Bob Scarpelli e Ted Sann, dois dos mais
importantes criativos da atualidade, falam
com exclusividade a Revista da Criacao,
que coloca frente a frente as duas maiores
forcas da publicidade americana

NESTE NUMERO
Special Report:
Bancos de Imagens




ob Scarpelli € o responsavel por muitas das idéias
geniais criadas pela DDB Needham Worldwide,
desde que entrou na agéncia como redator, em
19.77. Ele & vice-chairman e diretor de criacao do escritorio
de Chicago, membro do Comité Internacional do grupo e
principal referéncia na area de criacao da DDBE Needham

em todo o mundo. A RC encontrou-o em Chicago.

Revista da Criacao — Por que a DDB é criativa?

Bob Scarpelii — Porque nio temos medo de o ser. Acreditamos
em criatividade. Nosso negdcio sdo idéias. Acreditamos que as
empresas que tém as melhores idéias vendem mais produtos.
Hoje, a competicdo € muito intensa e 0s consumidores niao estio
sentados, esperando pelo nosso préximo andncio ou comercial.
Eles ndo estio nem ai. Na verdade, tentam nos evitar. Realmente
acredito que temos de ser mais e mais criativos para chamar a
atengio e aproveitar todas as possibilidades para transmitir

nossas mensagens.

RC — Nao é dificil manter-se criativo trabalhando no ritmo
alucinado de uma grande agéncia como a DDB?
Scarpelli — Pelo contririo. Isso aqui funciona como uma usina
de boas idéias. Afinal, uma boa idéia ¢ uma boa idéia e ¢ uma
boa idéia. E é para té-las que estamos aqui. O importante, ¢
necessdrio, € cultivarmos clientes com coragem e audicia sufi-
cientes para comprar essas idéias e levi-las até o fim. Fazemos
questio de que tudo que saia dessa agéncia esteja embasado em
uma grande idéia. As vezes as boas idéias nao sio aceitas exata-
mente por termos um tipo de cliente diferente do das agéncias
menores, E, por isso mesmo, tentamos manter uma mentalidade
similar 2 das agéncias menores, encorajando nossos criativos a
serem arrojados e insuperdveis no que fazem e no como fazem.

Mas, na verdade, tudo depende muito do tipo de cliente que se

tem e da sua disposicio de correr riscos.
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RC — A agéncia tem alguma postura especifica
para lidar com os clientes?

Scarpelii — Defendemos fortemente aquilo no que acreditamos.

Isso, sem davida. Mas, o que funciona para nds ¢, de verdade,
ganhar a confianca dos nossos clientes, de modo que, quando
apresentamos uma idéia, com a qual eles possam sentir-se pouco
confortiveis, nosso respeito mituo os leve a entender que nio
estamos tentado fazer algo para nosso repertorio, que nao
estamos jogando com sua verba, mas sim fazendo algo em que
realmente acreditamos, e que serd valioso para eles. Nunca
dizemos: "Tem que ser assim ou nao fazemos”. Buscamos a
proximidade, a cumplicidade, como em um time, de modo
que todos estejam envolvidos e que a idéia de um se torne a

idéia de todos.

RC — Que tipo de gente vocé busca para sua equipe?
Scarpelli — Gente altamente talentosa e divertida no trabalho
em equipe. Nio gostamos das prima-donas estereotipadas,

nem dos donos da verdade, tipo "meu jeito € o tnico jeito”.

RC — Existe um processo DDB ou um processo

Bob Scarpelli de criagao?

Scarpelli — Nio temos nenhum processo especifico, comité de
revisio ou coisas do género, que algumas das grandes agéndias
tém. Basicamente, damos grande autonomia aos diretores de
criacio de cada grupo. deixando-os lidar com o trabalho cono
se fossem suas proprias agéncias. Todo grupo ¢ diferente,
Lidamos com cada job de forma distinta, tentando fazer a coisa
certa para cada caso especifico. Hd coisas que espero de cada
trabalho, como uma grande idéia (risos), um conceito brilhante.
que deve ser simples, surpreendente e provocar uma reacao
emocional, Nada pode ser totalmente racional, pois devemos
fazer com que as pessoas sintam algo também, que pode ser
demonstrado através de um sorriso, uma risada, uma lagrima,

ou um “Uaauu! Eu nunca havia pensado nisso dessa forma”.




