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COMO VIMOS NO VOLUME SOBRE 
PROCESSO CRIATIVO, ANDA DIFÍCIL COMPETIR 

PELA ATENÇÃO DOS CONSUMIDORES.



A PARTIR DO ADVENTO 
DOS SMARTPHONES
NO INÍCIO DESTE SÉCULO, 
O CONSUMIDOR PASSA 
A LEVAR CONSIGO A 
PRINCIPAL MÍDIA QUE 
CONSOME. 

DENTRO DO SMARTPHONE 
ESTÃO OS JORNAIS, 
AS REVISTAS, O RÁDIO, 
A TELEVISÃO E O CINEMA.

E ALÉM DESTES, UMA 
IMENSA GAMA DE 
SERVIÇOS E JOGOS E, 
CLARO, AS MÍDIAS SOCIAIS.
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A ÚNICA MÍDIA QUE 
CONTINUA A FUNCIONAR 
BEM FORA DOS 
SMARTPHONES (EMBORA 
POSSA FUNCIONAR 
INTEGRADA A ESTES) É 
A MÍDIA OUT OF HOME. 

E FUNCIONANDO 
MUITO BEM, POR SINAL.



ELES QUE O DIGAM.
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OU TWITTEM.
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COMO SABEMOS, A CAPACIDADE
DE ATENÇÃO DAS PESSOAS VEM 
DIMINUINDO CADA VEZ MAIS, 
SOBRETUDO ENTRE AS NOVAS 
GERAÇÕES. ISSO EXPLICA QUE
EM TODOS OS BROWSERS SE 
ENCONTRE UMA INFINIDADE DE
ABAS ABERTAS COM LEITURAS
NÃO CONCLUÍDAS E EXPLICA 
TAMBÉM A FALTA DE PACIÊNCIA
DOS MAIS JOVENS COM FILMES
MAIS ANTIGOS. SOBRE ISSO,
O FAMOSO CINEASTA RIDDLEY 
SCOTT OPINA COM BASTANTE 
CLAREZA, HAVER OCORRIDO 
UMA MUDANÇA COGNITIVA 
DAS NOVAS GERAÇÕES QUE ELE
AFIRMA HAVER COMEÇADO COM 
A LINGUAGEM CLIPADA SURGIDA 
NOS ANOS 1990 COM A MTV E, 
CLARO, FOI AGUDIZADA COM A 
EVOLUÇÃO DOS MEIOS DIGITAIS.
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“EVERY FILM�
MADE BEFORE
 1990 IS TOO
SLOW PACED
FOR TODAY’S
 AUDIENCES.”



ISSO NOS TRAZ 
DE VOLTA À
REGRA KISS,
QUE DEVE SER
SEMPRE 
LEMBRADA
POR TODOS
OS QUE SÃO
RESPONSÁVEIS
POR QUALQUER
PEÇA DE
COMUNICAÇÃO.
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MAS COMO ISSO 
FUNCIONA NA PRÁTICA?

EXERÇA O SEU
PODER DE SÍNTESE!

PROCURE MOSTRAR 
EM CADA PEÇA
UM ÚNICO CONCEITO.

APRENDA A REDUZIR
A INFORMAÇÃO
PARA O ENTENDIMENTO
DA PEÇA AO MÍNIMO.
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A ESSE PROCESSO 
CHAMAMOS DE
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HÁ MUITOS ANOS QUE ESTE ANUNCIANTE
VINCULA SEU CONSUMO A MOMENTOS DE
CONGRAÇAMENTO ENTRE PESSOAS 
DIFERENTES. A MEMÓRIA DA MARCA 
É INERENTE À ABORDAGEM. ALÉM DISSO, 
A IMAGEM FOI CONSTRUÍDA DE FORMA QUE
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O ESPAÇO NEGATIVO ENTRE AS MÃOS TOMASSE
A FORMA DA GARRAFA, QUE JÁ SE TORNOU
UM ÍCONE HÁ MAIS DE UM SÉCULO. 
PORTANTO, PALAVRAS NÃO SÃO NECESSÁRIAS 
PARA O ENTENDIMENTO TOTAL DESTE 
BILLBOARD PREMIADO EM CANNES.
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O MESMO SE DÁ COM ESTA BELA
SÉRIE DE POSTERS. NÃO É MAIS NECESSÁRIO
QUE SE EXPLICITE O QUE A FEDEX FAZ, POIS
DESDE OS ANOS 1980 O ANUNCIANTE
NOS FALA QUE ELES ENTREGAM ENCOMENDAS
EM QUALQUER LUGAR, DE FORMA RÁPIDA
E COM BASTANTE CUIDADO, O QUE
É PERFEITAMENTE TRADUZIDO APENAS
PELAS IMAGENS. NA VERDADE, NEM MESMO
A ASSINATURA DA FEDEX SERIA NECESSÁRIA
AQUI, APENAS O ENDEREÇO DA WEB, PARA UM 
POSSÍVEL ACESSO DO CONSUMIDOR BASTARIA.



