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Design & Inovagao

O bar mais
bonito do ano

Obar que tem omelhor design
do mundo fica em Varna, na
Bulgdria. O Café Graffiti foi o
vencedor de 2012 do “Interna-
tional Restaurant & Bar De-
sign Awards” - tnico prémio
quedestacaosmelhores proje-
tos de design para bares e res-
taurantes do planeta. Projeta-
do pelo escritério bilgaro Mo-
de Desegnstudio, o Graffiti fi-
ca no primeiro andar da Gale-
ria de Arte Moderna de Varna.
Elefoiprojetadoparaqueoam-
biente tivesse um ar artisticoe
moderno. Lembrando a base
de um cogumelo, o teto e os
pilares que descem até o chio
sdo formados por finas lami-
nasdemadeira. Aestruturaaju-
dou a promover dois detalhes
importantes em um bar: a boa
ventilacio e a reducdo de rui-
dos, como a conversa das me-
sas ao lado. /LiLIAN CUNHA

Inspiracao.
Teto e pilares
lembram base
de cogumelo

A cadeira Clarity é o primeiro resultado da
parceria entre a HNI Corporation, segundo
maior fabricante de méveis de escritdrio do
mundo, e 0 BMW Group DesignworksUSA.
A cadeira foi desenhada para ser leve, con-
fortavel, pratica e dinamica a0 mesmo tem-
po: combina com qualquer tipo de decora-
c¢do. No Brasil, ¢ comercializada pela Ricco,
por R$ 1,0 mil.

DIVULGACAQ

David Jones

Entrevista =

Presidente do grupo Havas

¢ 0 inglés David Jones, de 45 anos, é
presidente mundial da agéncia de pro-
paganda Havas Worldwide. Aos 32
anos, ele se tornou presidente da

agéncia RSCG Australia. Co-fundador
da ONG One Young World, Jones esta
langando o livro Empresas que cui-
dam prosperam e da consultoria para
ensinar companhias a fazer o bem

Complexo.
‘Ser lider de
uma empresa
hoje é bem
mais dificil que
ha dez anos’,
diz Jones

Lilian Cunha

DANIEL TEIXEIRA/AE

TAZER O BEM DA
DINHEIRO. E 1SSO
NAO E LOROTA’

Autor de livro que estuda o impacto das redes
sociais na cultura das empresas, Jones explica por
que a companhia que nio fizer o bem nio tera vez

om uma gravata preta de

croché e cabelos levemen-

te baguncados, o inglés

David Jones tem uma cer-

ta pinta de hippie. “E as-

sim que me chamam
quando converso com empresarios.
Acham que sou hippie esquisito”, admi-
te ele, que presta consultoria para gi-
gantes mundiais como a Unilever e o
banco Barclays. Para contrastar, Jones
completa o figurino com um terno ali-
nhado e elegantes abotoaduras feitas
de antigas moedas de cinquenta centa-
vos de francos franceses. “Se converso
com pessoas muito jovens, elas dizem
que sou 6bvio.” Mas o que faz Jones
ser visto como hippie por uns e ébvio
por outros ndo é apenas a aparéncia,
mas o tema que tem discutido ultima-
mente: a necessidade de as empresas
praticarem o bem.

“Quem ndo entrar na linha, vai ser
punido, pois o consumidor ji ndo é
mais o mesmo”, diz. Com as midias so-
ciais, os consumidores deixaram de
ser a parte passiva da cadeia do capita-
lismo. “Agora eles tém o poder. Expres-
sam sua opinido e ela se espalha. Isso
atinge as empresas de uma maneira
nunca vista”, afirma Jones, que esteve
em S3o Paulo na semana passada para
lancar seu livro Empresas que Cuidam
Prosperam — Por que os negdcios que pra-
ticam o bem sdo os melhores negdcios.

@ Como publicitario, o sr. se sente con-
fortavel em falar sobre fazer o bem? Os
publicitarios ndo tém fama muito boa...

E verdade e sempre me dizem isso.
Mas acredito que, como criamos boa
parte dos problemas, podemos agora
ser parte da solucdo. E isso ndo ¢ loro-
ta. Fazer o bem dd dinheiro. Ndo sdo
coisas separadas. No mundo digital, tu-
do ¢ muito transparente. Lembra do
John Galliano, estilista? Quando ele
disse insultos antissemitas, as pessoas
filmaram e colocaram na rede. O que
aconteceu em um restaurante em Pa-
ris virou algo mundial em poucas ho-
ras. Ou seja, tudo pode acabar na rede.
E por isso que niio d4 mais para escon-
der nada, principalmente quando se
trata de uma empresa.

