nao houve oportunidade de me colocar contra Villin. Na
S TANDARD, encontrer o Lessin. Poude veriticar que fre-

quentemente o Diretor de Arte, ao dispOr os elementos que

a redagdo lhe fornece, pode modificar o texto no sentido de
melhora-lo.

Até éste instante, tinha sabido que existiam rivalidades
entre Diretores de Arte ¢ Redatores, mas, na minha ativi-
dade profissional, ndo tive oportunidade de encontrar esta
rivalidade. linha encontrado desentendimentos em que, as
veézes, a opiniao de um ou de outro prevalecia. Nao encon-
trer ainda uma situagao de fato de posigoes antagonicas.
\ situagao mais séria que existiu até o momento, for a reu-
niao no Museu de Arte, onde se dizia que as palavras em
publicidade eram desnecessarias. O debate, porém, termi-
nou entre risos € cada qual convencido de que o que existe
sa0 problemas a procura de cuja solucdo se estor¢am o re-
Diretor de Arte, cada qual jogando com a sua
técnica. Se ha algum tempo, andaram em campos antago-

t!hll.t.'-'l‘ -

nicos, ha muito tempo deixaram de estar

Considero, porém, que algo muito umportante fo1 suge-
rido por éste debate. Precisamos encarar os fatos com cora-
gem € objetividade. Os “layoutmen™ estio muito atrazados
em relacdo a todos os outros ramos da propaganda. Estao
alnda numa fase muito pouco objetiva, muito longe dos pro-

Y

blemas de venda. E preciso que eles “participem’™” mais das
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planific: f,m nao fiquem numa situacao passiva no

corpo da JpcNgla 4 bista xltu..lgdu deve ter sido criada por
nossa culpa, ﬁ‘i’m ‘layoutmen™ tém sua grande parcela
de culpa no a‘a"idt),. traso da parte grafica dos anuncios.

Serda mal servido o
cliente se nao houver
entendimento entre re-
dator e layoutman

Diz o Sr. HERMELINDO FIAMINGHI: oy )

NO piA em que o anuncio {Or desprovido desta¥perteita

compreensao entre “‘lavoutman™ e “copy’, acho que o
cliente estara um tanto mal servido. Acho que, em relacido
> ‘layoutman

a ”cup\' e
boa harmonia e compreensao perfeita. O redator nio deve

LI

, a publicidade s0 tum‘imu com
ser um “‘virtuose’’. Também o “‘lavoutman’ nao deve ser
um virtuose na sua expressao. Se transparecer num anuncio

que éste equivoco esta dentro da agéncia, 0 anuncio nao
esta funcionando como deveria funcionar
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Estou de acordo que
ambos trabalhem em

harmonia

rmo ‘Diretor de Arte” ¢ multo pomposo
para o cas
Justificada.

2 tal importancia, que nao ¢ realmente
ficou o nome para “‘Advertising De-
nidos. Désse nome pomposo ¢ que
el. A meu modo de vér, o proble-
as maos do redator, o "Art
1 de primeira fonte a mesma
na maneira que o redator
ncontrar 0 caminho para
ite. Eles devem trabalhar
juntos, no mesmo sentido. Aconteg@Nugas veézes que o

0 igerido e redigido
e depois ¢ que vai colher informagO@ ; eito. Ele pre-
cisa ter um ponto de apoio. Podem sair

resolver o problema do anu

layoutman ja recebe tudo planific

arias solucoes.
spaco_reduzido.
em

Acho que o nome “Diretor de Arte” nao corg
como devia, a uma funcdo especializada dentro de
Agéncia. Assemelha-se mais a um titulo nobiharqguice
ando assim, uma distancia exagerada entre o mesmo €
demais componentes da Agéncia. Sua pomposidade da ori-
gem a uma atmosfera falsa, onde o planificador, o redator
e outros, s6 véem nele o Artista € nao o publicitario artista.
[sso impede um melhor entrosamento entre o Diretor de
Arte e aqueles elementos.