A ASSIM CHAMADA
“PROPAGANDA 
VISUAL” É UMA 
TENDÊNCIA DESDE
OS ANOS 1990.
PRINCIPALMENTE 
POR CAUSA DA 
GLOBALIZAÇÃO.
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UMA DAS RAZÕES PARA
ISSO É QUE É MUITO DIFÍCIL 
TRADUZIR EXPRESSÕES
REGIONAIS.

O ANÚNCIO AO LADO 
FOI BASTANTE PREMIADO
NO BRASIL NOS ANOS 1990,
MAS É QUASE IMPOSSÍVEL
SE ACHAR UMA EXPRESSÃO
EM OUTRA LÍNGUA COMO A
QUE A PALAVRA “CALIBRADO”
TEM AQUI, OU SEJA, COM
O DUPLO SENTIDO DE
“EMBRIAGADO” E “COM A
QUANTIDADE BALANCEADA
DE AR”, POIS QUE SE TRATA
DE UM ANÚNCIO DE UMA
LOJA DE PNEUS.
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MAS ATENÇÃO: NÃO É 
PORQUE UMA PEÇA POSSUA
PREPONDERÂNCIA DE UM 
FORTE ELEMENTO VISUAL,
QUE NUNCA VÁ PRECISAR 
DO APOIO DE TEXTO 
PARA FUNCIONAR.

NO POSTER AO LADO,
A FOTO DE UMA MENINA
USANDO UM VESTIDO
FEITO DE PAPELÃO VELHO
SEGUINDO OS ESTILEMAS
DOS ANÚNCIOS DE MODA
SÓ SE TORNA UM APÊLO
PARA QUE O PÚBLICO DOE
ROUPAS USADAS AOS
NECESSITADOS POR CAUSA
DO TÍTULO, QUE REFORÇA O 
ABSURDO DA SITUAÇÃO, E UMA 
TAGLINE COM INFORMAÇÕES 
SOBRE COMO DOAR.
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NESTA IMAGEM PODEMOS PERCEBER 
CLARAMENTE QUE TODAS AS PEÇAS
DESTE QUEBRA-CABEÇAS ESTÃO 
PERFEITAMENTE AJUSTADAS, EMBORA 
SEJA ÓBVIO QUE HÁ ALGO ERRADO.
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MAS A IMAGEM SÓ GANHA UM 
SENTIDO METAFÓRICO QUANDO O 
TÍTULO E O TEXTO, ALÉM DA MARCA
DO ANUNCIANTE SÃO COLOCADOS.



QUALQUER CRIATIVO, MAS SOBRETUDO 
DIRETORES DE ARTE, DEVEM SEMPRE 
TER EM MENTE QUE SUAS IDEIAS 
PRECISAM TAMBÉM SER ADEQUADAS 
ÀS ESPECIFICIDADES DO MEIO EM QUE 
SERÃO VEICULADAS.

NO CASO ESPECÍFICO DO OOH, 
É INTERESSANTE NOTAR QUE HÁ PEÇAS
EM QUE O ESPAÇO FÍSICO TEM QUE
SER CONSIDERADO.

ALGUMAS SERÃO VISTAS DE LONGE, 
COMO ESTA SÉRIE, COLOCADA NAS 
ESTRADAS PARA SER VISTA POR
PESSOAS QUE ESTÃO DENTRO
DE AUTOMÓVEIS EM MOVIMENTO.
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OUTRAS SERÃO 
VISTAS BEM DE PERTO, 
COMO ESTA SÉRIE 
FEITA PARA SER 
VEICULADA DENTRO
DE ABRIGOS DE 
PONTOS DE ÔNIBUS.
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O QUE TEM QUE SER 
LIDO, PRECISA SER LIDO 
CORRETAMENTE.

