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GIOVANNI DEIXA
CARGO DE CHAIRMAN

AZUL INVESTE EM
RELACIONAMENTO

MIDIA PASSA POR
BOM MOMENTO

Especial lembra o Dia
do Midia, comemora-
do em 21 de junho. Se-
gundo Daniel Chalfon,
presidente do Grupo
de Midia, digitalizacao
favorece o profissional
da area. pag. 36

Paulo Giovanni dei-
X0u, Nna semana pas-
sada, o cargo de chair-
man da Publicis Co-
municacoes Brasil. Ele
continua no comando
da Leo Burnett Tailor
Made. pag. 16

Com foco total no

cliente, o marketing
da Azul, comandado
por Claudia Fernandes,
aposta em relaciona-
mento e em novidades,
visando aproximacao
com o cliente. pag. 30
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Papel do profissional
continua relevante

Num cenario em constante mutacao,

o papel do midia, profissional que tem
sua data comemorada dia 21 de junho,
torna-se ainda mais relevante. Frederic
Kachar (foto), presidente da Aner,

diz, por exemplo, que “nunca novas
opgoes surgiram de maneira tao rapida,
gerando sobreposicoes”. pag. 36

MERCADO
Paulo Giovanni deixa
de ser chairman

O publicitario Paulo Giovanni nao € mais
o chairman da Publicis Comunicacoes
Brasil. Ele deixou o cargo semana passada
e deve se dedicar apenas a lideranca

da Leo Burnett Tailor Made. pag. 16

AGENCIAS

Leo Burnett
amplia presenca
na Brasil Kirin

Agencia conquistou as marcas de
cervejas especiais Devassa, Ichiban,
Baden Baden e Eisenbahn. pag. 57
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Festival registra 43.101
trabalhos enviados. Philip
Thomas (foto) afirma que

aumento so nao foi maior

por causa da crise brasileira.
MARCAS

Coca-Cola investe
na Copa Ameérica

A Wunderman Bravo Miami assina a campanha
digital para Coca-Cola centrada na competicao,
que esta sendo realizada nos Estados Unidos,
sob o conceito Share a Coke e nova abordagem
global. pag. 27

J&J expande
atuacao no digital

Multinacional investe 20% de sua verba em
canais como Facebook, YouTube e Google.
Estratégia se deve ao numero de acessos
dos brasileiros aos smartphones. pag. 24

MIDIA

o _,-";

UOL promove
Burger Fest

Um hub digital foi criado especialmente
para o novo evento de branded content
e brand experience do portal. pag. 48
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ESPECIAL DIA DO MIDIA

Mator desafio
do profissional
e adaptar-se

a realidade

Com o aumento de melos derivado
da digitalizacao, o papel do midia

torna-se cada vez mais relevante o
para a disseminagao da informagao |

BARBARA BARBOSA
E VINICIUS NOVAES

a semana passada, o
Snapchat, aplicativo que-
ridinho do momento, anun-
ciou a possibilidade de come-
car a comercializar, em um
futuro breve, espacos publi-
citarios entre os videos pos-
tados pelos usuarios na secao
My History. Até agora, isso
sO é possivel na secao Disco-
ver. Olhando para o passado,
foi assim com o Instagram,
que em 2015, apos longa re-
sisténcia, se abriu para anun-
cios no Brasil. E também com
Facebook e Twitter ha mais
tempo, que em escala foram
tornando as redes sociais pal-
co de infinitas possibilidades
para os anunciantes.
Em um cenario digital em
constante mutacao e com op-

36 20 de junho de 2016 - JORNAL PROPMARK

cOes para anunciar que pare-
cem nao ter fim, o papel do
midia, profissional que tem
sua data comemorada todo
dia 21 de junho, torna-se ain-
da mais relevante. E a pergun-
ta é: como lidar com tantas
possibilidades e fazer o inves-
timento certo para que, no fim
do dia, uma marca alcance re-
levancia dentro da jornada do
consumidor?