Sobre éste assunto, abordou com felicidade o autor de um
artico em “‘Printers’ Ink™ ou for1 em “*Advertising Agen-
cy’? (&ta cabecga). Sugeriu éle a substituigao do pompooso
“Diretor de Arte” pelo de *“Advertising Designer”. Mais
adequado e real, tenho a certeza que derrubara certos pre-
conceitos absurdos de distincia. Concluindo ¢ corroborando
as palavras do Carillo, quero dizer que a reunido conjunta
de todos os ““*pontos-chaves” de uma Agéncia, mais do que
uma necessidade, ¢ a unica solucao para um melhor apro-
veitamento de idéias a tempo. Consequentemente, tornam-
s¢ mais claros os caminhos que nos levam aos problemas
do anunciante.

No calor do trabalho,
o que importa € encon-
trar o resultado final

Diz o Sr. CANDIDO MOI1TTA NE1O:

CERTAMENTE, tudo o que venho dizer ¢ fruto de minha
propria experiéncia. Devem existir outras. . . mas csta ¢ a

minha: Apesar de tddas as dificuldades sempre referidas no
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que respeita as relacoes redator-layoutman’, existe uma
situacao wdeal de convivio, que ndao raramente ¢ alcancada.
Somam-se¢ as duas experiéncias ¢ num regime de profunda
penetracao no amago do problema, trabalham os dois, lado
a lado. Sem duvida, o bom anuncio ¢ 0 que apresenta de

an

tal maneira amalgamados texto e ““layout’”, que nao seria
possivel separa-los. Como homens de propaganda preten-
demos sempre criar 0 anuncio perteito ¢ €sse, quando
diante dos olhos do leitor, deve agir como uma unidade.
Essa unidade, quanto mais real, mais autentifica a quah-
dade do anuncio.

Temos na Thompson um bom grupo de *“‘layoutmen™.
Al estdo o Eric Nice e o Moura. lIrabalhamos sempre dentro
da mais estreita cooperagao, ajudando-nos, estimulando-
nos, procurando sempre juntos chegar ao resultado ideal.
E o resultado déste trabalho de grupo ¢ que muitas vézes

5N

0O COpy

|

acaba vindo do “lavoutman™. .. ¢ o “lavout’,
do redator. Isso ndo importa. No calor do trabalho, a Gnica
colsa que interessa ¢ encontrar a verdadeira solugdo para o
problema, em forma de antncio

1

¢ 1sto quer dizer, ““copy
e ““layvout” resolvidos como peca de publicidade.

Disto se conclul que a melhor maneira de trabalhar € a
de juntarem-se os dois, amaparados por todos intormes, para
a realizacdao de um trabalho sincronizado. E obvio que, por
varias veézes, a urgéncia obriga o redator a preparar um
texto, sem qualquer palavra trocada com o “layoutman’.
Mas o

convivio prolongado, o habito de um trabalho conjunto

Nessa contingéncia pode haver qualquer fricgao.

durante anos ja ¢ uma forma de solugao, pois ainda no caso
de ambos ndo haverem trocado idéias, na maioria das ve-
zes 0 anuncio sal bom! Conte o Villin, que, muitas vezes,
recebe “‘free-lances

5%

no fim do expediente, assim: ““Aqul
esStao 08 textos. .
nha! Certo?"”

aqui as referéncias, etc. ludo para ama-
. .E quando o Villin aparece com o canudo
“lavout™, quase sempre recebe-se uma colsa muito pro-
o ideal. E por que isso?. .. Porque o habito de tra-
om o Villin ja cria uma reciprocidade de entendi-
dispensa muitas explicagdes. . . ¢ 1sso vail resul-
out’ “‘realizando™ o bom copy.
o, celebrado com o mesmo ardor pela Re-
W pode ser perfeito, sem levar mais do que
a assinatura
assinatura. . .
o trabalho conju
Na Thompson, ¢
experiéncia, acredito
damente esta situagao4
cordialmente, trabalhand
qualquer uma das partes disp
a dizer.

