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Marcas incorporam cultura
maker em processos de inovacao
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Por maior agilidade na busca por
solucoes e pluralidade de opinices,
Coca-Cola, Leroy Merlin, L'Occitane,
Nestlé, Petrobras e Unilever tém
promovido o conceito “faca vocé
mesmao” em processos de
transformacao digital. Redirecionando o
foco para o potencial coletivo, por meio
de dinamicas como maratonas de
criacao e testes, tais companhias
mesclam o uso de ferramentas
analdgicas e digitais e metodologias
como design thinking, scrum e sprint.
De acordo com a Deloitte, a pratica
maker injeta USS 30 bilhdes por ano na
economia global. pags.20a22
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ENTREVISTA

“E preciso um ambiente
para ativar a criatividade”
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vaanna Nader n Paula Xongani e Marina Franco comandarao Se Essa Roupa Fosse Minha

Unilever estreia divisao de
entretenimento no Brasil

O programa Se Essa Roupa Fosse Minha,
coprodug¢ao da marca Comfort com GNT
e Conspiragao Filmes — sem intermédio
de agéncias —, é o primeiro projeto nacio-
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Desacordo entre
IAB e Cenp vai além
te poder de voto

Pag. 27

nal da divisao de entretenimento da Unile-
ver. A ideia é que a atracao sirva como um
piloto para outras produc¢oes das marcas
do portfolio da Unilever no Brasil. Pag.19
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Othon Vela é o novo
lider de marketing
do Pao de Aclicar

Pag. 42

Responsavel pela premiada campanha
“Like a Girl"para Always, da P&G — que
conquistou o Grand Prix de PR e mais
13 Leoes, em Cannes, em 2014 —, Judy
John fez uma mudanca radical em feve-
reiro, ao deixar a chefia de criacao da Leo
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Burnett e tornar-se CCO global da Edel-
man. “E preciso pensar em criatividade
como earned media, seja midia paga ou
nao’, afirma Judy, cuja principal missdo
é difundir a mentalidade criativa por to-
da a estrutura da agéncia de PR. Pags.6e7
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5 entrevista

Crencana
criatividade

“Like a Girl", de Always, da P&G, foi um case emblematico por alguns motivos: mais do
gue inverter a conotacao de uma expressao pejorativa, a campanha conseguiu
amplificar o debate sobre igualdade de género. O trabalho foi também um marco na
trajetdria profissional de Judy John, entdo CCO da Leo Burnett paraa América do Norte
e responsavel pela criacao do projeto. Ao ver a campanha, vencedora do Grand Prix de
PR no Cannes Lions, em 2014, atraindo reacdes espontaneas, a criativa quis aproximar-
se mais da comunicacao que ganha a atencao das pessoas. Essa vontade coincidiu com a
oferta de Richard Edelman, CEO global da Edelman, para que ela estreasse a cadeira de
chief creative officer global da agéncia de PR. Judy aceitou, deixando a lideranca da Leo
Burnett no Canada e a chefia de criacao da rede na América do Norte. No entanto,
continua atuando em Toronto. “Na Edelman, criamos campanhas de modo diferente.
Meu objetivo ndo é criar como uma agéncia. Quando resolvi sair foi para nao repetir, para

nao fazer o que fazia antes.”

Por ISABELLA LESSA ilessa@grupomm.com.br
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Meio & Mensagem — Voceé estava a pro-
cura de um novo desafio ou Richard Edel-
man te procurou?

Judy John — Nao. Ele simplesmente me
ligou um dia e me convidou para um ca-
fé. Estava muito feliz onde estava. Mas
sempre me encontrei com as pessoas pa-
ra conversar, nunca se sabe... Ele é um
visiondrio sobre o futuro da criativida-
de e eu comprei a visao dele na hora. Ele
¢ muito convincente, apaixonado pela
criatividade. E é uma companhia inde-
pendente e global, entdao ¢ mais do que
eu poderia esperar.

M&M — 0 que te levou a trocar uma agén-
cia criativa por uma agéncia de RP?

Judy — Varias pessoas vieram até a mim
com a mesma pergunta: “por que vocé
esta deixando a publicidade?”. Porque
a publicidade esta mudando e nds pre-
cisamos mudar como negécio. Quando
Richard Edelman me entrevistou, dei-
xou clara a crenca dele em earned crea-
tive. Pedi que falasse mais sobre isso e
ele disse que se trata de fazer comuni-
cacao social by design. E eu sou total-
mente a favor disso, porque se pensar-
mos em como interagimos com a mi-
dia, tudo esta no celular, no computa-
dor, ninguém assiste a programas ao vi-
vo na televisao, talvez a jogos esporti-
v0s... mas, no Instagram, a pessoa fica
rolando o feed e de repente para porque
viu algo interessante. Ou esta no com-
putador e assiste a um video porque al-
guém te enviou. Todo o resto nao € in-
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teressante. Precisa ser algo que ganhe
0 tempo da pessoa.

M&M — E uma concorréncia pelo tempo
e nao mais entre marcas...

