impossiveis de serem criados no
mundo real trouxe a grande demanda por produgdes de imagens 3D, sendo outro estilo muito
recorrente em festivais de criatividade. Essa técnica se assemelha muito a escultura recorrente
das artes plasticas, porém ¢ realizada através de um programa de computador em um ambiente
virtual, mas os conceitos de plasticidade apresentados por Aumont (1993) acabam por
tangenciar esse assunto.

Junto com a preocupagdo de uma imagem ‘pura’, desligada de sua referéncia a realidade,

apareceu a nogdo de plasticidade dessa imagem. Em seu uso corrente, extra-artistico, essa

nogdo significa a flexibilidade, a variabilidade, a ‘modelabilidade’, se assim se pode dizer.

A imagem sera pois concebida como plastica se for modelavel de modo flexivel, sobre o

modelo sempre implicito da arte mais plastica, a escultura (em particular, o estagio da

escultura em que se faz um esbogo em argila, em modifica¢do incessante). (AUMONT,
1993, p. 263).

O uso da arte propriamente dita em propaganda eleva o trabalho a um nivel
de técnica mais artesanal, agregando valor a campanha como um todo. Porém, nem sempre se
dispde de tempo e recursos suficientes para utilizar-se de artistas e artesdos dispostos a
colaborar com a publicidade. Mesmo assim, quando surgem trabalhos mais originais que
nota-se que foram feitos manualmente, estes costumam chamara atencao dos jurados.

A arte hoje aparece, portanto, como instituicdo social, e por isso muito variavel

historicamente, cuja fungdo é conferir o status auratico de obra de arte a determinadas

producdes materiais (entre as quais muitas imagens). Resta sublinhar que, apesar do carater
relativo dessa institui¢do, apesar das formas arbitrarias que pdde assumir, sua existéncia
ndo ¢ decerto arbitraria, visto que ela aparece em quase todas as sociedades humanas

conhecidas. A arte responde a uma necessidade das sociedades, inicialmente ligada a

necessidade religiosa, ao sagrado, mas sempre ligada a um desejo de ‘superar’ a condi¢do

humana, de chegar a uma experiéncia ¢ a um conhecimento de ordem transcendental.
(AUMONT, 1993, p. 301).

Da mesma forma a ilustracdo aparece, mesmo que na maioria das vezes
sendo feita digitalmente, sempre chama atenc¢ao pelo trabalho manual nela incorporado, sendo
assim, uma das estéticas mais utilizadas na dire¢do de arte publicitaria (AMBROSE;

HARRIS, 2011).

Ainda, pode-se utilizar apenas do recurso textual, ou mesclar com imagens,
cores e formas, mesmo assim tendo a palavra escrita como elemento principal para transmitir

uma ideia. Sao estes os anuncios conhecidos como A/l-Type ou Long-copy.

58



Apos este levantamento de formatos estéticos que podem ser utilizados para
contar uma ideia publicitaria, define-se que a direcdo de arte pode se dar através da fotografia,
da fotomanipulacao, do 3D, do artesanato, da ilustragdo e do texto. A partir destas defini¢des,
entdo, ¢ possivel iniciar a classificagdo dos antncios premiados, que sera feita em ordem
alfabética ordenado pela marca ou produto do anunciante, iniciando pelos trabalhos

premiados em 2014.

43. ANALISE DOS ANUNCIOS

O primeiro anuncio premiado com outro no Festival de Criatividade de
Cannes no ano de 2014 seguindo a ordem alfabética foi criado pela agéncia LOWE GINKGO
do Uruguai para a Anistia Internacional para divulgar seu Relatorio Anual sobre os direitos
humanos no Uruguai, que apontou o desaparecimento de 152 pessoas. O anuncio foi
encartado em revistas e quando era exposto a luz, a foto da pessoa sumia e aparecia uma
mensagem divulgando o relatdrio. A técnica principal escolhida para passar a mensagem foi a
tinta que se modifica em contato com a luz, logo ¢ uma peca artesanal, que secundariamente

utiliza da linguagem fotografica como apoio. A seguir, na figura 33, o inventario denotativo.

Figura 33 — Inventario denotativo — Anistia Internacional

TINTA
FOSFORESCENTE ___ BASE
- FOTOGRAFICA
TITULO —__
ASSINATURA
ANUNCIANTE

Fonte: canneslions.com
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O anuncio criado pela agéncia LOWE da China para a marca Buick de
sinalizacdo de transito, que através de fotografia mostra pessoas que foram atropeladas por
falta de placas de transito no local do acidente segurando a placa que faltou. A seguir, na

figura 34, o inventario denotativo.

