university.,
MIAMI AD SCHOOL

TONI RODRIGUES

DIRECAO DE
ARTE OOH




COMO VIMOS NO VOLUME SOBRE
PROCESSO CRIATIVO, ANDA DIFICIL COMPETIR
PELA ATENCAO DOS CONSUMIDORES.
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A UNICA MIDIA QUE
CONTINUA A FUNCIONAR
BEM FORA DOS
SMARTPHONES (EMBORA
POSSA FUNCIONAR
INTEGRADA A ESTES) E

A MIDIA OUT OF HOME.

E FUNCIONANDO
MUITO BEM, POR SINAL.



ELES QUE O DIGAM.

CHAMADE %
COZINHEIRO, .
NAO DE CHEF. N

= You{[TD)/AnaMariaBrogui  You{[T)/ WhinderssonNunes

; ’MAKE PARA +1698.297 FAS +8168.626 FAS
~  BALADA.
ELA ENSINA.

You T[T / Camila Coelho

+1.653424 F5

ORROU 0 MAKE?
CALMA.
PAUSE E VOLTE.

APRENDA A'
FAZER GELO EM
1 SEGUNDO.

You(T[) / Camila

You_; Manualdo Munde +1.653.42/

+812.523 FAS +2404.012 Fas
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“EVERY FILM
MADE BEFORE
1990 IS TOO
SLOW PACED
FOR TODAY’S
AUDIENCES.”

RIDDLEY SCOTT

(N J
AV,
i

.! 4
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ISSO NOS TRAZ
DE VOLTA A
REGRA KISS,

QUE DEVE SER
SEMPRE

LEMBRADA

POR TODQS
OS QUE SAO
RESPONSAVEIS

POR QUALQUER
PECA DE

COMUNICACAO.

\!

T
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—

ona
(7]

‘: |

wiith it\}_ﬂ_‘_ﬁf!

r ‘-o‘.‘: -‘_:‘.‘ﬁ‘n
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MAS COMO ISSO
FUNCIONA NA PRATICA?

EXERCA O SEU
PODER DE SINTESE!

PROCURE MOSTRAR
EM CADA PECA
UM UNICO CONCEITO.

APRENDA A REDUZIR

A INFORMACAO

PARA O ENTENDIMENTO
DA PECA AO MINIMO.
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A ESSE PROCESSO

CHAMAMOS DE

JcD]university | 10



HA MUITOS ANOS QUE ESTE ANUNCIANTE O ESPACO NEGATIVO ENTRE AS MAOS TOMASSE

VINCULA SEU CONSUMO A MOMENTOS DE A FORMA DA GARRAFA, QUE JA SE TORNOU
CONGRACAMENTO ENTRE PESSOAS UM ICONE HA MAIS DE UM SECULO.
DIFERENTES. A MEMORIA DA MARCA PORTANTO, PALAVRAS NAO SAO NECESSARIAS
E INERENTE A ABORDAGEM. ALEM DISSO, PARA O ENTENDIMENTO TOTAL DESTE

A IMAGEM FOI CONSTRUIDA DE FORMA QUE BILLBOARD PREMIADO EM CANNES.

JeD]university | 11



n 1 e

O, MESMO SE DA COM ESTA BELA

SERIE DE POSTERS. NAO E MAIS NECESSARIO
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 RAPIDA

E COM BASTANTE CUIDADO, O QUE

E PERFEITAMENTE TRADUZIDO APENAS

PELAS IMAGENS. NA VERDADE, NEM MESMO

A ASSINATURA DA FEDEX SERIA NECESSARIA
AQUI, APENAS O ENDERECO DA WEB, PARA UM
POSSIVEL ACESSO DO CONSUMIDOR BASTARIA.

JcD]university | 12



A ASSIM CHAMADA
“PROPAGANDA
VISUAL” E UMA
TENDENCIA DESDE
OS ANOS 1990.
PRINCIPALMENTE
POR CAUSA DA
GLOBALIZACAO.