TIPOGRAFIA
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ALÉM DISSO, A TIPOGRAFIA
PODE SER UM GRANDE
RECURSO CRIATIVO. 

“ALL TYPE” MUITAS VEZES 
É DEFINIDO COMO UMA 
PEÇA SEM IMAGENS, 
FEITO “SÓ DE LETRAS”.

MAS UMA PEÇA PODE 
SER FEITA� SÓ DE LETRAS E 
NÃO SER “ALL TYPE”,
COMO O CARTAZ AO LADO
ONDE A ASSINATURA
DA CAMPANHA DE LEVIS
É USADA DE FORMA 
REPETIDA PARA FORMAR
UMA IMAGEM, QUE 
CORROBORA EXATAMENTE
O QUE A ASSINATURA DIZ.
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A diferença entre um texto impresso de forma harmoniosa e bonita e o 
contrário disso, reside no correto espacejamento dos caracteres numa palavra, 

das palavras em uma linha e das linhas em um parágrafo. 

Atualmente é mais comum que se use o termo “kerning”, em inglês, para 
denominar este ajuste. Infelizmente, nem todo o designer ou diretor de 

arte tem o conhecimento necessário para perceber isso e chega a ser comum 
ver erros crassos de espacejamento em trabalhos de grandes empresas.

 
No logo NIVEA, o N está claramente distante demais dos outros caractéres. 

No rótulo de mostarda abaixo, o mau espacejamento dá a impressão 
que a palavra “mustard” na verdade são duas palavras “must” e “ard”.



OS DEZ MANDAMENTOS�
DA BOA TIPOGRAFIA.
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A TIPOGRAFIA PODE SER 
O PRINCIPAL ELEMENTO DE 
RECONHECIMENTO DE UMA 
MARCA E APARECER 
NA MENTE DO CONSUMIDOR 
ATÉ QUANDO NÃO ESTÁ LÁ.
A revista The Economist existe desde os anos 1920 e sempre se orgulhou 

de ser uma revista séria, um tanto quanto “chata”, porém recheada de 

dados econômicos voltados a economistas que de fato fazem diferença 

em sua profissão. A campanha criada nos anos 1980, durante muitos 

anos se apoiou em grandes títulos, que faziam seus leitores raciocinarem 

de forma irônica. Desde seu começo, estes brilhantes all-types seguiam 

um layout derivado do logo da revista, sempre com letras brancas em 

fundo vermelho, e isso acabou sendo um elemento de reconhecimento 

da campanha ao longo dos anos. Com o tempo, passaram a ser reco-

nhecidos ao longe, antes que pudessem ser ao menos lidos.
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Aos poucos a campanha começou a adquirir outros formatos e outro tipo 

de peça que não os posteres para estações de metrô e acabou por che-

gar a um formato totalmente visual, onde nem mesmo o nome da revis-

ta aparece em qualquer ponto, sem no entanto, perder sua identidade.
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A TIPOGRAFIA TEM MUITAS
POSSIBILIDADES FORMAIS.

MAS, ALGUMAS VEZES TEM QUE 
SER APENAS BEM ADMINISTRADA, 
COMO NA SÉRIE DE POSTERS PARA
DRINK.COM, ONDE OS TÍTULOS 
FORAM COMPOSTOS DE FORMA 
A EMULAR O DESIGN TÍPICO 
DOS RÓTULOS DAS BEBIDAS.

OU COMO NO POSTER PARA CREST, 
ONDE UM DETALHE TIPOGRÁFICO 
MÍNIMO É QUE É DE FATO A IDEIA.
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Gilbert Baker foi o criador da icônica Rainbow Flag. Baker era 

ativista e artista LGBTQ e era conhecido por ajudar amigos a criar 

faixas para protestos e marchas. Para homenagear a memória 

de Gilbert Baker, o NewFest e o NYC Pride fizeram parceria com 

os designers da Fontself para criar uma fonte gratuita inspirada na 

linguagem de design da icônica Rainbow Flag, a fonte recebeu o 

nome de ‘Gilbert’ em homenagem a Baker.