“Fishing" para Bud Light

Vocé ainda cria ou apenas julga,
aprovando ou vetando?
Esta € uma agéncia que fatura

mais de USS$ 1 bilhdo e produz mais de 400

comerciais por ano. Nio da para participar de

tudo. Geralmente, sou mais o juiz do que o
criativo, Quando um trabalho chega a mim,

me pergunto: “Serd que posso

muito do meu tempo. Também me dedico as
atividades junto ao Comité Internacional,
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RC — Vocé é bastante jovem para sua posicao.

i

Comecei aqui como redator, hd
anos. Era muito jovem para ser promovido a

diretor de criacio, mas fui, e consegui fazer

um bom trabalho para grandes clientes, como
McDonald's e Anheuser Bush, por exemplo.
Consegui criar uma reputagio de busca de alto
padrio de qualidade, encorajando e inspirando

outras pessoas e, no final, conseguindo que os

clientes aprovassem as campanhas. Fui um
bom redator, mas creio que me destaquei

como diretor de criacdo e lider

— Para vocé, o que é propaganda?
- Hoje em dia, tem muito mais
4 ver com entreter ¢ provocar sentimentos
conscientes e inconscientes, que instiguem
as pessoas a optar por determinado produto
quando, eventualmente, saiam para fazer
compras. A publicidade é um ingrediente

do produto, como diz 0 nosso guru aqui

na DDB, Keith Reinhard

melhord-lo? Se esti bom, serd
que posso transformi-lo em
otimo?". E o que mais faco,

sem duavida.

Como & o seu
dia de trabalho?
Geralmente, me
€ncontro com nossas equipes,
discuto campanhas, direciono
o trabalho, falo bastante com

nossos clientes, elaboro
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“Locked Food" para Hefty

estratégias, me certificando de
que nio comec¢amos nada antes
de termos um conceito forte e
apropriado. Minha principal
missdo didria é fazer com que
o trabalho da agéncia fique
melhor. Infelizmente, vou
muito mais a reunides do que
gostaria. Além disso, tenho
outras responsabilidades,
administrativas e executivas,
ajudando a gerenciar a agéncia

como um todo, o que toma

|

Criativo
vOCe sempre 0.
SO falta ganhar o

Premio.

formacoes: www.apple.com.br ou www.starmedia.com/premioapple
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See what was on &
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IT PAYS
i~ Discover: Card invites you to Americas Smithsonian touring exhibit, February 9th—March 7th, 1996 at the Los Angeles Convention Center.
“Lincoln’s Mind” para Discover Card
Qual a importancia da publicidade perigoso. Sao apenas engracados. ¢ — E bastante diferente do trabalho

no contexto da cultura de massa?

que vocé tem feito para a Bud, nao é?

-Fizemos uma campanha para a O que acha da altima campanha scarpelli — O trabalho feito para a Miller
Bud Light, alguns anos atrds, na qual um sujeito de Miller Lite? me parece mais irracional e visceral. Vocé
dizia “I love you, man”. Todo mundo nos Conceitualmente, muito parecida gosta ou ndo gosta. Para Budweiser, tenta-
Estados Unidos comecou a usar a expressao com as campanhas da Diesel, na Europa, que mos fazer algo mais popular, que todo o
‘I love you, man”. Nos estidios esportivos significavam o choque pelo choque. No caso mundo possa gostar. Tentamos valorizar
viamos pessoas com cartazes, David Letterman da Miller Lite, vé-se uma maior preocupacao seus aspectos de sociabilidade, aquela
usou em seu programa e até o presidente Bill com o produto, com a cerveja, e consegue histéria de sentar para tomar uma cerveja
Clinton falou uma vez em um discurso. A publi- ser divertida, mas nao funcionou. com 0S amigos, conversar, rir, etc. A Miller

cidade tem esse poder de cap-

turar o inconsciente coletivo.

O que vé de mau
na propaganda atual?
Deveriamos ser

mais responsaveis com relacdo
4s mensagens que usamos para
determinados produtos direci-
onados a adultos, mas que
podem ser vistos por criancas.
Talvez a coisa mais irresponsd-

vel em nosso negocio seja

“News 3"~ Rold Gold Pretzels

anunciar produtos que simples-
mente nio sao bons, que nao
fazem o que prometem ou

que nio servem para nada.
Esse é um assunto sobre o
qual nao falamos muito, mas

deveriamos.

Os sapos e, recente-
mente, os lagartos (criados
pela Goodby Silverstein&
Partners) da Budweiser nao
estariam nessa categoria de
produtos para adultos que
podem afetar as criancas?