UMA DAS RAZOES PARA
ISSO E QUE E MUITO DIFICIL
TRADUZIR EXPRESSOES

.- | REGIONALIS.
Quem deve viajar ,
O ANUNCIO AO LADO
callbrado no FOI BASTANTE PREMIADO

camaval éopneu, || NOBRASILNOS ANOS 1990,

Li MAS E QUASE IMPOSSIVEL
torista.

Nnao 0 mo

SE ACHAR UMA EXPRESSAO

EM OUTRA LINGUA COMO A

| QUE A PALAVRA “CALIBRADO”

g W TEM AQUI, OU SEJA, COM
a0 o DU Pl.o SE NTI Do DE

o BRedeLacharis  GoODFVEAR “EMBRIAGADO” E “COM A

QUANTIDADE BALANCEADA

DE AR”, POIS QUE SE TRATA

DE UM ANUNCIO DE UMA

LOJA DE PNEUS.

N1 Al A - "‘\-".I ;-\ RS
1

- o 4 £ ] =
Y o .’;14’3‘

N




WINTER @EHLECTION
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NESTA IMAGEM PODEMOS PERCEBER
CLARAMENTE QUE TODAS AS PECAS
DESTE QUEBRA-CABECAS ESTAO
PERFEITAMENTE AJUSTADAS, EMBORA
SEJA OBVIO QUE HA ALGO ERRADO.

MAS A IMAGEM SO GANHA UM
SENTIDO METAFORICO QUANDO O
TITULO E O TEXTO, ALEM DA MARCA
DO ANUNCIANTE SAO COLOCADOS.
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QUALQUER CRIATIVO, MAS SOBRETUDO
DIRETORES DE ARTE, DEVEM SEMPRE
TER EM MENTE QUE SUAS IDEIAS
PRECISAM TAMBEM SER ADEQUADAS
AS ESPECIFICIDADES DO MEIO EM QUE
SERAO VEICULADAS.

NO CASO ESPECIFICO DO OOH,.

E INTERESSANTE NOTAR QUE HA PECAS
EM QUE O ESPACO FiSICO TEM QUE
SER CONSIDERADO.

ALGUMAS SERAO VISTAS DE LONGE,
COMO ESTA SERIE, COLOCADA NAS
ESTRADAS PARA SER VISTA POR
PESSOAS QUE ESTAO DENTRO

DE AUTOMOVEIS EM MOVIMENTO.

T~
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.
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just missed us
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OUTRAS SERAO
VISTAS BEM DE PERTO,
COMO ESTA SERIE
FEITA PARA SER
VEICULADA DENTRO
DE ABRIGOS DE
PONTOS DE ONIBUS.

() sTABILO

Highlight the remarkable Lise Meitner.
Discoverer of nuclear fission whose male
was awarded with the Nobel Prize.

partner

Jcb]university
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O QUE TEM QUE SER
LIDO, PRECISA SER IT.I,D;
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TWO PAIRS ARE 1 HO e 40 T
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ANTES DE MAIS

NADA, APRENDA

(espacejamento)

RAILWAY
RAILWAY

ELVIS Kerning
ELV'S Kerning

AWE

No Kerning

AWE

Automatic Kerning

AWE

Manually Adjusted

WAR
WAR
WAR

ADVANTAGE
ADVANTAGE

AVOID

normal

AVOID

kerned

NIVEA

A diferenca entre um texto impresso de forma harmoniosa e bonita e o
contrario disso, reside no correto espacejamento dos caracteres numa palavra,
das palavras em uma linha e das linhas em um paragrafo.
Atualmente é mais comum que se use o termo “kerning”, em inglés, para
denominar este ajuste. Infelizmente, nem todo o designer ou diretor de
arte tem o conhecimento necessdrio para perceber isso e chega a ser comum
ver erros crassos de espacejamento em trabalhos de grandes empresas.
No logo NIVEA, o N esta claramente distante demais dos outros caractéres.