Para o presidente do Grupo
de Midia e socio e VP de mi-
dia da LDC, Daniel Chalfon, o
grande numero de opcoes de
meios & um aliado do profis-
sional da area, que nunca teve
um momento tado bom dentro
do mercado. “O trabalho de
midia e, basicamente, o tra-
balho da escolha, embasada,
técnica e nao influenciada. Na
teoria, quanto mais escolha
vocé tem, melhor para vocé

Daniel Chalfon: "O trabalho de midia & basicamente o trabalho da escolha, embasada, técnica e ndo influenciada. Na teoria, quanto mais escolha vocé tem, melhor para vocé trabalhar”

trabalhar”, ressalta.

Assim como mostra o ce-
nario - afinal, é facil observar
nas ruas, o tempo todo, pesso-
as cada vez mais conectadas a
dispositivos digitais -, Chal-
fon concorda que a digitaliza-
cdo é o vetor desse aumento
de possibilidades. Com isso,
o maior desafio da area de mi-
dia, agora, é se adaptar a essa
realidade. “A midia digital é
extremamente pulverizada.
Apesar de ela ser centralizada
em Google e Facebook, dentro
deles vocé encontra varias op-
coes. E a questao é: como or-
ganizar tudo isso? E ai que en-
tra um grande paradigma do
mercado hoje, que ainda nao
esta estruturado, do ponto de
vista de informacao e pesqui-
sas por meios, para essa reali-
dade”, comenta. “De um lado,
vocé tem muitas opgoes com

Foros Alé Olweira e Divulgacio

“DE UM LADO, VOCE
TEM MUITAS OPCOES
COM INUMERAS
POSSIBILIDADES
DE OTIMIZACAO

E SEGMENTACAO.
DO OUTRO, VOCE
CONVIVE COM UMA
INDUSTRIA QUE
TEM UM LEGADO
MUITO GRANDE”
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inumeras possibilidades de
otimizacao e segmentacao.
Do outro, voce convive com
uma induastria que tem um
legado muito grande. A gente
nao pode trocar informacao
séria, consolidada, por supo-
sicoes. A gente lida com mui-
to dinheiro e precisa ter mui-
ta governanga, muito pé no
chao, porque o compromisso
do profissional de midia, no
fim do dia, é com o cliente”,
acrescenta.

Embora a necessidade de
meétricas mais assertivas e
dados mais consistentes para
o meio digital seja uma ques-
tao ainda nebulosa, as cha-
madas midias tradicionais
também sofrem nesse sen-
tido, segundo Chalfon. “Os
meios tradicionais também
sofrem, em muitos casos,
desses problemas. A gente
reclama da mensuragao em
novas midias, mas, na verda-
de, a gente ainda nao resolveu
o problema de audiéncia na
midia exterior, que € a mais
velha do mundo”, contrapoe
o presidente do Grupo de Mi-
dia, entidade que desenvolve
trabalhos para justamente
melhorar essas questoes per-
tinentes a area. “Precisamos
ter numeros? Sim, mas a gen-
te precisa fazer isso com qua-
lidade e isencao. A gente saiu
de um tempo em que os vei-
culos vendiam, os institutos
de pesquisa informavam e as
ageéncias processavam a op-
cao de venda versus a infor-
macao que recebiam, ajudan-
do o cliente na decisao. Hoje,
vivemos em um mercado que
tem informacoes das proprias
empresas de midia, como
Google e Facebook, que sao
importantissimos também,
mas sao oriundas do vende-
dor. Por isso, € preciso um
perfil questionador no senti-
do de conviver com todas es-
sas informacoes™, pondera.

DESAFIOS

Nessa mesma linha, Yara
Apparicio, VP de midia da
WMcCann, acredita que o
grande desafio da midia atu-
almente é o da reinvencao. “O
profissional de midia precisa
ter uma inteligencia e uma
capacidade de interpretacao
bem maior, para que a infor-
macao oferecida pelos dados
de fato se reflita e agregue va-
lor a estratégia de marca do
cliente”, diz.