A TIPOGRAFIA PODE ATÉ
MESMO SER TODA A IDEIA.

 | 26



PRODUÇÃO DE
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IMAGENS



ILUSTRAÇÃO: NO PASSADO, MAIS QUE UMA 
ESCOLHA ESTÉTICA, ERA UMA NECESSIDADE. 
A REPRODUÇÃO DE ORIGINAIS EM TOM 
CONTÍNUO, NA MAIORIA DAS PUBLICAÇÕES 
IMPRESSAS DESTE PERÍODO, DEIXAVA 
MUITO A DESEJAR. AS PEÇAS QUE USAVAM
FOTOGRAFIAS COM PASSAGENS TONAIS 
MUITO DELICADAS TENDIAM A BORRAR OU 
TER BAIXA DEFINIÇÃO E MAU CONTRASTE,
PROPORCIONANDO UM RESULTADO RUIM.
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A ILUSTRAÇÃO PORÉM PADECIA MENOS 
DESTES MALES, POIS UM BOM ILUSTRADOR 
ERA CAPAZ DE PREVER O QUE REPRODUZIRIA
BEM OU NÃO EM TERMOS DE CONTRASTE E 
DEFINIÇÃO, CONTROLANDO ISSO. 
PORTANTO A ILUSTRAÇÃO SE TORNOU A 
PREFERÊNCIA DE TODAS AS AGÊNCIAS E 
ANUNCIANTES, QUE A USAVAM PARA 
ABSOLUTAMENTE TODO TIPO DE PRODUTO, 
DE AUTOMÓVEIS A ALIMENTÍCIOS.



COM O TEMPO, OS PROCESSOS DE 
REPRODUÇÃO GRÁFICA FORAM MELHORANDO
E A FOTOGRAFIA FOI GANHANDO ESPAÇO.

TANTO, QUE O USO DE ILUSTRAÇÃO NA
PROPAGANDA FOI PROGRESSIVAMENTE
DIMINUINDO ATÉ SER RELEGADA QUASE QUE
EXCLUSIVAMENTE A MATERIAIS INTERNOS
COMO LAYOUTS OU STORYBOARDS.

OCORREU QUE NO ENTANTO, COM O ADVENTO
DA WEB, A ILUSTRAÇÃO FOSSE TRAZIDA DE
VOLTA...POR NECESSIDADE.

O FATO É QUE NOS PRIMEIROS ANOS DA
WEB COMERCIAL, NOS ANOS 1990, ANTES
DA BANDA LARGA, A VELOCIDADE DE
CARREGAMENTO DE UMA ILUSTRAÇÃO VETORIAL
ERA IMENSAMENTE MAIOR DO QUE A DE
UMA FOTOGRAFIA, DAÍ ESSA VOLTA.

ISSO MUDOU EM ALGUNS ANOS, 
PORÉM A ILUSTRAÇÃO JÁ TINHA VOLTADO 
A GANHAR ESPAÇO PELA ESTÉTICA.

HOJE, O USO DA ILUSTRAÇÃO NÃO É MAIS UMA 
NECESSIDADE, MAS UMA ESCOLHA ESTÉTICA,
POIS ELA TEM UMA GAMA DE ESTILOS
IMENSAMENTE MAIOR DO QUE A FOTOGRAFIA,
COMO SE PODE VER AO LADO E TAMBÉM
NAS CAMPANHAS APRESENTADAS NAS
PÁGINAS SEGUINTES.
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DURANTE MUITO TEMPO, COMPRAR FOTOS DE
BANCOS DE IMAGEM ERA O ÚLTIMO RECURSO 
DE UM DIRETOR DE ARTE. ERA ALGO RESERVADO
ÀQUELAS OCASIÕES EM QUE VOCÊ PRECISAVA
DE UMA CERTA IMAGEM QUE, POR INÚMERAS 
RAZÕES, COMO VERBA, AGENDA, DISTÂNCIA,
ETC, ERA IMPOSSÍVEL CLICAR. ALGO ASSIM 
COMO PRECISAR MUITO DE UMA FOTO DE UMA
ILHA NO MAR DE JAVA. NORMALMENTE AS
FOTOS ERAM SOFRÍVEIS, POIS A MAIOR PARTE
DOS FOTÓGRAFOS QUE TRABALHAVAM PARA
ESTES BANCOS NÃO ERAM BONS, APENAS
ERAM OS DISPONÍVEIS. ISSO MUDOU E HOJE
HÁ MUITOS BONS FOTÓGRAFOS (E TAMBÉM
ILUSTRADORES) NAS PÁGINAS DOS BANCOS
DE IMAGEM. ALÉM DISSO, MUITOS PRAZOS
QUE ENFRENTAMOS NO DIA A DIA SE 
TORNARAM EXÍGUOS PARA POSSIBILITAR O 
TEMPO NECESSÁRIO PARA A PRODUÇÃO DE
UM CLIC. HÁ AINDA UM OUTRO ASPECTO:
MUITAS IMAGENS QUE USAMOS HOJE SÃO
MANIPULAÇÕES DIGITAIS DE VÁRIAS, ENTÃO
ALGUMAS VEZES IMAGENS CLICADAS E 
IMAGENS COMPRADAS SE COMPLEMENTAM.