No rétulo de mostarda abaixo, o mau espacejamento da a impressao
que a palavra “mustard” na verdade sao duas palavras “must” e “ard”.

ElNzl =

s | 869

_POURABLE
USTARD)
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OS DEZ MANDAMENTOS

DA BOA TIPOGRAFIA.

CONHEGAAS
FAMILIAS
TIPOGRAFICAS

Geometric Sans
Humanist Sans

Old Style

Transitional

Slab Serifs

COMBINE UMA
FONTE SEM SERIFA
COMUMA
FONTE SERIFADA

Myriad

Minion

AndrewGothic
CASTELLAR

Ocean Sans Std

Garamond

Segoe Ul

Lucida Fax

Futura

Minion

Liberal

Garamond

(3]

COMBINE UMA
FONTE SERIFADA
COM UMA
FONTE SEM SERIFA

Minion
Myriad

ELLAR

AndrewGothic

Garamond

Ocean Sans Std

Lucida Fax

Segoe Ul

Minion

Futura

Garamond
Liberal

(4

UTILIZAR
DUAS FONTES
SIMILARES
DEVESER EVITADO

Minion
Novelty

Colonna MT

Garamond

Iimes New Roman

Agency FB

Futura

Franklin Gothic

Mandinge

Liberal

(5

0 CONTRASTE
EOMAIS
IMPORTANTE

Futura

Liberal

AndrewGothic

Myriad

Ocean Sans Std

Novelty

Advantage

OVERHAUL

f‘:.nl:ijk‘.[(nﬁ

GENEVA

Futura

(6

NAO USE MAIS DO
QUE DUAS FONTES
NA MESMA PECA
SEPOSSIVEL

Monogly
Arial Rounded
AvantGarde

MANDINGO

souvenir It
Arial

GENEVA

Advantage
Ocean Sans Std

Novelty

Time Roman

dallas

7Z\ L( ]( a

BIENVILLE
Castellar

EVITEMISTURAR
ESTILOS
MUITO DIFERENTES
ENTRE SI.

ROSETOOD
MANDINGO
GENEVA

ADBKOAT

ML os Tz

Gienoaforman

Black Chancey
MASQUE

AFRICAN
MATISSE

GildedCage

ILLEND

MECHANICAL
MELOBOLD

Anglican Tt
MINION

MULTISTRONES

(8

COMBINE FONTES
DEESTILOS QUE
SECOMPLEMENTAM
COM CUIDADO.

PBlack Chancey

7~ .'(.-.'!

&'4; naze
Lestus

i

Borealris

calibri

GENEVA

BLACK CHANCLY

Coronel

Trebuchet

O

USE FONTES COM

PESOS DIFERENTES,

DENTRO DA
MESMA FAMILIA

Minion

Garamond

Myriad

Futura

GENEVA

DALLAS

November
\iagara

Valken

VAGRounded

TRAJAN

Sylfaen

10

APENAS
NAD USE

Comic Sans

Fapﬂrus

Viner

Kristen

2y uPoA
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A TIPOGRAFIA PODE SER

O PRINCIPAL ELEMENTO DE
RECONHECIMENTO DE UMA
MARCA E APARECER

NA MENTE DO CONSUMIDOR
ATE QUANDO NAO ESTA LA.

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 economicos voltados a economistas que de fato fazem diferenca
em sua profissdo. A campanha criada nos anos 1980, durante muitos
anos se apoiou em grandes titulos, que faziam seus leitores raciocinarem
de forma ironica. Desde seu comeco, 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.

I LT R

Its lonely at
| the top,
i but at least

Economist

Doub

SIPTEMBER 28TH-0CTOBER 4TH 2002 PAGES 89

theres
something
to read.

to have a deep,

It is possible J “In my job you dont
meet many

Economist readers.

Geonge Sharp, Recciverof Comy -~

meaningtul

relationship
on a

weekly basis.

Behind every
E.conomist reader there's
s someone who isnt.

In opinion polls, 100% of
Economist readers had one.