Luciana Prado: "utopia querer estar em todos os meios porgue € financeiramente inviavel”

Paulo SantAnna, diretor-geral de midia da DPZ&T: “profissional deve estar antenado”

“DEIXAMOS DE
OLHAR APENAS
PARA O NEGOCIO

DO CLIENTE E
PASSAMOS A OUVIR
DE MANEIRA MAIS
APURADA O QUE O
CONSUMIDOR QUER”

Para a executiva, uma das
principais mudancas desse
mercado, que vem evoluin-
do a cada ano, diz respeito
ao ecossistema de compra de
midia. De acordo com Yara,
esse sistema passa a ser muito
mais automatizado e direcio-
nado.

“Deixamos de olhar apenas
para o negocio do cliente e
passamos a ouvir de maneira
mais apurada o que o consu-
midor quer”, afirma a VP de
midia.

O mercado, disse Yara, ja
entendeu a movimentacao.
“A diferenca esta no timing de
cada player para abracar essas
mudancas, que sao comple-

xas de serem implementadas,» » »

JORNAL PROPMARK - 20 de junho de 2016 37

Page 4 /10



»»» pois requerem uma mudan-

ca de perfil dos profissionais,
treinamento, reciclagem e
constante atualizacao”, des-
taca.

Ja para Paulo Sant’Anna,
diretor-geral de midia da
DPZ&T, o principal desafio do
midia de hoje é estar antena-
do com as novas midias que
surgem a cada dia.

“Ser criativo e inovar sem-
pre, independentemente do
job em questao. Nao se aco-
modar. E, sobretudo, com
muita enfase, estar ligado aos
resultados que uma campa-
nha pode trazer para o cliente
e qual pode ser a contribuicao
da midia sobre esses resulta-
dos”, afirma.

Sant’Anna apostaainda que
um dos grandes diferenciais
desse mercado, atualmente,
é a pluralidade de canais. “Ao
mesmo tempo em que torna a
profissao mais dificil no senti-
do da escolha, torna ela cada
vez mais desafiadora. O que
deu certo hoje nao necessa-
riamente dara amanha”, res-
salta.

Sobre o entendimento do
mercado em relacao a essas
mudancas, o diretor-geral de
midia da DPZ&T nota uma
evolucado. “A maioria dos nos-
sos clientes esta antenada
com essas mudancas e tem
nos questionado na rotina do
dia a dia. E uma conversa ne-
cessaria e complementar ao
que buscamos na entrega”,
afirma. “E muito mais rico
quando o cliente também en-
tende as transformacoes e nos
desafia a busca-las”, comple-
menta Sant’Anna.

De acordo com o executivo,
apesar da atual recessao eco-
nomica, € preciso encontrar
oportunidades de falar com
o consumidor de maneira re-
levante - instante em que a
variedade de midias torna-se
aliada da comunicacao. “Eles
continuam tendo de adminis-
trar seu rendimento/despesa,
a se alimentar, a se vestir, a
buscar formas de lazer mais
baratas, de consumir produ-
tos de higiene e, ate, ter mo-
mentos de recompensa numa
pequena compra que gere
prazer”, ressalta.

Ainda de acordo com ele,
do ponto de vista da rotina do
profissional de midia, hoje em
dia o gap que existia de novas
midias, por exemplo, dimi-
nuiu muito em relacao ao pas-

38 20 de junho de 2016 - JORNAL PROPMARK

“A MIDIA OFERECE
ARTIFICIOS PARA
AUMENTAR A
ASSERTIVIDADE
NA DISTRIBUICAO
DA MENSAGEM,
SEJA POR UM
FORMATO DE ALTO
IMPACTO OU POR
SEGMENTACAO,
SEJA DE HORARIO,
DE CONTEXTO

OU DEVICE”

sado. “Voceé tem a informacao
na rede, basta busca-la”, ga-
rante.

