Sophia Lindholm ar
en av varldens mest
Kreativa personer och
en av hjarnorna bakom
Volvo Trucks virala
megasucce 1he Epic
Split”. Hur hiller hon sig
standigt kreativ?

TEXT LINDA THOMSEN HOGFELDT FoTo ANDERS DEROS

o

u har sikert bade sett panj som hon och hennes kollegor pa

den och pratat om den. Forsman & Bodenfors arbetat med under

Sekvensen dar Jean-Claude  flera &rs tid.

van Damme gér ner i Nar Volvo Trucks vinde sig till den

split mellan tva backande prisade svenska reklambyrin var det for

Volvolastbilar ar en av de att fa hjalp med sin férsta produktlan-
mest klickade reklamfilmerna i Youtubes sering pd nitton ar. Fyra av Forsman &
historia. Och dess genomslagskraft har Bodenfors kreatérer, diribland Sophia
okat kinnedomen om Volvo Trucks varu-  Lindholm, fick i uppdrag att vicka
marke i s hog utstrackning att konstmu-  intresse och skapa ngot spektakulért
seet Louvren i Paris vill visa filmen som utifrdn devisen "Not just another truck
ett permanent inslag pa sin avdelning for — Not just another launch”. Och s blev
reklam. det. Redan den forsta filmen i kampan-

For Sophia Lindholm personligen ar jen, den sa kallade "The Ballerina Stunt”

The Epic Split inte bara en av de storsta dar Faith Dickey gar pd lina mellan tva
framgangarna i karridren. Det dr dven korande lastbilar blev en omedelbar succé
den storstilade avslutningen p en kam- och direfter fortsatte framgéngssagan.
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Hojdpunkten kom i juni da Sophia och
hennes kollegor belénades med tvd Grand
Prix i Cannes Lions — de finaste priser en
reklamare kan fa.

Du anses som en av vérldens mest
kreativa personer. Varifrén far du alla
dinaidéer?

- Det finns nog en férestallning om att
vi kreatérer ar idésprutor som sover fram
inspiration eller far en briljant idé nér vi
gar runt pé stan. Tyvirr dr det inte riktigt
sd spannande i verkligheten. Att arbeta
med reklam ar ofta hart arbete dar vi sit-
ter instangda i ett litet rum och diskute-
rar och spénar oss fram till en idé. Nigon
kommer pa nagot som arbetsgruppen se-
dan utvecKlar tillsammans. Inte sillan blir
idén i slutindan nagot helt annat. Fér mig
ar det kreativa arbetet en sida av yrket,
dar forutsittningen f6r min kreativitet
ar att jag forst har tillgodogjort mig till-
rickligt mycket fakta for att kunna skapa
ndgot som ar relevant och bra fér kunden
jag jobbar med. Visst gir det att sitta och
komma pa fantastiska idéer, men om en
idé inte kan grundas i fakta blir den inte
relevant. Det 4r nog det som dr min styrka
som art director, att jag kan komma pa
nigot som ar kreativt och intressant men
som samtidigt har en relevans f6r min
kund. Nir det galler The Epic Split ar det
produkten som stdr i centrum och alla
kan forsta varfor just Volvo Trucks gor
dessa stunts. Det vi i sjalva verket gor ar
ju produktdemonstrationer, om dn pa ett
ovintat och spektakuldrt satt.

Sa& fakta &r en férutsattning foér ditt
skapande?

- Fakta ar otroligt viktigt for mig! Det
ar grunden f6r att kunna ta fram det
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Sa blir du mer kreativ —
Sophia Lindholm tipsar

budskap som ska kommuniceras och det
ar utifrén fakta vi sedan tar fram den idé
som ska silja. Nar vi arbetar med en kund
och en kampanj borjar vi alltid med att
gora research. Nar vi tog fram konceptet
for Live Test Series f6r Volvo Trucks
traffade vi otroligt manga smarta medar-
betare pa foretaget, allt fran tekniker till
produktansvariga, och lit dem beritta om
hur de sig p4 den nya lastbilen och vad
som var dess fordelar.

Vad &g bakom idén till Live Test Series?
- Vihade utgdngspunkt i att den mél-
grupp vi skulle nd var bade bred och svér
att ni med traditionella medier. Vi skulle
tala till den lilla dkeridgaren som bade
ager och sjilv kor sin lastbil och besluts-
fattare p4 stora féretag som Schenker eller
DHL som képer in flera hundra lastbilar.
Detta tvingade oss att tinka annorlunda
och hitta malgruppens minsta gemensam-
ma namnare. Vilket dr att de har manga
péverkare runt omkring sig, allt ifran
kollegor till familj och vinner och media.
Vart mal var att f4 till en snackis dir en
son skulle kunna komma till sin pappa
och sidga: Har du sett dir hér reklamen f6r
Volvo Trucks? Eller att ndgon skulle lasa
om kampanjen i en tidning och kinna att
“det dar far jag nog ta och kolla upp”. Sa vi
arbetade med att ni en bredare mélgrupp
och att gora lastbilarnas funktioner
publika och intressanta fér manga, si att
de breda lagren sedan kunde paverka den
karnmalgrupp vi i f6rsta hand ville n.