‘nte. . . Ou ao contrario, apenas texto ¢
)3 08 casos ¢ perfeitamente cabivel
edacao ¢ da Arte.

demos alcancar muito segui-
trabalho: Redacdao e Arte,
nanNCio €m que jamais
imasia. E o que tenho

A situacao ideal é tra- (
balharem ra mesma

mesa el o
*] |
o\

Diz o Sr. CAIO AURELIO DOMINGUES:

DAs EXPERIENCIAS mais vivas ¢ mais agradavels que nuve,
em cérca de 10 anos de trabalho de agéncia, tem sido traba-
lhar com pessoal de arte esclarecido, com homens como

Nik‘t‘ 5 :\luul‘;l.

— —
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Nio diria que nunca tive contato com Diretores de Arte
ou “lavoutman’ que criassem antagonismos. Ja encontrel
“lavoutmen” bastante prima-donas. Todavia, se1 que nao
& &ste o ambiente que realmente predomina.

A experiéncia melhor que tive, foi trabalhar na mesma
mesa com o Diretor de Arte, criando 0 anuncio juntamente
com o “lavoutman™. E quando a gente tem mais entusi-
asmo, sendo que a propaganda nasce com mais ¢sponta-
neidade. A situacdo ideal ¢ o trabalho em conjunto, na
mesmagmesa, entre o “copy writer = ¢ 0 “layoutman’ .
Po® outro lado, rendo uma homenagem aos “‘layout-
y quem tenho trabalhado, porque acho que sao
de homens que em linhas gerais tém maior sen-
sibilid: ado pléastico do anuncio e colaboram muito
Aatores para dar & propaganda um certo
slade plastica que a torna aceitavel por
o! A funcio “modeladora’ do *“'layout-
Pamente para a aparéncia final do
gupgria muito mais para o leitor,

anuncio. E a apa
em geral, do que a

Temo que esta lua de
mel projudique os

'''''''''

anuncios p el e &

Diz o Sr. JOSE KFURI:

ATE AGORA 0s redatores ¢ os diretores de arte, pelas pa-
lavras que ouvimos, estdo na mais perfeita lua de mel. Temo
que esta lua de mel nos faga as vézes descuidar dos perigos
a que estao sujeitos 0s anunclos.

Creio cu, foi o sr. Arthur Bloomquist, vice-presidente da
Thompson, que ¢ o diretor de arte do escritorio de Nova
lorque, que suscitou nos Estados Unidos uma discussao sobre
a designacdo “Art Director”. Foi exatamente um “Art
Director” que comegou a se sentir desconfortavel dentro
desta designagdo. Na opinido déle, éste nome causava, no
Diretor de Arte, um estado de espirito destavoravel a fina-
lidade do seu trabalho. Ele propunha a mudanga para
“Advertising Designer” (desenhista de propaganda) por-
que achava que esta designagdo os colocaria dentro de um
estado de espirito mais favoravel & realizagdo do seu traba-
lho. Pergunta-se: o estado de espirito da maioria dos Dire-
tores de Arte do Brasil esta favoravelmente predisposto ao
real objetivo do seu trabalho ou ndo? Sem mencionar ¢asos
de éste ou aquele artista, acredito que aqui no Brasil o de-
partamento de arte ainda ndo se compenetrou, na sua maio-
ria, de que éle € tio vendedor quanto o redator. De forma
alguma, isto implica em qualquer demerito de sua capaci-
dade artistica, mas ¢ muito raro vermos no Diretor de Arte
a preocupacio de argumentagiao de venda. E no entanto,
as vézes, a mclhor forma de externar a argumentacao de
venda num anuncio, nao ¢ o “‘copv . O texto, as vezes, €
um mero instrumento mecanico. Costumas-se pensar nas
ilustragcdes como eclementos acessorios, quando podem ser
o elemento essencial do anuncio. Veja-se a campanha dos
ciagrros Malborough, feita nos Estados Umidos. Uma pes-
quisa revelou que o conceito geral, era de que o cigarro era
muito efeminado. O aspecto também. A solugao era cnar
para o produto uina atmosfera diferente. O Diretor de Arte
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jamento, evidentemente que nao p

