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  APRESENTAÇÃO


  NÃO DÁ PARA DESAPRENDER A SER UM BABACA


  Paul me pediu para escrever algumas linhas para este livro. Obviamente, gostamos um do outro, caso contrário ele nem teria feito esse pedido, e eu não o teria aceitado. Então já ultrapassamos a barreira da babaquice.


  Nos últimos 50 anos, mais ou menos (sim, sou velho), trabalhei com centenas de colegas e contratei a maioria deles. Eu não sabia disto no início, e, se eu soubesse, é provável que eu não o tivesse admitido. Sempre contratei as pessoas porque gostava delas e me perguntava: “Quero passar 8-10 horas por dia na mesma sala com essa pessoa? O resto da equipe pensaria da mesma forma?”. A maioria dos designers pode escolher habilidades específicas em algumas semanas, aprender a tipografia adequada (ok, isso pode levar anos), escrever um código limpo, fazer um café expresso muito bom. No entanto, não dá para desaprender a ser um babaca.


  As melhores pessoas que contratei têm as mais estranhas formações – carpinteiros, chefs de cozinha, soldados, historiadores –, o que não é um percurso tradicional para muitos na universidade. A vontade de aprender, de se encaixar e de dar o melhor de si é mais importante do que passar em provas. Não confie em portfólios (já vi muitos deles que eram cópias do trabalho de outras pessoas – o mundo digital facilita isso), conte com a sua intuição.


  Os funcionários seguem adiante. Eles se tornam concorrentes, colegas e, muitas vezes, até clientes. E eles vão se lembrar de como você os tratou naquela época. Sempre dói quando alguém sai, em especial quando a pessoa começou a carreira na empresa e você ensinou alguns dos primeiros truques. Mas elas precisam seguir, senão podem pensar que o seu jeito de fazer as coisas é a única maneira possível. Certamente não é. Mas elas manterão contato e tratarão você como um amigo se foram bem tratadas na época. Quando Paul saiu da Edenspiekermann, em Berlim, depois de trabalhar alguns anos na empresa, fiquei chateado. Ao mesmo tempo, eu sabia que era necessário, para que ele aprendesse e se aprimorasse. Mantivemos contato e... bingo! Anos depois, estamos trabalhando juntos de novo.


  Há um provérbio alemão que diz “Wie man in den Wald hinein ruft, so schallt es zurück”, cuja tradução é algo como “tudo que você emana volta para você”.


  Não tenho mais nada a dizer. De qualquer forma, você tem o livro inteiro com a história de Paul, que, por um acaso, é a nossa história.


  Dr. honoris causa Erik Spiekermann


  PREFÁCIO


  Há um pôster emoldurado na parede perto da entrada principal do escritório da nossa agência no centro de Los Angeles. Impresso em uma prensa Korrex Frankfurt Kraft de 1961, provavelmente é a peça de decoração de parede mais popular com a qual me deparei. Quase todos que visitam a agência – de celebridades de Hollywood a banqueiros – comentam sobre o pôster e muitas vezes tiram selfies na frente dele, de modo que colegas, amigos ou fãs os associem à mensagem transmitida. Projetado pelo designer e empresário Erik Spiekermann, o pôster diz simplesmente o seguinte: “Não trabalhe para babacas. Não trabalhe com babacas”.


  Se é desejo unânime não trabalhar para babacas, então por que muitos de nós o fazemos? Nos setores de criação, é mais fácil encontrar “o babaca” e a cultura tóxica ao redor dele do que uma freira em um convento.


  Ao longo dos anos, já tive vários amigos que trabalharam para CEOs, diretores de criação, diretores financeiros e diretores de sei-lá-o-quê, que não só são babacas como têm orgulho de ser babacas. Pode muito bem ser um diretor de criação com o ego inflado que comunica suas ideias sem mais nem menos e oferece o feedback de última hora às 17h50min de uma sexta-feira antes de uma apresentação para o cliente na segunda de manhã; um departamento de RH que não responde a candidaturas de emprego que não foram bem-sucedidas ou um CEO que fomenta um ambiente de trabalho em que os funcionários sentem a necessidade de trabalhar longas horas, com frequência sob o falso pretexto de “estar vivendo um sonho”. Os setores de criação há muito tempo têm uma fama de estarem repletos de pessoas que se sentiriam mais à vontade comandando um campo de prisioneiros do que sendo mentoras de jovens impressionantemente talentosos em um ambiente de agência.