Hur skiljer sig arbetsséattet p4 Forsman
& Bodenfors frdn andra reklambyraer?
- Vihar ingen kreativ chef. Om man
ser till de stora byraerna utomlands och
aven i Sverige ar reklambranschen ganska

Skaffa nyaintryck. Res, testa

nya saker och framfor allt: lyssna

pa andra manniskor. Jag tror att
nya intryck hanger samman med
formagan att vara kreativ.

Vaga sldppa prestigen. \ar inte

radd for att séga ndgot som

kanske inte ar s& genomtéankt
eller som rentav kédnns dumt. Visst, det
kanske inte alltid blir en bra idé men
ibland kan det ocksa leda till nagot
fantastiskt. S& utmana dig sjélv och
sluta oroa dig s& mycket for vad
manniskor ska tycka och tanka.

Traning ger fardighet. Precis

som med alla férmagor kan din

kreativitet forbattras om du
tranar. Sjalvklart spelar erfarenhet en
stor roll, har du arbetat i manga ar har
du hunnit 6va langre. Kanske handlar
det aven om att den beromda
angesten lattar lite nar du vet att du
kan komma pa nagot bra. D& kommer
nasta idé lite enklare.

Utveckla dina idéer med

andra. Manga av mina béasta

idéer har vuxit fram i samarbete
med andra manniskor. Nar vi suttit och
spanat eller bollat en idé som
forbattrats med hjalp av andras input.
For mig &r kreativitet i mangt och
mycket ett teamwork.

Glém inspiration — jobba pa.

Att komma pé idéer under natten

eller bara helt apropé har aldrig
varit en av mina starka sidor. | stallet
brukar idéerna vaxa fram nar jag och
mina kollegor sitter instangda i ett litet
rum och diskuterar.

Haroligt. For mig ar det viktigt

att kanna gladje och att ha roligt

pa jobbet. Om jag inte hade haft
kul, ja da hade mina idéer nog inte
blivit speciellt bra.



traditionell och toppstyrd, och den kreati-
va chefen har stor bestimmanderétt 6ver
de kreativa teamens arbete. P4 Forsman &
Bodenfors dr det tvirtom; hos oss ar det
arbetsgrupperna sjilva som har ansvaret
for sitt arbete. Men vem bestimmer kan-
ske man undrar d4? Det liter ju ganska
svart, men ofta nir vi kommer fram till en
idé som ar tillridckligt bra brukar alla i ar-
betsgruppen halla med. Om en eller flera
i stallet ar tveksamma - ja, d4 bor vi nog
vidareutveckla den eller f6rs6ka komma
pé nagot nytt. Sedan har vi en féretags-
kultur och ett arbetssétt dar vi girna ger
input och tar emot feedback. Vi radfragar
ofta andra kreatérer pd byran, men i
slutdndan ar det vi sjilva som bestimmer
hur vi tar tillvara pa eventuell kritik.

Vilka &r férdelarna och nackdelarna?

- Jag tror att arbetssattet har fraimjat
allas kreativitet, bide genom det fértro-
ende och ansvar vi har som kreatérer. Sen
bottnar sdklart allt i att vi som medarbe-
tare tror pa arbetsmodellen och kinner

tillit till var egen férméga att leverera, att
vi ar tillrackligt duktiga och ansvarsta-
gande. Darmed inte sagt att det alltid &r
enkelt med ett si demokratiskt arbetssatt.
Exempelvis kan en ung kreat6r som ar ny
i branschen hamna i samma arbetsgrupp
och ha lika mycket ansvar som en person
som jobbat i trettio ar och kanske till och
med varit med och grundat byran. Sjalv-
Klart kan det da till en borjan vara svart
att viga kritisera eller ens viga uttala sina
idéer hogt. Samtidigt kan de som ér dldre
och mer rutinerade tjana mycket pa att
arbeta med ndgon som &r ung, ny och har
ett annorlunda tink. Det hdnder s myck-
et i den hir branschen, det kommer hela
tiden nya medier och de unga kreatérerna
kan vara minst lika duktiga som de som
varit med linge. Det kan ta ett tag men
alla brukar inse att de har nigot att vinna
pé den arbetsmodell vi har.

Vi blir allt mer digitala. Hur ser du pé& den
utvecklingen?
- Jag tror att det ar en positiv utveckling

och att fantastiska idéer kan uppsta nér
nigon som mestadels sysslat med print
moter ndgon som dr duktig digitalt. Det
ar sddana moéten som utvecklar krea-
tiviteten. Sen ar det svart att férutspa
framtiden. Kommunikationslandskapet
forandras och det var inte linge sedan det
talades om att film skulle d6 ut nér vi inte
langre tittar pa tv, men i dag produceras
det mer film 4n nigonsin d4ven om drama-
turgin férdndrats och sekvenserna blivit
kortare - eller lingre. Nir det géller print
ar det sjalvklart s att den digitala utveck-
lingen gjort det Klurigare att fa samma
genomslag. Samtidigt ser vi hela tiden pa
nitet och i sociala medier hur ménniskor
skickar och delar bilder eller texter som
de tycker ar roliga. Kanske &r det sa att vi,
ndr vi tittar tillbaka pa printen om ett par
ar, upptécker en brytpunkt i utvecklingen
dar print tvingades bli mer kreativ och
kanske dven interaktiv?
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