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xistd evaludri peri-

odice care distrug

cariere, altele care le

consolideaza simai

existd un tip foarte

rar de interactiuni
intre angajator si angajat, din care se
nasc directii complet noi de dezvoltare
pentruambele parti. Pentru Corina
Bernschutz, Innovation Director la
Starcom, agentia de media a grupului
de comunicare Leo Burnett, o evaluare
iesita din comun a insemnat inceputul
unei cariere pe care nu si-ar fiimaginat-
oniciodata.

Lucradejade noud ani in publicitate
si purtase toate palariile meseriei, de
lacercetare, account, BTL si strategie
pandla pozitia de director de buying.
Era 2004 si venise momentul bilan-
tului: toti angajatii companiei urmau
sd treacd printr-o serie de teste orches-
trate de un specialist adus din afara, pe
parcursul a doua zile. ,,Sunt absolventa
de sociologie, dar paAna in ziua de azinu

cd dupd doua zile md simteam de doua
ori mai derutatd si nu mai puteam tine
pasul cu toate probele®, recunoaste ea.

Intr-un limbaj psihologic dens si
insiruind nenumérate probe de inteli-
gentd, de frazare si de aptitudini, evalu-
areaaavut, in cazul Corinei, un verdict
surprinzator. ,Reiesea cd eu sunt genul
de om capabil si giseascd solutii pe
care nu sile-ar imagina nimeni altci-
neva din companie“, rememoreazi ea
continutul raportului primit.,,Cdamo
viziune complet diferita fata de decét
toti cei din jur iar asta poate sa sperie
uneori“ I s-a propus imediat jobul
de Innovation Director, o initiativa
de a transforma modul ei natural de
gandire intr-un departament de sine-
statdtor in cadrul Starcom.

»Avealoc o institutionalizare,
iar eu deveneam institutia in sine,
rade Corina. O premiera absoluti
chiar si pentru reteaua internationala
Starcom, de unde silipsa unor repere
clare care sa-i contureze noile atributii

La trei ani dupd crearea postului de Innovation
Director, agentia Starcom a castigat pentru
Romania primul trofeu la festivalul de la Cannes.

reusesc sd inteleg mai nimic din ceea
ces-aintdmplat acolo, isi aminteste,
zdmbind, Corina. Stia doar scopul
procesului in sine: plasarea angajatilor
pe palierul cel mai potrivit cu abilitatile
native, astfel incét fiecare sa poaté face
performanti pe domeniul lui. ,Certe
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de Innovation Director. ,,I-am rugat
sd imi dea mécar un punct de la care
sd pornesc“, isi aminteste ea, ,,si mi-au
spus doar atit: «Trebuie sd inovezil» “
Totusi, cum poti transforma
inovatia, un termen inrudit cu caprici-

oasa si mereu fluctuanta creativitate,

intr-un,task®de serviciu in numele
caruiasa livrezi rezultate in mod
constant si masurabil? Primul pas
pentru Corina a fost o conferinta
extrem de intensa si de inspirationala
pe tema,,Idei si Inovatii“ care a avut
loc in Singapore la sfarsitul lui 2004.

Acolo avizut pe viu cum publici-
tatea se transformd, trecand de lanoti-
uneameschind de ,,spot“la cea mult mai
ofertanti si complexd de ,,campanie.
Lucrurile evoluau, delascara micila
,,the big picture o schimbare care s-a
mulat de minune pe talentul nativ al
Corinei de avedea lucrurile in ansamblu
side apune fiecare piesélalocul
potrivit.,,Cand gindesc o campanie, o
vad gata-intAmplatd® afirmi ea, , este
caun flash de lainceput pana la sfarsit si
nu o incep pana cind nu stiu exactin ce
punctvreau sa ajungcu ea‘“.

Latrei ani dupd momentul Singa-
pore, in 2007, Starcom devenea prima
agentie romaneascd laureata cuun
premiu la festivalul international de
publicitate de la Cannes, respectiv
cu Leul de Argint la categoria ,,Cea
mai bund campanie sociald“ pentru
campania,,1din 8 femei“ realizati
pentru Avon. Pornind de la o statis-
ticd reald - una din opt femei risca s
dezvolte un cancerlasén - Corina
si echipa ei concepuserd mai multe
solutii creative pentru a determina
femeile (publicul-tintd) sa meargala
medic pentru control: practic, unul
din opt scaune din statiile de metrou,
autobuze, saloane de frumusete, sali
de cinema si unul din opt umerase
de haine sau rafturi de pantofi purta
mesajul ,,1 din 8 femei: nedescoperit la
timp, cancerul la sin poate ucide®.
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Autrecut sase anide la primul Leu
la Cannes, dar,,1 din 8 femei“rdmane
campania de suflet a Corinei, cea care
i-adeschis toate usile, punind reflec-
toarele pe Starcom. ,,A devenit reper
siinreteaua globald Avon*, zambeste
ea, iar studiile noastre de caz sunt
acum referinte in plan international®.
Ceade-adoua campanie importanta
avenitin 2010, legata tot de Avon,
mai precis de aniversareaal3 anide
la aparitia companiei in Romania.