MENSAGEM

Se de um lado a variedade
de meios ajuda o profissional
de midia, do outro, o desafio
de direcionar melhor a men-
sagem, aumenta. Na opiniao
de Luciana Prado, diretora de
marketing da F.biz, a mensa-
gem e a midia sao igualmente
importantes, por isso a neces-
sidade de um “casamento”
perfeito entre esses dois la-
dos. “A midia oferece artificios
para aumentar a assertividade
na distribuicao da mensagem,
seja por um formato de alto
impacto ou por segmentacao,
seja de horario, de contexto
ou device”, defende.

Neste cenario cada vez mais
multimidia, a executiva acre-
dita que e “utopia querer es-
tar em todos os meios porque
e financeiramente inviavel”.
A soluc¢ao para resultados efi-

cientes, entao, e a busca por
acoes consistentes em canais
relevantes para o target, como
a combinacao de meios on e
offline.

Luciana observa, ainda,
que os influenciadores digi-
tais podem ser, na atualida-
de, considerados midia. “Fa-
zendo um comparativo com
as midias tradicionais, os in-
fluenciadores sao como titu-
los de revista ou canais de TV
paga em relacao a preferéncia
e ao dominio de determina-
dos temas. Hoje, muitos deles
agregam altas audiéncias e
tém um ingrediente muito va-
lioso, que é a espontaneidade
e a identificacao com sua au-
diéncia”, opina.

DIGITAL X ANALOGICO

Frederic Kachar, presidente
da Aner (Associacao Nacio-
nal de Editores de Revistas),
enalteceu que nunca houve
tanta diversidade de midias.
“E, gracas a tecnologia, nun-
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“AO MESMO TEMPO
EM QUE ABRE

Frederic Kachar: gracas

a tecnologia, nunca novas POSSIBILIDADES
npr;ﬁe.:s su:'girarr.: de PARA O
maneira tao rapida, 'PROFISSIO NAL 'DE

gerando sobreposicoes

MIDIA E PARA 0S
ANUNCIANTES, ESSE
CENARIO PODE
LEVAR A FALTA DE
FOCO E A ADOCAO DE
MODELOS FUGAZES
— 0S MODISMOS -

OU QUE NAO CABEM
NA ESTRATEGIA DE
NEGOCIOS”

que sua mensagem seja efe-
tiva, para que a campanha
atinja seus objetivos”, explica
a executiva, que acrescenta.
“Este papel nao mudou. O que
muda é o entendimento de
como a tecnologia pode oti-
mizar os processos, de como a
tecnologia pode ser uma gran-
de aliada para a entrega de re-
S = sultados. Tudo mais rapido e
‘ ﬂ; muito mais transparente, exi-
i Es gindo de todas as partes a ex-
posicao de suas fortalezas, de
j 4N suas fragilidades e até mesmo

e : #"‘ . dos possivels riscos a serem

e —— =

Cristiane Camargo: ‘desafio sempre foi recomendar a melhor relagéo custo/ beneficio” tomados”, afirma.

ca novas opcoes surgiram de
maneira tao rapida, gerando
sobreposicoes. A0 mesmo
tempo em que abre possibili-
dades para o profissional de
midia e para os anunciantes,
esse cenario pode levar a falta
de foco e a adocao de modelos
fugazes - os modismos - ou
que nao cabem na estratégia
de negocios”, afirma.

A tecnologia é, de acordo
com o executivo da associa-
cao, a principal peca nessa
mudanca no segmento de mi-
dia hoje no Brasil. “Conhecer
o publico-alvo e tirar o melhor
proveito de cada plataforma
- entendendo suas particula-
ridades - nunca foi tao impor-
tante”, garante Kachar.

