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0 que faz os criativos
brasileiros voltarem
as agéncias do Pais?

A distancia entre as expectativas nutridas antes de pegar o voo
para trabalhar em outros paises e as dificuldades reais de
adaptacao, onde a cultura e a logica dos processos criativos sao
bem diferentes, motiva a volta de varios profissionais que passaram
os ultimos anos atuando em agéncias no exterior. Por outro lado,

0 maior intercambio — e o fato de o mercado ja encarar mais
naturalmente as idas e vindas — alimenta a publicidade brasileira L
de novas referéncias, regras de gestao e modos de trabalho. rsgs.1se17

MARKETING

Em queda, motos buscam reacao

0 mercado de motocicletas registrou uma
reducdo de 6,9% nas vendas nos primei-
ros nove meses do ano, segundo a Abra-
ciclo. Para mudar o ritmo, as fabricantes
investem em agoes de experiéncia para o

14° Salao Duas Rodas, que acontece en-
tre 14 e 19 deste més. Além disso, a ne-
cessidade da renovacao da frota e o cres-
cimento do segmento de scooters podem
ajudar na retomada do setor.  Pég. 26

ENTREVISTA

“Midia é uma moeda de
investimento nos negocios”

Fundador da Elimidia, Ricardo Marques se
tornou um investidor apds vender a empre-
sa para a Abril. Depois, lancou a Vevo no
Brasil e criou a Spark, suas duas primeiras
realizacoes como investidor. S6cio da ROIx

desde 2014, o executivo mantém investi-
mentos em startups de educacao, satde e
midia, e prepara para este més o primeiro
chamamento da Me Acelera, aceleradora
voltada para comunidades pobres. Pégs.8e9

2
all

i
[ &)
.

iy

p
i
mm— " g
I|'II EL
: y | n ‘.
il N %

|

——

Ricardo Marques: “Comprei 25 empresas, dez derreteram, Mas uma que vai bem, compensa as demais”
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Bruno Oppido: para trabalhar com os gringos, é preciso comecar do zero

Tecnologia e educacao a
distancia impulsionam setor

Campanha da Ogilvy para a Unopar, da Kroton, destaca a possibilidade de fazer a graduacao digital

Grupos nacionais e internacionais tém
ampliado os investimentos no ensino a
distancia (EAD) na graduacao e pos-gra-
duacao para conquistarem participacao
em meio a consolidagao do setor de edu-
cacao. Também reforcam os aportes no

MiDIA

Cresce interesse
daTV abertaem
prémios globais

Pag. 30

ainda mais pulverizado segmento de edu-
cacgao basica, considerado a nova frontei-
ra de crescimento. A migra¢ao do papel
para o digital é outro desafio do merca-
do, como explica Luciano Kliemaschewsk,
CEO da Pearson no Brasil. Pags. 38 a 45

COMUNICACAO

Petrobras retorna a
midia para superar
crise de reputacao

Pag.15
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6 comunicacao

CRIACAD

Oregresso

Contraponto entre as expectativas nutridas antes de pegar o
voo para trabalhar em outros paises e as dificuldades reais
de adaptacao em locais onde a cultura e a ldgica criativa sao
bem diferentes motiva a volta de criativos que estavam fora

Por BARBARA SACCHITIELLOD bsacchitiello@grupomm.com.br

ais qualidade de vida. Possibilidade

de conhecer novas culturas e pessoas,
Viver em algumas das mais belas cida-
des do mundo. Ter a chance de colocar
no curriculo as mais inovadoras agéncias
de publicidade do planeta. Sao muitas as
razoes que levam profissionais a deixar o
Pais para enfrentar o desafio de construir
uma nova vida em outros mercados. Ten-
do como trunfo o prestigio que a publici-
dade brasileira possui no exterior, muitos
criativos encontraram as portas abertas
ao cruzar a fronteira em busca de novas
conquistas profissionais.

Na primeira metade da década, quan-
do a pujanca da economia nacional cha-
mava a atencao de outros paises — sobre-
tudo pela iminéncia dos negocios que po-
deriam ser trazidos pela Copa do Mundo e
pela Olimpiada no Rio de Janeiro —, o éxo-
do de criativos brasileiros foi grande. Desde
0 ano passado, no entanto, muitos desses
profissionais vém fazendo o caminho de vol-
ta. E, assim como as razoes que os levam a
deixar sua seguranca territorial para abra-
car jornadas em outros paises, também sao
numerosos os motivos que fazem com que
decidam ser esse um bom momento para
regressar e recolocar seu talento na engre-
nagem da industria nacional.