Judy — E. Nossas marcas estao compe-
tindo com o trailer de um filme, com o
cachorro e o menino comendo espague-
te. Com esses videos engragados que as
pessoas veem porque entretém.

M&M — O fato de a Edelman criar esse pa-
pel de CCO é um sinal dessas mudancas?
Qual é o potencial de uma empresa de RP
adentrando o terreno da criatividade?
Judy — As empresas de RP tém feito cria-
tividade ha algum tempo. Trata-se da
crenca em criatividade como meio para
as marcas estourarem. Todas as compa-
nhias precisam de criatividade porque é
a forma de se pegar um problema, mu-
da-lo e olhar para ele de uma maneira
diferente para que as pessoas reajam
com surpresa. E por isso que as pessoas
se engajam, porque € algo inesperado.

M&M — “Like a Girl" é um exemplo de ear-
ned media. Desde entdo, vocé vé esse ti-
po de comunicacao ganhando mais espa-
¢o na criatividade?

Judy — Quando vocé pergunta as pes-
soas quais sao as campanhas favoritas
delas, muitas vezes sao as suas campa-
nhas preferidas também. Porque sao o
assunto sobre os quais falamos. Isso é
earned creative. E social, falamos so-
bre isso. E ha tantos trabalhos sobre os

quais nao falamos. E boa parte deles ¢é
paid media. Deveriamos pensar em cria-
tividade como earned media, seja midia
paga ou nado. Por que quando agéncia e
marca compram anuncio na TV acham
ok tornar a peca desinteressante? Preci-
sa ser interessante também.

M&M — Quando earned media tornou-se
tao importante?

Judy — Quando trabalhava em agéncias,
comecei a pensar em como fazer as pes-
soas se engajarem. Nao somente emitir
uma mensagem, mas fazer com que elas
falassem sobre a gente ou compartilhas-
sem nosso video, tuitassem... Quando vo-
cé comeca a se fazer essas perguntas, ja
estd comecando a pensar em formas de
tornar a peca mais social. Quando fize-
mos “Like a Girl” foi interessante, pois
nao sabiamos se iria decolar. Havia uma
autenticidade no trabalho, esperavamos
que escalasse e, quando realmente co-
mecou a escalar, superou nossas expec-
tativas. Ali vi o potencial do que pode-
riamos fazer como comunicadores. Quis
fazer mais daquilo, era so6 o que queria
fazer o tempo todo.

M&M — Mesmo com previsoes de dados
e pesquisa havia apreensao sobre a acei-
tacao de "Like a Girl"?

Judy — Haviamos testado a campanha
e tinhamos bons indicadores sobre o
interesse das pessoas na ideia. Muitas
ideias sao guiadas pelos dados, sdao sobre
o que esta acontecendo culturalmente

JUDY JOHN

Canadense, comecou a carreira
em Toronto como redatora em
uma agéncia local. Trabalhou
como diretora de criacao
associada por um ano na Ogilvy
& Mather antes de ingressar na
Leo Burnett, onde ficou por 20
anos, os tltimos dois como CEOD
da operacao no pais e CCO paraa
Ameérica do Norte. Ocupa, desde
fevereiro, o cargo inédito de CCO
global da Edelman.

no mundo, sobre os interesses das pes-
soas, o que € relevante. Vocé pega esses
fatos para criar. Mesmo depois, os da-
dos sao importantes, sobre o desempe-
nho, se foi relevante ou nao... Ha mui-
to aprendizado com os dados. Mas nao
sao o produto final. O produto criativo
é o que fazemos e os dados sao fontes
de informacao.

M&M — Ha muita discussao sobre a hu-
manizacao dos dados e como a tecnologia
nao deve aparecer mais do que a ideia...
Judy — E preciso que seja humano. Um
dos grandes cases da Edelman € “Black-
out Track’) para Asics. Eles fizeram essa
pista de corrida totalmente imersa no es-
curo. Tinham o entendimento dos cor-
redores e sobre como criam limites vi-
suais: as vezes a pessoa fica distraida ou
estabelece que vai correr até aquele pon-
to ali. E, na pista com blecaute, a pessoa
via somente o que estava na frente dela
e forcava a mente a manter-se focada. E
um olhar interessante sobre a aborda-
gem do dado e como utiliza-lo para im-
pulsionar a criatividade.

M&M — A Edelman e outras companhias,
como as consultorias e empresas de tecno-
logia, estao contratando criativos, cada vez
mais. Como voceé avalia esse movimento?
Judy — Comecou com os criativos in-
do para as in-houses dos clientes e en-
tao Apple, Google e Facebook comeca-
ram a contratar também. E dai vieram
as consultorias. O mais importante é
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como organizar a criatividade para que
ela floresca. Nao da para contratar al-
gumas pessoas e dizer: “ok, nos torne
criativos!” Nao funciona assim, é preci-
so criar um ambiente para que a criati-
vidade seja capaz de fazer coisas incri-
veis. Estou trabalhando nisso na Edel-
man agora, em como trazer a criativi-
dade em tudo que fazemos e ativar ca-
da um na ageéncia para fazer trabalhos
interessantes.