Figura 34 — Inventario denotativo — Buick
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia AlmapBBDO de Sao Paulo para a marca
Bayer de medicamentos, que através de ilustracio mostra duas situagdes ruins, onde uma
causaria uma dor de cabeca e a destacada causaria uma dor maior ainda, para divulgar a
Cafiaspirin, um remédio para fortes dores de cabega. A seguir, na figura 35, o inventario

denotativo.
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Figura 35 — Inventario denotativo — Cafiaspirin
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Fonte: canneslions.com

O antincio criado pela agéncia Leo Burnett Tailor Made de Sdo Paulo para a
marca CVV de apoio emocional e prevencdo do suicidio, que contando a ideia através de
texto, mostra uma carta real suicida e ao lado a mesma carta reorganizada de forma otimista.

A seguir, na figura 36, o inventario denotativo.

Figura 36 — Inventario denotativo — CVV
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Fonte: canneslions.com
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O antncio criado pela agéncia Grey Worldwide de Mumbai para a marca

Procter & Gamble para divulgar as baterias Duracell, que contando a ideia através de texto,

mostra uma situagdo dividida entre a parte positiva e a negativa, descritas cada uma na sua

parte correspondente da pilha. A seguir, na figura 37, o inventario denotativo.

Figura 37 — Inventario denotativo — Duracell
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Fonte: canneslions.com

ANUNCIANTE

O antncio criado pela agéncia Publicis de Lima para a marca Procter &

Gamble para divulgar as baterias Duracell, que contando a ideia através de ilustragdo, mostra

uma pilha abastecendo varios objetos que formam, ludicamente, um helicoptero. A seguir, na

figura 38, o inventario denotativo.
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Figura 38 — Inventario denotativo — Duracell
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia Y&R de Praga para a marca PHD Bikes para
divulgar as motocicletas Harley Davidson, que contando a ideia através de fotografia, mostra
o ponto de vista de uma pega da motocicleta, que era escondida pelos seus donos durante a
Segunda Guerra Mundial para ndo serem apreendidas. A seguir, na figura 39, o inventario

denotativo.
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Figura 39 — Inventario denotativo — Harley Davidson

IDEIA TiTULO
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Fonte: canneslions.com

O antncio criado pela agéncia Leo Burnett de Paris para a marca Jeep, a fim
de divulgar a capacidade de suas caminhonetes de andarem sobre diversificados terrenos, que
contando a ideia através de ilustracdo, mostra a imagem de um elefante, mas quando invertida
revela a imagem de um pato. Essa inversdo ¢ sugerida pelo texto que aparece no topo € na
base do anuncio, sendo cada um deles virado para um lado. A seguir, na figura 40, o

inventario denotativo.

Figura 40 — Inventario denotativo — Jeep
64



ANUNCIANTE
TITULO

IDEIA

TITULO
ANUNCIANTE

Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia DDB Tribal de Vienna para a marca
McDonald’s, a fim de divulgar seu café da manhd, que contando a ideia através de
fotomanipulag@o, mostra a imagem de um homem indo trabalhar, mas est4d de mau humor por
ter acordado cedo e ndo se alimentado muito bem. Esse mau humor ¢ representado pela
substituicdo do corpo do homem por um cactus. A seguir, na figura 41, o inventario

denotativo.

Figura 41 — Inventario denotativo — McDonald’s
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Fonte: canneslions.com
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O anuncio criado pela agéncia Herezie de Paris para a marca Zwilling J. A.
Henckels, a fim de divulgar suas facas Miyabi de alta precisdo, que contando a ideia através
de fotografia, mostra duas fatias de melancia extremamente finas, onde sua intersec¢do sugere
a silhueta de uma lamina de faca. O texto do antincio completa a imagem do cabo da mesma.

A seguir, na figura 42, o inventario denotativo.

Figura 42 — Inventario denotativo — Miyabi
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia Publicis Conseil de Paris para o Museu
Nacional de Historia Natural de Paris, a fim de divulgar seu Zoologico, que contando a ideia
através de fotomanipulagdo, mostra animais reais interagindo com monumentos da cidade. No
caso deste exemplo, 0s macacos estdo no monumento Quartier Latin. A seguir, na figura 43, o

inventario denotativo.
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Figura 43 — Inventario denotativo — Museu de Paris
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia Lowe de Ho Chi Minh para a Unilever, a fim
de divulgar seu sabao em p6 OMO, que contando a ideia através de ilustracdo, mostra um
paralelo entre brincadeiras virtuais e reais, defendendo que jogos que sujam de verdade sdo

muito mais divertidos. A seguir, na figura 44, o inventario denotativo.