Yes, a title can
help you get ahead
in business.

In a meeting of minds If you buy it
would you be sent out just for show, sooner
for the biscuits? or later it will.

Ever go blank at
the crucial... thingy?

Is your train 1 Is it a superiority
Still or sparkling? of thought subject Shine and rise. complex
to delays? if you really are?

“Can I phone -
an Economist reader Reduces harmtful

please Chris?” emissions.

Be too clever
by three quarters.

Don't be the vacancy

Would you like to sit on the board.

next to you at dinner?

The Economist

Dont make

Retire early
the same D)

with a good read.

\ mistake once.
The Economist

JcD]university | 23




Aos poucos a campanha comecou a adquirir outros formatos e outro tipo
de peca que nao os posteres para estacoes de metré 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.

'l‘.’l J / JII / -I ! J: J nl / / / / J';

f_.".j_l'.;';l'_:.‘;

o’ R 7
I
I
i
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A TIPOGRAFIA TEM MUITAS
POSSIBILIDADES FORMAIS.

MAS, ALGUMAS VEZES TEM QUE
SER APENAS BEM ADMINISTRADA,
COMO NA SERIE DE POSTERS PARA
DRINK.COM, ONDE OS TITULOS
FORAM COMPOSTOS DE FORMA

A EMULAR O DESIGN TIPICO
DOS ROTULOS DAS BEBIDAS.

OU COMO NO POSTER PARA CREST,
ONDE UM DETALHE TIPOGRAFICO
MINIMO E QUE E DE FATO A IDEIA.

.

AS IT GLEN-SOMETHING?

oD & Gr T ron | REGIEE | rorusATILY, i
19U FATIGLR- IN- LA, %" i
OR W

%.' siscovmioia
OMETHINg

,;,w@su}
\.\-‘ L P"ﬂ‘k Y,

o

‘OBSCURE

.
¥ ITS ENoUGH TO MAKE
% YOU CRY IN YOUR &
I BEER. &

(1]
MY you uaD 5O

Wine | Bewr | Spirits | Selaction | Enpertive M-«yw An sncallant choice.

o Ir{fk}! o seweed? C?’o,fw pnf??

SAT PRATTY CONFUBING. ESFECIALLY WX TS
ALL IN FRENCH
AT TOU TOOK SPARISH. YOU COWLD ASE
VR THE 3700k war, GUT WHAT'S WE GONNA KROWT

1996

Wine  Beer _‘Sp;ud‘ | Selection | Expective  Delivery ‘M An sucellent chaice.

I found the photos.

A SMILE CHANGES THE WHOLE STORY.
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A TIPOGRAFIA PODE ATE
MESMO SER TODA A IDEIA.

Gilbert Baker foi o criador da icénica Rainbow Flag. Baker era
ativista e artista LGBTQ e era conhecido por ajudar amigos a criar
faixas para protestos e marchas. Para homenagear a meméria

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 iconica Rainbow Flag, a fonte recebeu o
nome de ‘Gilbert’ em homenagem a Baker.

\ 4 any
) e - I:\
A : -
L2
| = '
"'\ . s
& 2 . 4
; - T
[
|

glli ert I1s a free font inspired by

the iconic ratnoow flag and
1s available as both a traditiona
and color opentype font.

ABCDEFGHTI JHKLM :
NOPARSTUV WHY Z l‘heqmckbrown
abcdefghij klm foxjumpsouer
n o r s t u v w H z
].2;:567890..9;@

e Sechatl Sl ook b thelazgdog
APCDEFEGH I JHLN '
ABCDEFGHTJHLM the quick brown
abcdefghi j k In L i

o' D ai el W 2 OoRn |um ouer
12.::"6;8 0.,;9;@ | J p
Ao B Il T tﬁeldzg Boq

witn oride

rgulno. buszkeseg. flerte.
lepnums. stolz. ponos.
orgoglio. pride. stolthed
Arenart. manorie. oycha.
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Nao é apenas
um refrigerador

da serra...