Nao creio. Esta é
apenas uma tentativa de tornar
a marca Budweiser mais atrati-
va para o publico de 21 a 27
anos de idade. Nao vejo os

sapos e os lagartos como algo

Chegou Litok
gora os Dire
eixaram de
do sistema.
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“Dog with ball” para Titanium Balls

Lite tentou fazer algo totalmente diferente. Era
um produto que estava perdendo muito mercado
neste pais e sua marca comegou a ficar velha.
Quando a marca foi introduzida, 30 anos atris,
foi com uma das campanhas
mais memoraveis da historia da
publicidade norte-americana. A
Miller Lite ficou bastante popu-
lar entre pessoas com mais de
33 anos, mas esse publico nio
bebe tanta cerveja como o da
faixa dos 21 aos 27 anos de i
de. Com a Bud Lite fomos atrds,
exatamente, dessa faixa etdria e
conseguimos tornd-la bastante

popular nesse segmento.

RC — As novas campanhas
da Miller Lite parecem ter
ido buscar algo mais proxi-
mo da nao-publicidade, do
entretenimento. Mas isso
nao acontece com as cam-
panhas da Bud Lite.
Scarpelli — Concordo.

“Boxer” para McDonald's

RC — Vocé vé aproxi-
macao com o entretenimen-
to uma tendéncia?

Scarpelli — Sempre tentamos
entreter, mas, com certeza, exis-
te uma tendéncia geral de se

criar publicidade que seja pouco

parecida com publicidade. Para

nés o mais importante € fazer
campanhas que contenham uma
mensagem, seja ela direta ou
sutil, que faca o consumidor se

sentir bem a respeito de deter-

minado produto.
Ndo dd para
convencer

das p{fSSORS sem
fazé-las sentir
algo. Essa é
nossa premissa

bisic

RC — Como anda o trabalho da DDB no mundo?
Scarpelli — Em Cannes, fomos a rede mais
premiada em 1998 e em 1999, e também a mais

premiada da década. Excelente o trabalho que
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vem sendo feito em Londres para a Volkswagen,
tdo simples e tio inteligente, um retorno ao
estilo de Bill Bernbach. Também temos a
Paradiso, em Estocolmo, e suas campanhas para
Diesel, que sdo incriveis, Impossivel nao citar a
DM9, que me deixa orgulhoso pelo seu trabalho
surpreendente e merecedor dos prémios que
vem recebendo mundo afora. Nos associamos,
ndo hd muito tempo, & Palmer Jarvis, do
Canadd, que também possui excelente trabalho
criativo. Ou seja, ndo tenho receio de afirmar
que somos a rede de agéncias de publicidade

internacional mais criativa do mundo.




normal. O mesmo com Visa, onde por

tris de cada comercial estd a idéia

do “tudo o que vocé quiser ser”.

Co que ndo tém uma idéia bisicz

e uma esséncia intelectual, significam

dinheiro jogado pela janela, e tanto “Haircuts" para HBO
faz terem sido elaboradas com mais

ou com menos palavras. de humor e uma certa sensualidade. Vejo RC — O que mudou na publicidade

coisas que ndo conseguiriamos fazer por nos aitimos anos?

aqui. Marcello Serpa fez excelentes trabalhos Sann — Se olharmos os primeiros comerciais

RC — O que sabe sobre a
publicidade brasileira? para a Pepsi que estdo sendo veiculados no da Pepsi, com o slogan “Choice of a New

Sann — Gosto muito do que vejo em mundo todo. Ele é um grande diretor de arte, Generation”, nos anos 80, vamos ver uma grande

festivais, pecas com um grande senso dos melhores. influéncia dos filmes do Steven Spielberg, A partir
de 14, é possivel ver uma gradual
mudanga na velocidade das ima-
gens e informagoes, principal-
mente depois do surgimento da
MTV. Outro fator importante €
o uso do computador no lugar
da moviola, trazendo recursos
técnicos e mudando o timing de

edicdo dos comerciais.

“Eskimos” para GE

RC — E a Internet?
Sann — Na BBDO, estamos
fazendo o que é possivel para
entendé-la, Sei que “interativi-
dade” talvez seja a palavra mais
quente e moderna na publici-
dade dos dias de hoje, mas,
falando sério, quem realmente
entende como esse maravilhoso
mundo novo se relacionard com
nosso negocio que € persuadir
a massa? Acho que ninguém.

Estamos todos aprendendo.

Silencio! Genio trabalhando

E 0 peixinho dourado

001 aqui ninguém tenha
nncena Mae ieep na atn A A
pessoa. Mas isso para ele & o que
menos importa. Ele quer mesmo é
ou gjudar a fazer, aqueles

todos nds crescemos assistind
rando. Pess

mais discretos e até timide

& claro). O que contraria essa tese
talento € proporcional

ao barulho que se faz". Marcello Serpa

FoTOLITO

REVISTA DA CRIAGAO [ 37 ] outuBRO 1998