  No entanto, as coisas vêm mudando, ainda que devagar. No passado, o jovem talento tinha simplesmente que aguentar as longas horas, os egomaníacos e todos os outros tipos de práticas desfavoráveis em ambientes de trabalho devido à falta de alternativas ao longo da carreira em que pudessem explorar o lado criativo em troca de um salário. Mas, hoje, com uma vasta gama de alternativas viáveis, incluindo empresas de tecnologia, startups e um número cada vez maior de equipes de design trabalhando em empresas, os melhores talentos podem escolher as opções de carreira sem envolver egos ou uma cultura perversa.


  Apesar dos sinais de uma mudança positiva nas atitudes, os hábitos antigos ainda persistem. Práticas profissionais insustentáveis ainda são comuns em agências de criação, e isso resulta em burnout, alta rotatividade de pessoal e trabalho de baixa qualidade. Quando trabalhamos em um ambiente tóxico, nem o indivíduo, nem o cliente, nem o trabalho em si se beneficiam. Este livro explora a simples pergunta: “É possível fazer um ótimo trabalho sem ser um babaca?”.


  Trata-se de um compromisso ingênuo em um setor que é pouco conhecido por ter práticas profissionais sustentáveis ou por ser livre de egos? Isso pode ser alcançado de uma forma que mantenha uma vantagem competitiva, o cliente feliz e, talvez o mais crucial, ainda resulte em ótimos trabalhos?


  À medida que for lendo este livro, você perceberá comparações recorrentes entre as épocas em que trabalhei na Alemanha e nos EUA. A diferença cultural entre agências criativas no norte da Europa (Alemanha, Suécia etc.) e as nações ocidentais de língua inglesa (EUA, Reino Unido, Irlanda etc.) é enorme. Os norte-europeus se concentram bastante em práticas profissionais eficientes, enquanto os países de língua inglesa tendem a pôr o trabalho acima de tudo, independentemente das implicações na vida pessoal. Tendo trabalhado nas duas culturas, vejo que há méritos indiscutíveis nos dois modos de trabalhar. Este livro tenta comparar as melhores (e as piores) características dos dois.


  Atenciosamente,


  Paul Woods


  P.S.: Provavelmente você deve estar pensando que “o autor deste livro parece ser um pouco babaca também”. É possível que isso não seja de todo uma mentira.
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  SER LEGAL

  É UM BOM NEGÓCIO



  Tradicionalmente, nos setores de criação, o trabalho sempre vem em primeiro lugar. Ser um babaca era totalmente aceitável após o recebimento de alguns prêmios ao longo da carreira. Embora isso seja bom a curto prazo, a cultura interna é muitas vezes deixada para trás na pressa de se produzir um trabalho excelente.


  A cultura de grandes agências importa. Se o objetivo é fazer um grande trabalho, importa. Se quiser atrair os melhores funcionários, importa. Se o propósito for estabelecer uma relação com os clientes, importa. Até mesmo se você for uma criatura verdadeiramente sem coração e se importar apenas com um dinheiro fácil, importa. Embora agências criativas nunca tenham tido problema em produzir um ótimo trabalho, elas tiveram um passado mais turbulento com relação a manter ambientes de trabalho positivos e tratar bem os funcionários. Agora, na era da informação, em que não há segredos, acabamos colhendo o que plantamos.


  CULTURA PERVERSA NOS SETORES DE CRIAÇÃO


  Qualquer um que tenha trabalhado nos setores de criação em Londres, Nova York ou em qualquer outra grande cidade provavelmente vai concordar que a cultura perversa, os egos e uma carga horária de trabalho pesada não são apenas comuns, mas também bastante comemorados. Os estagiários não são pagos. As longas horas são demonstradas como um crachá do orgulho. A egomania é incentivada, e a compreensão de que quanto maior o ego mais reverenciado e “lendário” é o indivíduo é senso comum.