VOLESWAGEN

vence tranguilamente

.o significa fabricogdo esmeroda, beloza da
& funci nio perfeito. Exomine-o o

b da Hnhay % = | -
- cada pormencr o 3 g = o
onamenio pel E o em coda po: g -'-"-_‘;/?ﬂ" i _
V, ‘concluird g plot /i Wi il |
refrigarod ot .
ey gy com viram Geaden Y

o & uma S =
impadtante; ogora V. lambdm pods fer um CENTURY, ooy e
o tocos oo gronde ocumenio de swa producdo.
| | g
3 S ; f W
A ‘¥ v el -4 L nse ] :
" ) ) 1 £ do wh g —
ne ira Ideal ;_rf-::;w 3 Atk Sl e Ve,
g L} 4 L S . o B e e, B f
ot 2 -
Gx wh 0 gerniesiorin @Yl ciminaremse 21 fontes de avanias que ha em motores de B e S REFRIGERADOR CE€MNIY
i T = refrigeracdo a agua, Procure o seu Revendedor Volkswagen / T ml”’ S = i prnire e theuse
- st e -3 \ com perfeita ouitténcia CAMPOS SALLES 5. A. - inoUsTRIA | comircio
\..\ téenica poemonente e Jicionais de Relrig :
VOLKSWAG DO BRAS et e Camercial & Camaras Frigorificas.
EN B LS - Rua General Jilio M. Scigado, 78 - Tel.: 512171
580 Bernorde do Compo — Ent. de 580 Paule o bom senso em aulomavel - ool 2979 — SAO PAULO

ILUSTRACAO: NO PASSADO, MAIS QUE UMA
ESCOLHA ESTETICA, ERA UMA NECESSIDADE.
A REPRODUCAO DE ORIGINAIS EM TOM
CONTINUO, NA MAIORIA DAS PUBLICACOES
IMPRESSAS DESTE PERIODO, DEIXAVA
MUITO A DESEJAR. AS PECAS QUE USAVAM
FOTOGRAFIAS COM PASSAGENS TONAIS
MUITO DELICADAS TENDIAM A BORRAR OU
TER BAIXA DEFINICAO E MAU CONTRASTE,
PROPORCIONANDO UM RESULTADO RUIM.

A gualidade
quie fnspira conllata’

Para um lanche mais nutritivo...

Margarina Vegetal Saude, preparada com leite: pasteurizado e
matériz-prima vegetal purisima, é &ima para pasar no plo
€ Proporciona a0s seus pratos um mbor inconfundivel

que- 2 torna indipensivel na masoria dos lares brasileiros,
Contendo 20,000 unidades de Viaamina A" por quilo,
Margarina Vegeral Saude é ambém excelente para fazer bo-
Jos, biscoitos ¢ panquecas! Experimente V. também Marga.
rina Veperal Saude.. € um produco de qualidsde ACCO1  ~

saeure,

ANDERSON. CLAYTON & CIA. 4@

«
R

A ILUSTRACAO POREM PADECIA MENOS
DESTES MALES, POIS UM BOM ILUSTRADOR
ERA CAPAZ DE PREVER O QUE REPRODUZIRIA
BEM OU NAO EM TERMOS DE CONTRASTE E
DEFINICAO, CONTROLANDO ISSO.
PORTANTO A ILUSTRACAO SE TORNOU A
PREFERENCIA DE TODAS AS AGENCIAS E
ANUNCIANTES, QUE A USAVAM PARA
ABSOLUTAMENTE TODO TIPO DE PRODUTO,
DE AUTOMOVEIS A ALIMENTICIOS.
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COM O TEMPO, OS PROCESSOS DE
REPRODUCAO GRAFICA FORAM MELHORANDO
E A FOTOGRAFIA FOl GANHANDO ESPACO.