A criacao da FCB Brasil, por exemplo,
conta com a presenca de dois profissio-
nais que voltaram recentemente ao Pais.
Marco Monteiro passou os Qltimos trés
anos e meio nos Estados Unidos e, em
outubro, foi contratado pela agéncia co-
mo diretor de criagao. Na funcao, repor-
ta-se diretamente a Fabio Simoes, diretor
executivo de criagao que tem muito em
comum com seu subordinado. Assim co-
mo Monteiro, Simoes trabalhou fora do
Brasil (foram quatro anos em Los Ange-
les) até que, em 2013, um convite profis-
sional aliado aos anseios pessoais o fize-
ram retornar.

Por se tratar de mudancas que envol-
vem nao apenas o ambito profissional, é
dificil tracar um paralelo exato entre os
motivos que vém trazendo tantos criativos
de volta ao Brasil. Algo que todos apon-
tam como uma das razoes dessa decisao,
entretanto, € o contraponto entre as ex-
pectativas nutridas antes de pegar o voo
para viver em outro pais e as dificuldades
reais de se adaptar — e provar seu valor
profissional — em locais onde a cultura
e a propria logica criativa sao bem dife-
rentes das vigentes por aqui.

“Como ja tinha morado em Paris e em
Londres achava que tinha certa adaptacao
ao mercado internacional. Mas, quando
fui aos Estados Unidos para viver e tra-
balhar no esquema norte-americano, foi
um choque’, confessa Fabio Simaes, que
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deixou o Brasil em 2010, quando era fun-
ciondrio da F/Nazca S&S e recebeu um
convite para atuar na criacao da Saatchi
& Saatchi de Los Angeles. A principal di-
ferenca que surpreendeu o atual diretor
executivo de criacao da FCB foi o ritmo
de trabalho da agéncia norte-americana.
“Aqui no Brasil € comum que as equipes
criativas facam tudo. O profissional ilus-
tra, anima, faz layouts. La nos Estados Uni-
dos esse processo é mais segmentado e é
comum dedicar a maior parte do tempo
ao estudo e elaboracao de conceitos do
que, fato, ao trabalho criativo’] comenta.
A mesma diferenca no estilo de trabalho
foi sentida por seu colega, Marco Monteiro,
Ex-AlmapBBDO e F/Nazca S&S, o brasileiro
nao encontrou la fora aquilo que chama de
“brilho” que a publicidade brasileira tem. “A
maneira como criamos é totalmente diferen-
te de outros mercados. Tanto é que, quando
decidi ter uma experiéncia fora, sempre ti-
ve em mente retornar ao Brasil para poder
aplicar aqui o conhecimento que adquiris-
se 4’ conta o profissional, que trabalhou na
TBWA\Chiat\Day, de Los Angeles.

Pingue-pongue e ténis

Embora a esséncia do trabalho seja a
mesma — construir ideias que conven-
cam as pessoas a se envolverem com mar-
cas e produtos —, ser um criativo, na opi-
niao desses profissionais, € uma ativida-
de muito diferente dependendo do limite
geografico em que se vive. “E quase como
se fossem duas profissoes diferentes. Aqui
no Brasil jogamos pingue-pongue e 14 eles
jogam ténis’, exemplifica Ricardo Figuei-
ra, que voltou ao Brasil no inicio de 2017
para assumir o cargo de diretor executi-
vo de criacdo da Africa apos sete anos de
atuagdo no mercado publicitario europeu.

Ao fazer o comparativo entre os estilos
de trabalho do Brasil e de outros paises,
Figueira deixa claro que tal andlise nao
compreende um juizo de valor. “Nao ha
como dizer qual jeito de trabalhar ¢ me-
lhor ou pior, mas é importante frisar que
sao maneiras bem diferentes de atuar na
criacao. No Brasil somos ensinados a li-
dar com as tarefas de forma muito rapi-
da e com mais jogo de cintura, pois so-
mos uma industria criativa emergente. Ja
em Londres, por exemplo, eu tive clien-
tes que estavam na carteira da agencia ha
85 anos. Essa relacao de senioridade e de
parceria entre marcas e agéncias torna o
exercicio criativo mais analitico e com
mais processos, explica.