@ E 0 que é fazer o bem?

E basicamente obedecer a trés princi-
pios: transparéncia, honestidade e rapi-
dez. Essas sdo as regras que regem o
mundo das redes sociais. E também po-
dem ser aplicadas aos negécios, as em-
presas. Explico: as companhias devem
ser transparentes. Quanto mais infor-
magcao puderem compartilhar, melhor:
informacdes financeiras, relativas ao
produto que vendem ou até mesmo co-
mo fabricam o que vendem. A Apple
aprendeu essa licdo quando se tornou
publico que os produtos da empresa
eram feitos por companhias como a Fo-
xconn, em condi¢des precdrias de tra-
balho na China. Nenhum segredo estd
a salvo na era em que vivemos.

@ E como as empresas podem ser ho-
nestas? Isso é realmente possivel?
Sim, mas ¢é dificil. Elas devem ser hones-
tas em seus processos, em relagdo ao
produto que vendem, em suas relacoes.
Porque tudo o que ndo for auténtico e
honesto pode se tornar um tema e atin-
gir proporgdes virais na rede. O consu-

midor reclama nas redes sociais. E a
empresa fica exposta. Quando se tor-
nou publico que a News International
grampeava ligacoes telefonicas, as pes-
soas, nas redes sociais, comecaram a
pedir as empresas que deixassem de
anunciar nos jornais do grupo. Isso se
espalhou tanto que os anunciantes can-
celaram os anuncios e a empresa teve
de fechar as portas. E por isso que digo
que estamos na era dos danos.

® Como assim?

Jd vivemos a era da imagem, de 1990
ao ano 2000, quando as empresas
queriam passar a imagem de quem
faz o bem, mas na prética era tudo di-
ferente. Com BP (antiga British Pe-
troleum) foi assim. Eles lancaram na-
quela época um logo que ¢ uma flor-
zinha. Queriam parecer ecolégicos.
Mas a BP perdeu mais de US$ 1,2 bi-
lhdo em acidentes com vazamento
de 6leo. E melhor ser honesto: todos
sabem que ¢ impossivel extrair petro-
leo sem gerar danos ao ambiente. Se-
ria melhor se a BP mostrasse que ge-
ra danos, mas tenta diminui-los ou
recuperar o que estraga.

@ E a terceira regra, a rapidez?

Tudo hoje ¢ répido. Ndo existe outro
tempo. As empresas também precisam
ser rapidas. Ndo devem demorar para
lancar produtos ou para atender a ddvi-
das de clientes ou, principalmente, pa-
ra reagir quando algo se espalhar pela
web. O David Letterman (apresentador
de TV americano) e o Tiger Woods (jo-
gador de golfe), embora ndo sejam em-
presas, sdo bons exemplos. Letterman
ndo esperou para pedir desculpas ao vi-
vo, em seu programa, quando descobri-
ram seu caso extraconjugal. A histéria
ndo se esticou e ele recuperou a ima-
gem. Woods ndo. Demorou um temp&o
e foi perdendo patrocinadores...

@ Mas é possivel obedecer a essas trés
regras no mundo dos negécios?

E complexo. Hoje, ser presidente de
uma empresa ¢ muito mais dificil que
hd4 dez anos. E preciso ter eficiéncia. E
as vezes € necessdrio fechar uma fébri-
ca no Brasil, perder vdrios empregos
aqui, para transferir a producdo para a
China e continuar competindo. Como
conciliar isso com os principios de fa-
zer o bem? Sendo honesto. Um presi-
dente de empresa que conhego passou
por isso. Mas depois de anunciar o fe-
chamento de uma fabrica, foi ao conse-
lho da companhia e disse que estava
cortando o bonus dos diretores e o de-
le também. O conselho ficou chocado.
Mas essa ¢ uma atitude honesta.

@ E o sr. diz isso aos empresarios? O
que eles respondem?

Muitos colocam em prética: a Unilever,
com seu presidente, Paul Polman, a re-
de americana de comida mexicana Chi-
potle e aqui no Brasil, a Tintas Coral.
Em outras, acham que sou um radical
hippie. Mas, hd dez anos, quando mon-
tei a primeira agéncia digital dentro do
grupo Havas, também acharam que era
maluquice. H4 cinco anos, entrevista-
mos na Havas vdrios presidentes de
multinacionais, a maioria disse que re-
de social era coisa de adolescente e que
era algo que passaria rapido. As coisas
mudam. E agora estamos apenas no co-
meco de uma época revoluciondria.