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

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

O FATO E QUE NOS PRIMEIROS ANOS DA

WEB COMERCIAL, NOS ANOS 1990, ANTES

DA BANDA LARGA, A VELOCIDADE DE
CARREGAMENTO DE UMA ILUSTRACAO VETORIAL
ERA IMENSAMENTE MAIOR DO QUE A DE

UMA FOTOGRAFIA, DAI ESSA VOLTA.

ISSO MUDOU EM ALGUNS ANOS,
POREM A ILUSTRACAO JA TINHA VOLTADO
A GANHAR ESPACO PELA ESTETICA.

HOJE, O USO DA ILUSTRACAO NAO E MAIS UMA
NECESSIDADE, MAS UMA ESCOLHA ESTETICA,
POIS ELA TEM UMA GAMA DE ESTILOS
IMENSAMENTE MAIOR DO QUE A FOTOGRAFIA,
COMO SE PODE VER AO LADO E TAMBEM

NAS CAMPANHAS APRESENTADAS NAS
PAGINAS SEGUINTES.




Jep]univerdia

NOISE-CANCELLING HEADPHONES




B W.
0‘1‘“ to AP\T
DIE
Tk your HELMITT offin suter space \L{\
s a clothes dryor as @ HIDING plece | |

ot a tube o SUPERCLUE |
‘Stend oo the EDGE of the piatfom 100 \[.\
\

OE Sare apounp TRAS®
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rorocraFia: L
CLICAROU ~ @
COMPRAR? O

DURANTE MUITO TEMPO, COMPRAR FOTOS DE
BANCOS DE IMAGEM ERA O ULTIMO RECURSO
DE UM DIRETOR DE ARTE. ERA ALGO RESERVADO
AQUELAS OCASIOES EM QUE VOCE PRECISAVA
DE UMA CERTA IMAGEM QUE, POR INUMERAS
RAZOES, COMO VERBA, AGENDA, DISTANCIA,
ETC, ERA IMPOSSIVEL CLICAR. ALGO ASSIM
COMO PRECISAR MUITO DE UMA FOTO DE UMA
ILHA NO MAR DE JAVA. NORMALMENTE AS
FOTOS ERAM SOFRIVEIS, POIS A MAIOR PARTE
DOS FOTOGRAFOS QUE TRABALHAVAM PARA
ESTES BANCOS NAO ERAM BONS, APENAS
ERAM OS DISPONIVEIS. ISSO MUDOU E HOJE
HA MUITOS BONS FOTOGRAFOS (E TAMBEM
ILUSTRADORES) NAS PAGINAS DOS BANCOS
DE IMAGEM. ALEM DISSO, MUITOS PRAZOS
QUE ENFRENTAMOS NO DIA A DIA SE
TORNARAM EXIGUOS PARA POSSIBILITAR O
TEMPO NECESSARIO PARA A PRODUCAO DE
UM CLIC. HA AINDA UM OUTRO ASPECTO
MUITAS IMAGENS QUE USAMOS HOJE SAO
MANIPULACOES DIGITAIS DE VARIAS, ENTAO
ALGUMAS VEZES IMAGENS CLICADAS E
IMAGENS COMPRADAS SE COMPLEMENTAM.

i Db W I

B =

- G &

gelttyimages

As imagens
desta campanha
de um Banco

de Imagens
foram feitas
manipulando
fotos diferentes
desse mesmo
Banco de
Imagens.
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NO ENTANTO, NADA SUBSTITUI A QUALIDADE
DE UMA BOA PRODUCAO FOTOGRAFICA. COMO
AS QUE SAO COMANDADAS PELA FAMOSA
FOTOGRAFA ANNIE LEIBOWITZ PARA A
CAMPANHA DOS DISNEY PARKS. .
LEIBOWITZ E FAMOSA COMO UMA FOTOGRAFA
QUE CUIDA MUITO DA PRE-PRODUCAO, USANDO
MODELOS STAND-IN (PARECIDOS COM AS
CELEBRIDADES) PARA FOTOGRAFIAS
PRELIMINARES A DA PRODUCAO 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
CONTRARIO DE SUAS OUTRAS PRODUCOES
POR CAUSA DAS FORMAS FANTASTICAS

DOS PERSONAGENS RETRATADOS, ACABA
EXIGINDO TAMBEM BASTANTE DA

POS- PRODUCAO COM RETOQUES DIGITAIS.