Na opiniao de Figueira, o jogo de cin-
tura brasileiro foi um dos fatores que lhe
abriram as portas no exterior — ele foi
diretor executivo de criacao digital da
Saatchi & Saatchi, em Londres, e também

Marco Monteiro: "A maneira como criamos é totalmente diferente de outros mercados"

atuou como integrated creative partner
da J. Walter Thompson. “Como a Euro-
pa, em 2009, saia de um periodo muito
duro de crise, um profissional que sou-
besse encontrar solu¢coes mais rapidas e
flexiveis acabava tendo espaco’; pontua.
O background da éarea digital — Figueira
teve uma grande experiéncia na Agén-
ciaClick — também ajudou a pavimentar
seu caminho no mercado internacional.

Comecar do zero

A conquista do Grand Prix de Film na
edicdo de 2015 do Cannes Lions fez as
fronteiras se abrirem para Bruno Oppido.
Com nove anos de trabalho na F/Nazca, o
criativo viu o prémio como um trampolim
para uma vivéncia internacional. A pri-
meira escala foi o escritorio da Saatchi &
Saatchi, em Nova York. Em seguida, Op-
pido assumiu o posto de head of heart na
DDB, na mesma cidade, Na época, a opor-
tunidade de trabalhar no local em que
sempre sonhou viver, tendo como cole-
gas alguns dos criativos que mais admi-
rava, cativaram Oppido. Embora positiva,
a experiéncia nao foi isenta de percalgos.
“Vocé pode ser o cara mais premiado do
Brasil, mas quando decide trabalhar com
0s gringos, tem de comecar do zero. Além
disso, como me tornei diretor de criacao,
tive também de aprender a liderar uma
equipe, formada por pessoas de culturas
totalmente diferentes’, conta.

Apesar do alto grau de exigéncia que a
profissao [he impunha, Oppido nao pre-
tendia voltar ao Brasil. S6 mudou de ideia
no ano passado, quando recebeu o convite
de Edu Lima, profissional com quem traba-
lhou por anos na F/Nazca e que também
vivia nos Estados Unidos e estava prestes
a voltar para dividir com Renato Simoes a
lideranca da criagao da Wieden + Kenne-
dy Sao Paulo. “A possibilidade de trabalhar
com o Edu e de participar de uma nova era
criativa da W+K me fez pensar que era um
bom momento para regressar’, conta Op-
pido, que ocupa, atualmente, a funcao de
diretor de criacao da operacao.

Outro nome importante da indtstria
criativa nacional que voltou este ano é Wil-
son Mateos. Apresentado em agosto como
0 novo vice-presidente de criagao da Leo
Burnett Tailor Made, ele passou os tlti-
mos dois anos nos Estados Unidos, onde
foi diretor de criacao da David & Goliah e
passou também pela 180 LA. Nesse peri-
odo de experiéncia internacional, um dos
pedidos que mais ouviu de colegas brasi-
leiros foi o de conselhos e dicas de quem
queria seguir seu exemplo. “Sempre que
alguém me consulta a respeito da experi-
éncia de trabalhar fora do Brasil, digo que
¢ importante considerar dois aspectos: a
experiéncia de viver em um local com uma
cultura diferente, com mais seguranca e
qualidade de vida, ¢ uma coisa. Mas o fa-
to de trabalhar em um mercado com ou-
tra dinamica e com um conceito de cria-
¢ao particular é muito desafiador. Ideali-
zamos muito a experiéncia internacional
e achamos que iremos encontrar clien-
tes mais evoluidos, processos mais faceis
e que tudo sera melhor. Ha muita ilusao
nessas concepgoes), relata.

Na opiniao de Mateos, a ideia de que
a vida além da fronteira é muito melhor
nasce da vontade de, literalmente, fugir de
uma situa¢ao que nao € muito promisso-
ra. “O mercado brasileiro passa por pro-
blemas e muita gente acha que sair daqui
¢ a melhor solugao. Recebia quase toda
semana pedidos de emprego quando vi-
via fora do Brasil. Mas é preciso compre-
ender que, tanto 14 quanto aqui os desa-
fios existem’, frisa.