Figura 44 — Inventario denotativo — OMO
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Fonte: canneslions.com
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O antincio criado pela agéncia Y&R de Pequim para o Penguin Group, a fim
de divulgar sua cole¢do de historias classicas de livros em formato de 4dudio, que contando a
ideia através de ilustragdo, mostra um pinguim (fazendo alusdo ao logotipo) capturando o

audio integrado na histdria. A seguir, na figura 45, o inventario denotativo.

Figura 45 — Inventario denotativo — Penguin Audiobooks
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia PROLAM Y&R de Santiago para a cerveja
Rothammer, que contando a ideia através de fotografia, mostra um grupo de amigos

lamentando a perda de um membro porque este comegou a namorar. A seguir, na figura 46, o

inventario denotativo.

Figura 46 — Inventario denotativo — Rothammer
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia Publicis de Lima para a Intralot, a fim de divulgar
suas loterias Tinka, que contando a ideia através de ilustracdo, mostra a diferenga entre quem
ganha ou ndo a premiacdo, onde em um lado est4 a pessoa que conduz um jato particular em
um carrinho de aeroporto e do outro o dono do jato. A seguir, na figura 47, o inventario

denotativo.

Figura 47 — Inventario denotativo — Loterias Tinka

L/ |
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Fonte: canneslions.com
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O antincio criado pela agéncia DDB da Cidade do México para a Vokswagen, a
fim de divulgar a poténcia e velocidade de seu novo Polo GTI, que contando a ideia através
de 3D, mostra uma metafora simulando uma forma muito rapida de sair da cama direto para a

aula na faculdade. A seguir, na figura 48, o inventario denotativo.

Figura 48 — Inventario denotativo — Volkswagen Polo GTI
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia Y&R de Dubai para a Starco Fashion Group, a fim
de divulgar a nova cole¢do de sapatos Woz, que contando a ideia através de ilustragdo, mostra
como vao chamar atengdo e provocar comentdrios para as pessoas que 0s comprarem. A

seguir, na figura 49, o inventario denotativo.
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Figura 49 — Inventario denotativo — Sapatos Woz
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Fonte: canneslions.com

Estes até entdo foram os anuncios premiados com ouro em Cannes em 2014. A
seguir, observa-se os anuncios de 2015, nas mesmas condic¢des, escolhendo um exemplo de

cada campanha ao acaso e ordenados por ordem alfabética de acordo com o anunciante.

O antincio criado pela agéncia Ogilvy & Mather de Londres para a organizagao 28
Too Many, a fim de alertar sobre a mutilagdo genital feminina que acontece no mundo inteiro,
que contando a ideia através de 3D, mostra uma bandeira da Alemanha costurada como se

fosse um 6rgdo genital feminino. A seguir, na figura 50, o inventario denotativo.
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Figura 50 — Inventario denotativo — 28 Too Many
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Fonte: canneslions.com
O antncio criado pela agéncia La Comunidad de Buenos Aires para a Prefeitura
de Buenos Aires, a fim de divulgar seu sistema bicicletario 24 horas, que contando a ideia
através de ilustragdo, mostra uma bicicleta em que as rodas sdo substituidas por um esquilo e
uma noz. Esta campanha, como mencionado anteriormente, também foi premiada com o

Grand Prix do Festival. A seguir, na figura 51, o inventario denotativo.

Figura 51 — Inventario denotativo —Bicicletario de Buenos Aires
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Fonte: canneslions.com

O antincio criado pela agéncia Ogilvy & Mather de Paris para a Coca-Cola, que

contando a ideia através de fotografia, mostra duas maos de diferentes etnias segurando juntas
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uma tampinha e formando a silhueta da garrafa iconica da marca. A seguir, na figura 52, o

inventario denotativo.

Figura 52 — Inventario denotativo —Coca-Cola
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Fonte: canneslions.com

O antincio criado pela agéncia DDB de Paris para o Museu da Grande Guerra, que
contando a ideia através de texto, mostra uma das pegas do museu, uma granada, com o titulo
“provavelmente a aula de anatomia mais brutal do mundo”. Classifico esta campanha como
textual porque os titulos foram os responsaveis por leva-la a premiagdo, pois caso contrario

seriam apenas as fotos das pecas expostas. A seguir, na figura 53, o inventario denotativo.