FOTOGRAFIA:
CLICAR OU
COMPRAR?
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As imagens
desta campanha
de um Banco
de Imagens
foram feitas
manipulando
fotos diferentes
desse mesmo
Banco de 
Imagens.



NO ENTANTO, NADA SUBSTITUI A QUALIDADE
DE UMA BOA PRODUÇÃO FOTOGRÁFICA. COMO 
AS QUE SÃO COMANDADAS PELA FAMOSA
FOTÓGRAFA ANNIE LEIBOWITZ PARA A 
CAMPANHA DOS DISNEY PARKS. 
LEIBOWITZ É FAMOSA COMO UMA FOTÓGRAFA
QUE CUIDA MUITO DA PRÉ-PRODUÇÃO, USANDO
MODELOS STAND-IN (PARECIDOS COM AS 
CELEBRIDADES) PARA FOTOGRAFIAS 
PRELIMINARES À DA PRODUÇÃO CONTRATADA,
TAL E QUAL COMO SE FAZ NO CINEMA.
NO CASO, A CAMPANHA DA DISNEY NASCEU
A PARTIR DE UM ENSAIO QUE ELA HAVIA
FEITO COM A ATRIZ DREW BARRYMORE PARA
A REVISTA VANITY FAIR E POR ISSO ELA FOI
ESCOLHIDA PARA A CAMPANHA, QUE AO
CONTRÁRIO DE SUAS OUTRAS PRODUÇÕES,
POR CAUSA DAS FORMAS FANTÁSTICAS 
DOS PERSONAGENS RETRATADOS, ACABA
EXIGINDO TAMBÉM BASTANTE DA 
PÓS-PRODUÇÃO, COM RETOQUES DIGITAIS.
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OUTRA FORMA DE PRODUÇÃO DE IMAGEM
QUE TEM GANHADO PREPONDERÂNCIA
RAPIDAMENTE NOS ÚLTIMOS ANOS É O
CG (COMPUTER GENERATED) CONHECIDO
POR MUITOS AINDA COMO 3D.
O CG ABARCA UMA GRANDE GAMA DE
ESTILOS E PODE SER MAIS PRÓXIMO DE UMA
ILUSTRAÇÃO, TIPO BUZ LIGHTYEAR, POR 
EXEMPLO, OU MUITO REALISTA, QUANDO
É USADO À GUISA DE FOTOGRAFIA, 
COMO VEMOS NESTA CAMPANHA FEITA 
PARA A REVISTA FORBES.
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PARTICULARIDADES 
DO OOH: 
ENTENDENDO O MEIO 
E O AMBIENTE.
TODAS AS MÍDIAS TEM ESPECIFICIDADES
QUE PRECISAM SER RESPEITADAS POR
PROFISSIONAIS DE PROPAGANDA.
A MESMA CAMPANHA PODE SER VEICULADA
EM MÍDIAS BASTANTE DIFERENTES E 
MANTER O MESMO CONCEITO CRIATIVO, 
MAS É NECESSÁRIO QUE SE ENTENDAM AS 
DIFERENÇAS ENTRE CADA MEIO E A 
NECESSIDADE DE ADAPTAÇÃO DOS 
CONCEITOS CRIATIVOS A ELES.
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NO CASO DE OOH, AS MODALIDADES 
EM SI SÃO MUITAS VEZES BASTANTE 
DIVERSAS E É PRECISO LEVAR EM CONTA 
INCLUSIVE O MEIO FÍSICO EM QUE UMA 
IDEIA SERÁ EXPOSTA. LEMBRE QUE CADA 
VEZ MAIS TUDO PODE ACABAR SE 
TORNANDO UMA MÍDIA, COMO SE VÊ
NA PEÇA ABAIXO ONDE DEMOLIÇÕES SÃO 
UTILIZADAS COM SUPORTE PARA A IDEIA. 