.

WL TP, O o R
. L L : e Myt o
7 i “:.__ e -.
. ool s s v
Jwxart st o e oo ”
feniry vadtex. s
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OUTRA FORMA DE PRODUCAO DE IMAGEM
QUE TEM GANHADO PREPONDERANCIA
RAPIDAMENTE NOS ULTIMOS ANOS E O
CG (COMPUTER GENERATED) CONHECIDO
POR MUITOS AINDA COMO 3D.

O CG ABARCA UMA GRANDE GAMA DE
ESTILOS E PODE SER MAIS PROXIMO DE UMA
ILUSTRACAO, TIPO BUZ LIGHTYEAR, POR
EXEMPLO, OU MUITO REALISTA, QUANDO
E USADO A GUISA DE FOTOGRAFIA,

COMO VEMOS NESTA CAMPANHA FEITA
PARA A REVISTA FORBES.
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TODAS AS MIDIAS TEM ESPECIFICIDADES
QUE PRECISAM SER RESPEITADAS POR
PROFISSIONAIS DE PROPAGANDA.

A MESMA CAMPANHA PODE SER VEICULADA
EM MIDIAS BASTANTE DIFERENTES E
MANTER O MESMO CONCEITO CRIATIVO,
MAS E NECESSARIO QUE SE ENTENDAM AS
DIFERENCAS ENTRE CADA MEIO E A
NECESSIDADE DE ADAPTACAO DOS
CONCEITOS CRIATIVOS A ELES.
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NO CASO DE OOH, AS MODALIDADES

EM SI SAO MUITAS VEZES BASTANTE
DIVERSAS E E PRECISO LEVAR EM CONTA
INCLUSIVE O MEIO FiSICO EM QUE UMA
IDEIA SERA EXPOSTA. LEMBRE QUE CADA
VEZ MAIS TUDO PODE ACABAR SE
TORNANDO UMA MIDIA, COMO SE VE

NA PECA ABAIXO ONDE DEMOLICOES SAO
UTILIZADAS COM SUPORTE PARA A IDEIA.




OS AMBIENTES MAIS DIVERSOS PODEM
COMPORTAR MIDIA, MAS A PERTINENCIA
DEVE SER OBSERVADA.
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ISSO VALE PARA TUDO. DE EMPENAS DE
PREDIOS A LOJAS VAZIAS E BANCOS DE JARDIM.
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VEJAMOS

NAS PAGINAS
A SEGUIR
ALGUNS BONS
EXEMPLOS

DE CASES ONDE
ACONTECEU
UMA PERFEITA

INTEGRACAO E
ALGUNS EM
QUE A IDEIA
CRIATIVA PODE
ACONTECER
GRACAS A
TECNOLOGIA.
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PARA CONCLUIR.

LEMBRE-SE QUE A DIRECAO DE ARTE E

O QUE TRAZ CLAREZA_ E DEFINICAO A UMA
PECA DE COMUNICACAO. E AQUILO QUE
AJUDA A TRANSMITIR UMA MENSAGEM
ESPECIFIQA DE FORMA AG,RADAVEL

E HARMONICA PARA O PUBLICO.

A DIRECAO DE ARTE COMBINA ARTE
E DESIGN PARA EVOCAR UMA REACAO
CULTURAL E EMOCIONAL.

SEM UMA BOA DIRECAO DE ARTE,

A MAIORIA DAS PECAS TENDE A SER
FACILMENTE ESQUECIDA, SE CHEGAR
A SER NOTADA.

A DIRECAO DE ARTE E REPONSAVEL
POR CRIAR UMA CONEXAO COM O QUE
VEMOS E EXPERIMENTAMOS.

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

AGORA, MAOS A OBRA.
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