  Como a maioria das pessoas que trabalharam nos setores de criação, encontrei muitos que incorporam os piores estereótipos da indústria. Ao longo deste livro, apresentarei os mais pitorescos com os quais me deparei. A primeira figura que vou abordar é particularmente memorável. O cavalheiro educado – vamos chamá-lo de Denny Babacovski – era em especial uma maçã podre.


  A CULTURA DE GRANDES AGÊNCIAS IMPORTA. SE O OBJETIVO É FAZER UM GRANDE TRABALHO, IMPORTA. SE QUISER ATRAIR OS MELHORES FUNCIONÁRIOS, IMPORTA.


  Denny não era um gênio da criação como Steve Jobs, mas um diretor de contas que gerenciava um grande cliente corporativo. Diretores de contas como ele incorporam as características dos setores de criação. É bem verdade que eles têm um dos trabalhos mais duros na indústria, fazendo malabarismos entre demandas nada razoáveis de clientes e prazos realistas para a produção do trabalho criativo de fato. Ao longo dos anos, trabalhei com excelentes diretores de contas que entendiam o esforço para se desenvolver um ótimo trabalho, e Denny Babacovski não era um deles. Ele era de uma cidade desconhecida cujo nome era algo como Sacolândia ou Merdalópolis. Relativamente alheio à vida na cidade, ele passou a ser responsável por gerenciar um grande cliente corporativo – e bem traiçoeiro.


  Denny tinha o andar de um jogador de futebol, vestia-se em um terno preto que não lhe caía bem e que dava a impressão de que ele estava sempre a caminho de um funeral. Nas raras ocasiões em que deixava o cabelo solto, não conseguia tomar sua bebida. Denny era um pesadelo para qualquer equipe de criação na agência. Sem exceção, por volta das 17h de toda sexta-feira antes do término de um prazo, Denny chegava no departamento de design e, com o sotaque mais forte do meio-oeste americano, dizia: “Bom, pessoal, o cliente aaaaaaaama a parte de criação. Ótimo, genial – nunca vi nada assim. Essas palavras vieram do cliente. Tem o prêmio Webby a caminho. Agora, temos que fazer algumas poucas mudanças (...)”.
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  Denny enumerava uma longa lista de mudanças que acabava se tornando uma ideia nova totalmente diferente durante o fim de semana e que tinha que ser entregue no prazo – às 9h de segunda-feira. Depois ele informava que tinha um compromisso particular importante e que logo teria que sair, mas que veria todos na segunda, “bem cedo, pessoal”, e então deixava o escritório como se tivesse uma mola nos sapatos.


  Embora o senso comum nessa situação fosse que a equipe de design mandasse Denny para o inferno antes de lhe dar uma surra com o sapato dele de couro envernizado, o condicionamento nas agências de criação é tão grande que se encara esse tipo de solicitação como um desafio: “Vocês são bons o suficiente para produzir em três dias um trabalho merecedor de um prêmio? Dilly e Jonny venceram um pitch ao trabalhar durante um único fim de semana, e agora fala-se que eles vão ganhar o prêmio no Festival de Publicidade de Cannes.”


  Diretores de contas como Denny entendem muito bem o temperamento criativo e sabem exatamente como e quando apertar os botões do ego e da insegurança do pessoal da criação. Não surpreende o fato de que muitos criativos mais antigos que conheço e que trabalham em agências são divorciados. Nos setores de criação, a vida pessoal pode ser arruinada. Aliás, Denny ainda está vivo e trabalha na mesma agência; (até agora) ele não levou uma surra com o próprio sapato ou algo do tipo.


  O RUMO À EXCELÊNCIA A TODO CUSTO


  Os diretores de criação são alguns dos piores vilões quando se trata de cultivar um ambiente de trabalho ruim. Condicionados a passarem anos trabalhando até tarde e aos fins de semana e a lidar com egos quando ainda estão começando, eles acabam aceitando que a vida pessoal não tem espaço no setor de criação e farão de tudo para produzir um “ótimo” trabalho. É um ciclo vicioso. Após alguém passar alguns anos no setor de criação, o foco em produzir excelência toda hora se torna uma força cega, independentemente da tarefa.