OS AMBIENTES MAIS DIVERSOS PODEM 
COMPORTAR MÍDIA, MAS A PERTINÊNCIA
DEVE SER OBSERVADA.
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ISSO VALE PARA TUDO. DE EMPENAS DE
PRÉDIOS A LOJAS VAZIAS E BANCOS DE JARDIM.
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O OOH PODE E 
DEVE TRABALHAR 
DE FORMA 
INTEGRADA AO 
MEIO DIGITAL.

E DEVE TAMBÉM
CONTINUAR A
IMPLANTAR
NOVAS 
TECNOLOGIAS
DENTRO DE
SEU PRÓPRIO
ESCOPO DE
ATUAÇÃO.
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VEJAMOS
NAS PÁGINAS
A SEGUIR
ALGUNS BONS
EXEMPLOS
DE CASES ONDE
ACONTECEU
UMA PERFEITA
INTEGRAÇÃO E
ALGUNS EM 
QUE A IDEIA
CRIATIVA PODE
ACONTECER
GRAÇAS À
TECNOLOGIA.



A CAMPANHA DE VERÃO DA COCA-COLA NA 
AUSTRÁLIA COMEÇA COM UMA NOVA COLEÇÃO DE
LATAS COLORIDAS QUE SÃO EXPOSTAS NO OOH
EM COMBINAÇÕES DIFERENTES.
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OS CONSUMIDORES USAM AS COMBINAÇÕES COMO
CÓDIGOS QR, QUE UMA VEZ LIDOS EM SEUS
SMARTPHONES PROPORCIONAM O ACESSO A 
MILHARES DE GAMES E EVENTOS NA WEB.



UMA LOJA DE MODA ESCANDINAVA SE UTILIZA DE UMA
SOFISTICADA TECNOLOGIA QUE FAZ COM QUE AS 
ROUPAS ANUNCIADAS MUDEM NO OOH CONFORME
MUDA O CLIMA DE FORMA IMEDIATA.
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IRRESISTÍVEL 
PARA QUEM TEM 
CACHORRO,
ESTE MUB CONVIDA
AS PESSOAS A
FOTOGRAFAREM
SEUS PETS 
VESTIDOS COMO
ASTRONAUTAS.
AS IMAGENS PODEM
TANTO SER POSTADAS
DIRETAMENTE
NAS REDES SOCIAIS
DA PESSOA, COMO
PODEM SER
ENVIADAS POR
E-MAIL PARA 
QUALQUER 
ENDEREÇO DA WEB.
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LEMBRE-SE QUE A DIREÇÃO DE ARTE É 
O QUE TRAZ CLAREZA E DEFINIÇÃO A UMA 
PEÇA DE COMUNICAÇÃO. É AQUILO QUE 
AJUDA A TRANSMITIR UMA MENSAGEM 
ESPECÍFICA DE FORMA AGRADÁVEL 
E HARMÔNICA PARA O PÚBLICO. 

A DIREÇÃO DE ARTE COMBINA ARTE 
E DESIGN PARA EVOCAR UMA REAÇÃO 
CULTURAL E EMOCIONAL. 

SEM UMA BOA DIREÇÃO DE ARTE, 
A MAIORIA DAS PEÇAS TENDE A SER 
FACILMENTE ESQUECIDA, SE CHEGAR
A SER NOTADA.

A DIREÇÃO DE ARTE É REPONSÁVEL 
POR CRIAR UMA CONEXÃO COM O QUE 
VEMOS E EXPERIMENTAMOS.

VIMOS AQUI, UM POUCO DO VASTO
UNIVERSO DA DIREÇÃO DE ARTE.

AGORA, MÃOS À OBRA.

PARA CONCLUIR.