resolveu a questdo, usando fotos com modelos de aspecto
viril, até tatuados na mao, que ddo uma impressiao mascula.
Fotos em primeirissimo plano. Aquela ¢ que era a mensagem
de venda. O texto, mesmo que importante, cra obviamente
uma pega secundaria. O “layoutman™ “escreveu o texto.
A fotografia situa o produto. Para que o Dirctor de Arte
esereva o texto com o seu pincel, € preciso que ¢le interprete
o problema em termos de venda e, infelizmente, na maioria
dos casos isto ndo tem ocorrido em nosso pais. L preciso,
sem perturbar a lua de mel existente, que o Diretor de Arte
venha sentar-se com o redator ¢ participar do nascimento
da idéia. Assim, éle estara em condigdoes, com muito maior
porcentagem do que fez hoje, de contribuir com a sua lin-
guagem, que continua ainda em sua maior parte em mao
{_']{)‘52’ redatores e. em algumas agéncias, do contato.

E o que advogo, porque acho que ¢ muito mais dificil
ler o texto do que ver uma ilustragdo. A imagem pode ven-
der com muito mais facilidade do que a palavra. Isto au-
menta a responsabilidade do ilustrador. E preciso uma par-
ticipacdo mais ativa do Diretor de Arte na elaboragao da
idéia do antncio. Infelizmente, 1sto ndo acontece ¢ acho
que, se noés acharmos que esta tudo um paraizo, continuara
acontecendo assim. Numa terra como o Brasil, onde o ha-
bito de ler antincios ainda € muito menor do que nos Esta-
dos Unidos, a ilustragdo tem uma importancia muito maior
do que la. E preciso que comecemos a nos sentir infelizes e
convoquemos os artistas com mais assiduidade a se sentar
conosco ¢ ajudar a vender o produto.

Acredito até que a riva-
idade traga beneficios

mais comum em nosso meio ¢ pela
agéncia, que¢ ao mesmo tempo
participa dos mais

O fato de que nac
nao ¢ culpa nem do desen
redator. A culpa ¢ do tipo
dois trabalham. O desenhista
¢ ciente dos problemas que estao

¢ propaganda ¢ nem do
1zacao para a qual os
1da, quando nao
¢ um certo plane-
1zir um traba-

P

D
lho grafico contendo plena eficiéncia.

No meu atual trabalho na agéncia, o
muito mais reduzido do que acontece no prighe
mencionado, ¢ diferente, porque tem um ¢n
tido no problema da colocagdo do produto 1 cado
através da propaganda, muito mais intimo do q§fe pode
fisicamente ser 0 caso numa agencia de volume muito maior.

Enquanto neste pais ndao tivermos uma maior facihdade
de testar nossos “‘copies’ pr&\'iamcnl(‘. nunca saberemos ate
que ponto essa rivalidade entre a palavra ¢ a ilustragdo ¢
benéfica ou contraproducente. Pode ser, que o nosso mer-
cado ainda seja muito pacifico. O drama comercial existe
em pouca intensidade em nosso ambiente. O mercado bra-
sileiro ndo tem os caracteristicos de concorréncia cerrada

le servico,
ambiente
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do americano e

LY

aaticanentc L}Llhlhlllt‘[' pn_}duw SO \'t'llk-{i'.
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Com poucas excecoes ha super-producao. Nao temos 0 meio
) . . o . : ' PV e N : :
UC 1CSTar a nossa {.Hv;‘.hiz:ﬁ.llld‘? pt.‘[‘l sua eliciencia, a nao sl
gastando somas consideravels com pesquisas.