Para ele, as dificuldades culturais en-
frentadas por quem deixa o Brasil sao as
que mais pesam. “Nossas referéncias cria-
tivas sao outras e, por isso, falta reperto-
rio para entender que tipo de mensagem
combina com aquele publico. Eu atendia
uma universidade norte-americana e a
ideia que eles tém de ensino superior nao
tem nada a ver com a mensagem que fa-
riamos para uma universidade brasileira,
por exemplo. Além disso, a propria con-
vivéncia social é bem diferente. No Bra-
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sil fazemos amigos no trabalho. Saimos
da agéncia e vamos ao bar, fazemos chur-
rasco aos finais de semana. L4, as rela-
¢Oes sao estritamente profissionais’, diz.

A grama do gringo € mais verde

Niao é so de dificuldades, no entanto,
que é feita a vida dos brasileiros que se
aventuram a trabalhar em agéncias in-
ternacionais. Tecnologia mais avanga-
da e verbas menos comedidas sao reali-
dades comuns nos Estados Unidos e Eu-
ropa, locais que absorvem boa parte da
mao de obra brasileira. Laila Bergamas-
co, gerente de contetido da Fbiz, assu-
me que o desenvolvimento digital que
encontrou quando trabalhou na Ingla-
terra e na Franca lhe mostraram o quao
atrasado ainda estava o Brasil em rela-
¢do a esses quesitos. Ajudar a industria a

avancar foi uma das premissas que teve
em mente em 2015, quando decidiu re-
tornar ao Pais. “Esse conceito de fluidez e
de trabalho menos segmentado, que esta-
mos tentando implementar na industria
aqui, ja € realidade na Europa ha algum
tempo. Quando retornei ao Brasil sentia
que tinhamos ainda uma estrutura mui-
to departamentalizada e pensei que era
o momento de usar meu conhecimento
digital adquirido la fora para buscar mo-
delos criativos e de conteidos que fossem
mais integrados’, conta.

A possibilidade de aplicar esse conhe-
cimento criativo mais fluido veio com o
convite da Fbiz, agéncia em que Laila tra-
balha ha seis meses. Para a criativa, a ba-
gagem europeia lhe permite, atualmen-
te, ajudar a difundir a ideia do conteudo
imerso a criatividade, conceito que, na

Lojas de roupas
recebem 29% mais visitas
na semana do Natal.

Europa, ja é mais palpavel. Na sua opi-
niao, outros profissionais também ja des-
cobriram a vantagem desse movimento
de regresso. “Quando retornei ao Brasil
ainda estdvamos na efervescéncia e ex-
pectativa pelos resultados da Copa e da
Olimpiada que, posteriormente, foram
frustrantes. Muitas pessoas que se de-
cepcionaram com o mercado nacional
agora jd enxergam uma nova consolida-
cao e veem a possibilidade de trazer para
ca conceitos que estao sendo utilizados
por marcas e agéncias de fora’, comenta.

Fronteira livre

Seja indo ou voltando, a movimentagao
dos profissionais brasileiros para outros
mercados tende a ser cada vez mais co-
mum e deve ser vista de forma natural na
opinido de Claudio Lima, vice-presidente

Para Mateos, “falta repertdrio” para entender que mensagem combina com o publico estrangeiro; Figueira considera que la fora o exercicio criativo é mais analitico

de criacao da Ogilvy, que voltou ao Brasil
no ano passado. Com extensa experiencia
internacional, na qual constam passagens
por W+K Portland, FCB Chicago, DrafFCB
Nova York e Y&R Bravo/Miami, ele vé a
internacionalizacdo dos trabalhos como
uma tendéncia sem volta. “A globalizacao
vai ser o maior beneficio gerado por esse
intercambio de profissionais. Continua-
remos com nossas referéncias locais, mas
comecaremos a incorporar outras, trazi-
das de fora. Adotaremos algumas regras
de gestao e de processos que nao tinha-
mos, sobretudo no que diz respeito ao
prazo de trabalho. Além, é claro, do net-
work de contatos que passaremos a ter,
que sera mais amplo e extenso a profis-
sionais que vivem as mais distintas rea-
lidades. SO vejo vantagens nessa troca de
talentos e culturas’ afirma.

Mobility for brands
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