Figura 53 — Inventario denotativo —Museu da Grande Guerra
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Fonte: canneslions.com

O anuncio criado pela agéncia Colenso BBDO de Auckland para a Fundagdo
Skinfoods de combate ao cancer de mama, que contando a ideia através da criacdo de um
produto falso, mostra uma senhora idosa para dizer que um suposto creme para os seios faria a
mulher viver mais. A ideia foi criar este produto para lembrar as mulheres de fazerem o
exame de toque. Como a agéncia criou este produto que era vendido em um site, classifico

esta ideia como artesanal. A seguir, na figura 54, o inventario denotativo.

Figura 54 — Inventario denotativo —Fundag@o Skinfoods
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Fonte: canneslions.com
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O anuncio criado pela agéncia CLM BBDO Boulogne-Billancourt de Paris para a
Mercedes-Benz, a fim de mostrar o tamanho reduzido de seu carro Smart, que contando a
ideia através de fotografia, compara o tamanho de um carro concorrente com o Smart. A

seguir, na figura 55, o inventario denotativo.

Figura 55 — Inventario denotativo —Smart
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Fonte: canneslions.com

O antncio criado pela agéncia PROLAM Y &R de Santiago para a Unicef, a fim
de alertar sobre o suicidio causado pelo cyberbullying, que contando a ideia através de
fotomanipulagdo, mostra criangas em um vestiario fotografando uma menina obesa como se

fosse uma cena de assassinato. A seguir, na figura 56, o inventario denotativo.

Figura 56 — Inventario denotativo —Unicef
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Fonte: canneslions.com
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O anuncio criado pela agéncia AlmapBBDO de Sao Paulo para Volkswagen, para
mostrar a sua nova tecnologia com 4 zonas de temperatura nos carros, que contando a ideia
através de ilustracdo, mostra 4 pessoas com diferentes opinides sobre uma situagdo. Este
anuncio utiliza muito o texto como recurso criativo, mas a escolha estética da ilustragdo para

representa-lo acaba tendo maior destaque. A seguir, na figura 57, o inventario denotativo.

Figura 57 — Inventario denotativo —Vokswagen
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Fonte: canneslions.com

Estes foram todas as 25 campanhas impressas premiadas com ouro em Cannes em
2014 e 2015, representadas por um exemplo cada uma escolhidos ao acaso. A seguir, conclui-
se este trabalho de forma a verificar se existe a recorréncia de um estilo de direcdo de arte

dentre os premiados neste Festival.

4.4. INTERPRETACAO DOS DADOS

Como citado anteriormente, o principal objetivo deste estudo ¢ verificar se existe
a recorréncia ¢ a dominancia de um estilo de direcdo de arte nos vencedores do Festival de
Cannes, por isso analisou-se os premiados com ouro em 2014 e 2015 a fim de obter uma

amostragem maior de anincios atuais.

Por vezes, observou-se que os anuncios utilizavam duas técnicas principais € nao

apenas uma. Sendo assim, ambas foram contabilizadas para a analise final dos dados. Porém,
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o critério utilizado para definir qual é a principal técnica nestes caso foi a que mais

influenciava na ideia.

Por conseguinte, o grafico a seguir mostra a relagdo entre todos os estilos de

direcdo de arte verificados na amostragem, ordenados por nimero de aparicdes.

Grafico 1 - Numero de aparigdes total das técnicas
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Apesar de terem sido analisados 25 anuncios, muitas vezes se utilizou 2
recursos para contar a ideia, o que fez com que a soma das técnicas principais e secundarias

resultasse em um total de 40 aparigdes dos 6 estilos verificados.

No total de 25 anuncios analisados percebeu-se, entdo, a recorréncia da fotografia
em 15 ocasides, ora sendo a técnica principal, ora a secundaria, sendo entdo o recurso de
dire¢cdo de arte mais utilizado. A seguir, a ilustracdo com 10 apari¢des. E em terceiro o texto,

aparecendo 8 vezes como elemento principal para transmitir a ideia central da peca.

Esse uso da fotografia como recurso principal mostra como os diretores de arte
estdo dando preferéncia por antincios que tenham uma estética realista, provavelmente com o
intuito de aproximar a peg¢a do publico, mostrando uma imagem familiar e o mais real

possivel.