M&M — Vocé contratou criativos para
complementar a equipe que ja existe na
Edelman?

Judy — Nao. Estou 1a ha somente algu-
mas semanas. Mas ja temos um time com
pessoas incriveis. Nos ultimos quatro
anos a empresa contratou 600 criativos e
estrategistas. Ficamos em nove shortlists
no Festival de Cannes e isso ¢ um sinal
de que temos muito talento, € um festi-
val muito rigoroso.

M&M — Quais sao as vantagens de se tra-
balhar em uma empresa independente?
Foi dificil executar certos projetos quan-
do vocé trabalhava em agéncias perten-
centes a holdings?

Judy — Ha menos burocracia, os times
sao menores, € agil, mais empreende-
dora e experimental. D4 para testar e
ver se funciona, tentar coisas diferentes.
Em uma organizacao maior € mais difi-
cil fazer isso. Quanto as agéncias, quan-
do vocé faz algo para um cliente, é ficil,
mas se exige investimento, é mais di-

ficil, porque precisa de aprovacgoes, hd
mais processos.

M&M — As agéncias estao diante de al-
guns tipos de concorrentes: consultorias,
empresas de conteudo, de tecnologia. As
agéncias estdo em uma posicao dificil?
Judy — Todo mundo tem um desafio di-
ferente, € um ambiente muito compe-
titivo e todos estao tentando descobrir
qual é a proxima fronteira. As consulto-
rias estao se perguntando como trazer
a criatividade para dentro e, fundamen-
talmente, nao sao um organismo criati-
vo. Entao, como trazer isso e fazer flo-
rescer? As agéncias estao tentando en-
trar em areas diferentes, formatos mais
longos, entretenimento... Todo mundo
esta olhando para diferentes modelos e
oportunidades.

M&M — A criatividade tornou-se mais com-
plexa ou apenas tem mais possibilidades?
Judy — E mais complexa, mas nao de-
veria ser. Porque a criatividade deve pe-
gar a complexidade e tornda-la simples e
humana para as pessoas. E com isso que
as pessoas querem interagir. Quando é
dificil e confuso, vocé tende a rejeitar. A
tecnologia pode ser limitante, mas po-
de abrir muitas oportunidades.

M&M — Qual é seu primeiro objetivo co-
mo chefe de criagao global da Edelman?
Judy — Meu primeiro objetivo é asse-
gurar que todo mundo na empresa es-
teja respirando criatividade. Nao se tra-

“Deveriamos pensar em
criatividade como earned
media, seja midia paga ou
nao. Por que quando
agéncia e marca compram
anuncio na TV acham ok
tornar a peca
desinteressante? Precisa
ser interessante também"

ta somente da equipe de criativos e pla-
nejadores, mas fazer com que todos os
funciondrios acreditem em criatividade
e em sua capacidade para resolver pro-
blemas e engajar pessoas. E a primeira
coisa que tenho de fazer. Para mim, é
importante que se facga algo pelo neg6-
cio e pelas pessoas. Isso acontece, quan-
do se cria algo que as pessoas amam e
compartilham, quando se resolve um
problema relevante para a sociedade.
A Edelman quer tornar o mundo um
lugar melhor.

M&M — A cultura de uma agéncia de rela-
coes publicas é diferente da de uma agén-
cia de publicidade?

Judy — E diferente porque é indepen-
dente, hda um sentimento familiar e ami-
gavel, honesto, como existe nas familias.
E acho que hé profissionalismo também,

porque, se olharmos para o lado corpora-
tivo e da crise, lidamos com muitos pro-
blemas de negocio e da sociedade que
tornam toda a companhia mais esperta.
Eu me torno mais esperta como criati-
va, porque ouco todos os problemas do
cliente, nao somente os problemas de
marketing e comunicacao.

M&M — A industria tem falado que nao é
mais suficiente entregar somente traba-
lhos de comunicacao...

Judy — E preciso ao menos entender o
negocio deles. O mercado publicitario
as vezes sO vé uma pequena parte da
empresa. E preciso saber dos pormeno-
res para fazer um bom trabalho. Mas as
ageéncias estao evoluindo nesse aspecto.

M&M — Como uma das tnicas mulheres
ocupando a funcao de lider global de cria-
¢ao, como vé a pouca quantidade de cria-
tivas em cargos de comando e nas areas
de criacdo em geral?

Judy — Estou feliz em dizer que a por-
centagem estd mudando, ha mais mu-
lheres CCOs e em cargos diretivos. Co-
mo tudo, é preciso de awareness para
comecar a resolver um problema. Ainda
temos muito o que evoluir. Muitas mu-
Iheres estao impacientes porque sabe-
mos qual é a resposta, qual € o caminho,
Mas quando olhamos para a evolucéo e
consideramos had quanto tempo vivemos
nessa situacao, entendemos que é dificil
mudar em curto prazo. Mas estou feliz
que estamos evoluindo na diversidade.
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