  SAIBA DISTINGUIR OS PROJETOS EM QUE VALE A PENA SACRIFICAR ALGUM TEMPO DA VIDA PESSOAL E AS PORCARIAS QUE NÃO BENEFICIAM NINGUÉM.


  Essa busca pela excelência dificulta fazer a distinção entre os projetos em que vale a pena sacrificar algum tempo da vida pessoal e as porcarias que não beneficiam ninguém. Já trabalhei como um doido em alguns projetos que mereciam que eu dedicasse parte do tempo da minha vida pessoal, como ficar 20 horas in loco na África do Sul desenvolvendo uma plataforma que promove empreendedores sociais em comunidades carentes.


  Esse projeto era importante. No entanto, em especial no início da minha carreira, eu também sacrifiquei muitas e muitas horas da minha vida pessoal em projetos que não tinham valor para ninguém, principalmente para mim. Na verdade, ninguém fora do círculo de insanidade de criação da nossa equipe iria se importar com o trabalho que estávamos criando. Você se lembra da campanha do anúncio em banner na qual você trabalhou 15 horas por dia e perdeu dois fins de semana? Apenas 0,05% das pessoas1 que veem o anúncio vai clicar nele. É lixo. Ninguém precisa dele. Ninguém se importa.


  Uma agência de publicidade famosa ostenta o slogan: “O trabalho. O trabalho. O trabalho”. Esse mantra resume perfeitamente a intensa cultura de pressão que as agências estimulam onde se espera que as pessoas façam de tudo para produzir excelência em qualquer trabalho. Quando você se distancia um pouco disso, percebe que esse comportamento é insano. A realidade é que você está ajudando as corporações a vender pacotes de telefone baratos, refrigerantes, barras de chocolate e todo tipo de produto inútil. Vale a pena sacrificar a vida pessoal, a família e os amigos por isso? Infelizmente, por muitos anos no setor de criação a resposta foi um enfático sim.


  O QUE MUDOU?


  PESSOAS ÓTIMAS SÓ FICARÃO NA AGENCIA EM QUE TRABALHAM SE ESTIVEREM FELIZES.


  A pergunta é: Por que de repente é tão importante não ser um babaca? Afinal, os setores de criação existem há décadas, geram bilhões de dólares por ano e já ganharam inúmeros prêmios ao longo do percurso, independentemente das práticas tóxicas no trabalho. Por que mudar agora? A razão é muito simples. No cerne do ótimo trabalho criativo estão ótimas pessoas. Não é surpresa que pessoas ótimas só ficarão na agência em que trabalham se estiverem felizes e, na era digital, o melhor talento fica mais empoderado com mais informações e opções do que antes.
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  COMPETIÇÃO ACIRRADA DE EMPRESAS DE TECNOLOGIA


  Nos últimos anos, o modelo de agência, que já fora a única opção, começou a perder a exclusividade, já que os melhores profissionais estão cada vez mais sendo atraídos por ofertas mais sedutoras e lucrativas dos bolsos polpudos do Vale do Silício. As empresas de tecnologia como Google, Facebook e outras em geral oferecem salários mais competitivos, horário de trabalho flexível e diversos outros privilégios com os quais as agências acham difícil competir.


  Além dos salários e dos benefícios, a empolgação com o fato de fazer parte de um produto ou de uma startup é muito atraente para jovens talentos. Alguns anos atrás, recebi a oferta de um emprego em uma grande empresa de tecnologia em São Francisco e, apesar de sempre ser um “cara de agência”, fiquei tentado. Até participei de uma série de entrevistas na empresa e fiquei muito surpreso com o que tinham a oferecer aos funcionários do setor de criação. Se eu não tivesse acabado de me mudar com a minha família da Europa para Nova York, eu não teria hesitado em deixar o mundo das agências para trás.


  O LADO DO CLIENTE ESTÁ MAIS POPULAR DO QUE NUNCA
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