A ilustracdo como segundo recurso mais utilizado mostra que quando existe a

necessidade de representar algo que nao ¢ real e ndo pode ser fotografado, essa técnica ¢ mais
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eficaz do que o 3D e a fotomanipulacdo, que apareceram 3 vezes ou o artesanato, que aparece

apenas 2 vezes.

Mas podemos analisar separadamente somente os recursos principais utilizados e
escolhidos para transmitir a ideia, mesmo que tenham dependido do recurso secundario. A

seguir no grafico 2 esta relacao

Grafico 2 - Numero de apari¢des das técnicas principais
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Analisando desta forma, a ilustracdo foi a técnica mais utilizada, aparecendo 9
vezes, porém em alguns casos dependente de outros recursos, por isso o grafico 1 cumpre
melhor os objetivos propostos De qualquer forma, ¢ interessante observar esta pequena
inversdo entre a ilustrag¢do e a fotografia, que desta vez apareceu 6 vezes, ficando em segundo

lugar.

Um dado secunddrio que também pode ser extraido e observado nesta analise ¢ a
cor. Quando um diretor de arte executa um trabalho visual, a cor ¢ escolhida e acaba por
influenciar na percep¢do do antncio. A seguir, no grafico 2 a relagdo entre todas as cores

escolhidas como principais dos antincios analisados.
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Grafico 3 — Cores principais utilizadas
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O fato de termos em primeiros lugares as cores preto, que apareceu 10 vezes como
cor principal, o branco, que apareceu 6 vezes e o cinza, que apareceu 7 vezes, mostra a
predilecdo por imagens cruas, sendo o preto a cor mais forte e ideia para textos e fundos mais

dramaticos, o branco a melhor base para qualquer imagem e o cinza a cor mais neutra.

E possivel entdo perceber que dentre os premiados com ouro no Festival de
Cannes de 2014 e 2015, que é onde se encontram os principais anincios impressos da
atualidade, existe uma predilecdo pela fotografia e ilustracdo com tons sobrios em tons de

cinza.

Uma analise mais aprofundada poderia ser mais eficaz caso considerasse todos os
trabalhos inscritos e o indice de conversdo de cada estilo de dire¢cdo de arte, ao passo que pode
ser que a fotografia tenha aparecido mais porque tenham mais trabalhos feitos com este
recurso, o que nao garante que ¢ o estilo preferido. Ao mesmo tempo, pode ser que existam
muitos poucos trabalhos escritos que sejam feitos artesanalmente e o fato de 2 terem ganhado,
pode definir um alto indice de conversdo, o que provaria a eficiéncia do estilo. No entanto,
este trabalho teria que analisar mais de 3.000 trabalhos, o que se tornaria inviavel pelo tempo
que se dispde para realiza-lo e também pelo nivel de aprofundamento que um trabalho de

conclusdo de curso deve ter.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi verificar se existe um estilo de dire¢ao
de arte que seja mais recorrente dentre os premiados em Cannes, pois para um diretor de arte
de agéncia de publicidade essas premiacdes podem significar uma mudanca essencial na
carreira. Dentre tantos recursos, como a fotografia, a ilustragdo, o 3D, qual entdo seria o mais

recorrente dentre os vencedores de festivais?

Para alcangar este objetivo buscou-se analisar os anuncios premiados com
ouro, pois sdo os unanimes para um corpo de jurados, no festival mais consagrado de todos: o

Festival Internacional de Criatividade de Cannes.

E claro que muitas vezes o trabalho exige um estilo especifico que faga
sentido e some a ideia. Mas em outras ocasides ¢ apenas uma questdo de escolha do diretor de

arte, sendo nessas vezes crucial escolher o estilo que mais chamara atencao.

Mesmo sabendo que a forma ideal de descobrir o estilo que mais foi
premiado seria analisar todos os inscritos e entdo entender proporcionalmente qual estilo
converteu mais premiagdes, acredito que esta analise sirva muito bem para entender este tipo
de trabalho, pois independente do total de inscritos, esses 25 trabalhos analisados sdo os que

foram considerados os melhores dentre o total de inscri¢des nas tltimas edicoes do Festival.

A escassez de trabalhos académicos que tratem deste tema tdo pratico
também foi um motivador que me deixa muito satisfeito em ter colaborado de alguma
maneira para compor um acervo intelectual sobre direcdo de arte publicitaria, esta que ¢ a
minha profissdo e que pretendo dar prosseguimento e sempre buscar reconhecimento em

premiacdes através de trabalhos visuais e conceituais.