Un actde curaj - celebrarea publicd a

Our aim was to reach women going about their daily lives, surp

unuinumar de ani de care se leagi o
multime de superstitii nefaste - prin
care compania voia sd multumeasca
fortei de vanzarisi clientilor, atra-
gand, in acelasi timp, pareri pozitive
din partea opiniei publice. ,,f§i doreau
un fel de poveste Avon, spusi prin
povestile reprezentantilor de vanzari«,
rememoreaza Corina.

Explorand ideea de poveste, cu
autenticitate siumor, s-anascut o
campanie atipicd, sub forma unei
piese de teatru jucaté cu sili pline in
peste zece orase din Romania. ,,E 13,
cenoroc!“apornitde laun scenariu de
Lia Bugnar, pe baza povestilor de viata
ale reprezentantilor, avand in rolurile
principale oameni obisnuiti, recrutati
de pe strada. Regia a facut-o Beatrice
Rancea, costumele Andra Clitan,
iar rezultatul final a fost autentic si
emotionant.,,Am citit scenariul de
20 de ori, il stiam pe dinafara, dar la
premierd am ris cu lacrimi si m-am
ridicatin picioare odatd cu toata sala
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sa-i aplaud*, isi aminteste Corina., Nu
mi-avenit s cred cd acei oameni de
pe stradd devenisera, in doar trei luni,
actori in toata regula®.

Unii dintre ei au dat la actorie, altii
s-au intors la joburile lor de zi cu zi,
insi continui si se intilneasca anual,
pentru cd experimentul ,,13“le-a
schimbat vietile. ,,E 13, ce noroc!“ a fost
premiatd cu aur in reteaua Starcom,
pentru cea mai creativa campanie
din toatd lumea, cotla cot cutiricu
traditie in advertising precum Anglia

CAMPANIA AVON
,1 DIN 8 FEMEI“

A CASTIGAT, IN
2007, PRIMUL
,LEU DE ARGINT*
PENTRU ROMANIA
LA FESTIVALUL DE
LA CANNES.

,E 13, CE NOROC!*,
CREATA CU OCAZIA
ANIVERSARII

A 13 ANI DE AVON
TN ROMANIA,

S-A JUCAT CU
SALI PLINE

N TOATA TARA.

si Statele Unite ale Americii. ,Recu-
nosc, mi-am dorit acest lucru si din
orgoliul de ale dovedi celorlalti de

ce suntem in stare, afirma Corina.
,,Cand apari din Romania, ii vezi pe
colegii din tarile mai puternice cumte
masoard din ochi cu superioritate®,

Pe oamenii cu care lucreaza pentru
fiecare proiect inovator, Corina ii
numeste, cu afectiune si mandrie,
Htrupele speciale. Majoritatea au o
experientd vastd in BTL (Below-the-
Line), domeniul pe care il considera
ceamaibuni carte de vizitd pentru
o minte deschisa. ,,Oamenii din BTL
sunt cei mai apropiati de modulin
care gindesc eu”, explicd ea. ,,Noi nu
spunem niciodatd cd nu se poate si

stim cd trebuie sd gdsim cea mai buna
solutie in cei mai buni bani

Corina vorbeste lucid si detasat
despre perioada de glorie a publici-
tatii roménesti, de pana in 2010, si
despre bugetele de invidiat pe care
multe generatii de acum incolo nu vor
avea ocazia si le mai aibd pe ména. ,,De
multe ori se cheltuia prea mult pentru
preaputin, apreciaza ea, ,iar realitatea
avenit sd confirme faptul ca trebuie s
incerca sa gandesti cat mai eficient si
cdt mai economic in acelasi timp*.

Filozofia care i este cel mai dragd
in prezent s-ar intitulat ,,human
brands“: comunicarea unui brand
trebuie sa fie valoroasa si relevanta
pentrubrand in sine, iar consumato-
rului sdiseintoarcasicevalanivel de
experienta. ,,In comunicare, un brand
trebuie sa fie o medie, si aduci ceva ce

oamenii au nevoie in vietile lor, crede
ea. Misiunea Corinei este sa gaseasca
acel ,,ceva“ pe care si-l scoatd in fata,
in absenta cdruia oamenii vor da tot
maimult,,skip“la campanii sila orice
tentative de promovare. ,Daca tie ca
brand iti dd consumatorul skip, nici

nu mai conteaza bugetul, conchide
Corina.,,Oricum nu mai ai pentru cine
s cheltui nimic
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