O Diretor de Arte ndo pode sentir até que ponto ¢éle deve
tazer 1sto ou aquilo. A preocupacao dele € dar ao anincio

um aspecto grafico que pessoalmente acha mails convin-

cente. Sobretudo. L’[Ll..l_llklat‘ ha um eéentrosamento perieito
com o ‘‘copv’
w

\:tr_:_m:s"Utttilitiﬂ a fazer bons anunciros, agradavels a

vista. (gncordo que a parte visual em nosso ambiente, tal-

arte mais forte. Engquanto nao tivermos uma
falando em tese de saber qual ¢ a eficiéncia
ara uma populacio bastante heterogénea,
fz‘lhymdo mais Ou ImMeEnos nO escuro.
p-alidade traga beneficios, porgue um

“copy’’ longo ©
ser perfeitamente Acho que estamos, ainda num
quinho voluntariosamente.
As solucdes que nos da sempre resistiriam talvez a
uma analise segura atraves

SUmiaores

Em propaganda de va-
rejoc ndo pode haver
essa rivalidade

Diz o Sr. JULIO COSI JUNIOR:

() QUE PRESIDE nos anuncios de avarejo ¢ a venda pela
apresentacao da mercadoria. Entretanto, no caso da loja
de varejos, nao pode haver éste problema do redator versus
“lavout”, porque ndo existe propriamente uma idéia que
presida o lancamento de uma campanha (com excecdes na-
turalmente). O que existe ¢ um puro arranjo plastico da
mercadoria € um texto arranjado. O gque exaste € um “‘appro-
ach™ mecanico.

Os homens de propaganda deveriam ter mais reunioes
como esta. O que falta numa grande maioria de anancios
¢ um tema que defina uma idéia que venda. Esta idéia €
muito mais um trabalho do *“‘copy writer”’ e do “‘layout-
man do que de Média, etc. Precisamos de certa maneira,
criar para o0s nossos anunciantes, aquilo que nos Estados
Unidos hoje € o grande tema: a personalidade do produto.
Isto s pode ser criado entre &stes grupos que, juntos, for-
mariam o departamento de redagdo ¢ o departamento de
arte € que poderia ser chamado em conjunto, de Departa-

F Y -
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Ambos interpretam o
mensagem de vendas
do cliente

Diz 0 Sr. RANGEL BANDEIRA

DEFENDEU 0 principio de que, do mesmo modo que o re-

]

dator “interpreta’ com o texto a mensagem de venda do

chiente, 0o “layoutman™ o faz graficamente. Ndo acha, por-
tanto, que o entrosamento seja indispensavel. Considera,
no entanto, que malores informacdes deveriam ser forne-
cidas ao “‘lavoutman”, do que quase sempre também se

ressentem o8 redatores

Mais tempo para de-
ter-se no estudo dos
problemas de venda

Diz o Sr. ERIC NICE

HHA GRANDE FALTA de tempo, para que o artista partcipe
mais intimamente do problema de vendas. E preciso treinar
assisten.es. £ um problema achar e treinar novos “‘lavout-

ara 0 futuro, para dar tempo para nos diretores de

Arte €r trar mails nos pm'r'nluum de venda.

.
LIICT)

Nado a problema de
venda ;, ndo ha pro-
blema para o artista

- Sr. VILLAN:

L generalizar no Brasil, com exemplos americanos
1T pm‘alt‘lu com 08 Estados Unmidos. Ndo temos

m Diretor de Arte € mais reduzido do que
O problema do Brasil ¢ de qualidade
() resto ¢ conversa

em prufissiu culos e chentes.

mole . . .

O artista ndo se liga
entre si, como ligar-se
aos demais?

Inz o Sr. FRANK:

Que os Diretores de Arte niio aparecem, ¢ ab:
te certo, mas &les nem aparecem €m seus proprios «
Foi fundado aqui um clube de desenhistas, que durou
s0 vez. Se ndo € possivel reunir os desenhistas em seu pro-
prio circulo, como seria possivel atrai-los para uma reuniao
de carater geral? Nio ha conexdo entre os artistas. Geral-
mente nem se conhecem. Muitos se véem pela primeira vez
nesta reunido. Talvez fOsse necessario se achegarem um
pouco mais, em beneficio da propria propaganda. lalvez
seja por isso que os Departamentos de Arte no Brasil este-

Jam atrasados em relagdo aos outros departamentos.

PROPAGANDA, JANEIRO 1392

‘-



	25868_1.tif
	25868_2.tif
	25868_3.tif
	25868_4.tif