A categorizacgao final escolhida parece simples, porém exigiu uma grande
pesquisa e reflexdo, pois muitos estilos se sobrepde ou podem ser subdivididos, como a
fotomanipulagdo poderia estar dentro da fotografia ou a ilustragdo ser subdivida em

minimalista, em vetorial, em realista ou em caricata, por exemplo.

Ainda que eu viva neste universo, pesquise tendéncias, acompanhe os

trabalhos criativos de agéncias do mundo inteiro, o resultado me surpreendeu pela
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discrepancia de, dentre os 25 anuncios analisados e 40 apari¢cdes dos recursos, 15 terem
contado com o uso da fotografia como técnica principal ou secunddria para transmitir a
mensagem. Pois, até entdo, eu considerava que a fotografia era mais utilizada em trabalhos do
dia-a-dia e quando era uma execugdo apenas para festivais os recursos mais utilizados seriam
a ilustracdo e o 3D devido a facilidade de producdo sem envolver modelos, fotdégrafos e
locagdes. Percebo entdo que era apenas uma ideia intrinseca € ndo uma verdade comprovada

com dados.

Por fim, a importancia de trabalhos académicos de pesquisa se mostra muito
maior do que acredita-se popularmente, mas ¢ essencial ressaltar da mesma forma a
dependéncia de ambos os campos pratico e tedrico pois um simplesmente ndo existiria, pelo

menos de forma completa, sem o outro.
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APENDICE A

Quadro 2 — Quadro de analise do corpus

AGENCIA CLIENTE | PRODUTO PAIS ORIENTACAO | CORES TECNICA TECNICA
PRINCIPAL SECUNDARIA
Lowe Anistia Relatorio Uruguai Vertical Preto e Artesanato Fotografia
Internacional Anual branco
Lowe Buick Placa de China Horizontal Cinza e Fotografia -
Transito verde
BBDO Bayer Cafispirna Brasil Horizontal Verde e Iustracéo -
vermelho
Leo Burnett CvVvV - Brasil Horizontal Cinza Texto Fotografia
Grey Worldwide P&G Duracell india Vertical Preto e Texto [ustracéo
laranja
Publicis P&G Duracell Peru Vertical Verde Ilustragdo -
Y&R PHD Bikes Harley Republica Vertical Preto e Fotografia Texto
Davidson Checa branco
Leo Burnett JEEP - Franga Vertical Marrom Ilustragdo Texto
DDB McDonald’s - Austria Vertical Verde e | Fotomanipulagdo 3D e Fotografia
azul
Herezie Zwilling J. Miyabi Franca Vertical Rosae Fotografia Texto
A. Henckels branco
Publicis Museu Zoologico Franca Horizontal Pretoe | Fotomanipulagéo Fotografia
Nacional de branco
Historia
Natural de
Paris
Lowe Unilever OMO Vietna Vertical Amarelo Ilustragdo Texto
Y&R Pneguin Audiobooks China Vertical Preto e Ilustragao -
Group branco
Y&R Hothammer - Chile Horizontal Preto e Fotografia -
marrom
Publicis Intralot La Tinka Peru Horizontal Preto e Iustragéo -
amarelo
DDB Volkswagen Polo GTI México Horizontal Cinza e 3D Fotografia
marrom
Y&R Starco Woz Emirados Vertical Verde, Iustragéo Fotografia
Fashion Arabes rosa,
Group azul
Ogilvy & Mather 28 Too - Inglaterra Vertical Preto, 3D -
Many vermelho
e
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amarelo

La Comunidad Prefeitura de | Bicicletario | Argentina Horizontal Verde e Iustracéo -
Buenos de Buenos marrom
Aires Aires
Ogilvy & Mather The Coca- Coca-Cola Franca Vertical Cinza e Fotografia -
Cola vermelho
Company
DDB Museu da - Franca Horizontal Preto Texto Fotografia
Grande
Guerra
BBDO Fundagao - Nova Vertical Cinza e Artesanato Fotografia
Skinfoods Zelandia rosa
BBDO Mercedes- Smart Franca Horizontal Cinza Fotografia -
Benz
Y&R Unicef - Chile Horizontal Pretoe | Fotomanipulagdo Fotografia
branco
BBDO Volkswagen - Brasil Horizontal Cinza Iustragéo Texto

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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