Ja Cristiane Camargo, dire-
tora-executiva do IAB Brasil,
lembra que o desafio do pro-
fissional de midia sempre foi
recomendar ao anunciante a
melhor relacao custo/benefi-
cio dos seus anuncios. “Onde 24y & |
aplicar melhor o budget para Yara Apparicio: "O profissional de midia precisa ter uma inteligéncia e uma capacidade de interpretagao”

JORNAL PROPMARK - 20 de junho de 2016 39
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ESPECIAL DIA DO MIDIA

Profissional é tido como
o0 X-Man da publicidade

Quem conseguiu atravessar as piores turbuléncias provocadas pelos
ventos da mudanga ganhou um novo status na industria da comunicagao

Pashkova/Shutterstock

O midia @ misto de estrategista e especialista, que ganhou importancia e complexidade com a fragmentagao de meios

CLAUDIA PENTEADO

escritor e ex-editor da Wired,

Kevin Kelly, diz em seu mais
novo livro, The inevitable, que
estamos na era do becoming - a
mudanca permanente. Se a tec-
nologia daqui para frente sera
uma série de upgrades, também
nos, precisaremos de constantes
upgrades para continuar existin-
do nesse mundo e lidando com a
liquidez das transformacoes.

Na publicidade, digo, sem
medo de errar, que o profissio-
nal que mais precisou realizar
upgrades ao longo da altima dé-
cada foi, sem duvida, o midia.
Ele que 1a nos primordios lidava
com flights, niumeros e tabelas e
permaneceu um bocado de tem-
po longe do glamour inerente a
publicidade, aos poucos foi con-
quistando territorios e atencoes,
e tornando-se essencial em pro-
jetos cada vez mais dependentes
de um olhar ampliado para os

40 20 de junho de 2016 - JORNAL PROPMARK

“NA PUBLICIDADE,
DIGO, SEM MEDO

DE ERRAR, QUE O
PROFISSIONAL QUE
MAIS PRECISOU
REALIZAR UPGRADES
AO LONGO DA ULTIMA
DECADA FOI, SEM
DUVIDA, O MIDIA”

melios que nasciam e as suas pe-
culiaridades.

Mas nao foi nada facil. O mi-
dia teve de correr atras - e muito
- para nao envelhecer e perder o
barco do universo digital. Quem
conseguiu atravessar as piores
turbuléncias provocadas pelos
ventos de mudanca ganhou um
novo status na induastria da co-
municacao que todos vivemos
hoje, e muda diariamente.

Misto de estrategista e espe-
cialista, o profissional de midia
ganhou importancia e comple-
xidade com a fragmentacdo de
meios, dados e habitos de midia
das pessoas. Precisa entender
de negocios, tecnologia, dados,
comportamento, contetdo, en-
tretenimento, branding, engaja-
mento e da tao almejada conexao
entre marcas e a atencao das pes-
soas. ROI, midia programatica,
mesas de performance, relato-
rios analiticos e business inteli-
gence sao temas do dia a dia e,

alem de tudo isso, ainda lida com
as varias areas de uma agencia,
com 0s anunciantes e com os ve-
iculos, mantendo a engrenagem
azeitada e funcionando. E é pre-
ciso, claro, ser criativo.

Reuni aqui declaracoes de
profissionais do negocio da co-
municac¢ao sobre quem é o midia
hoje. Multidisciplinar, planeja-
dor, o novo criativo, estrategista,
4X4, gerente de projetos, inves-
tigador, holistico, navegador,
arquiteto, engenheiro, multi-
visionario, artista e até X-Man:
as definicoes sao inumeras, e
a admiracao e reconhecimen-
to crescentes. O que fica claro
é que nao esta nada facil estar
na pele desse cara. Mas que es-
ta bem mais interessante, disso
nao ha a menor duvida. Acredito
que a imensa maioria nao sente
saudades do passado e enxerga o
futuro - e suas muitas emocoes
e upgrades - com imenso entu-
siasmo.
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ESPECIAL DIA DO MIDIA
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€€Eu nao tenho certeza de quem € o midia,
hoje, mas me ocorrem algumas doses do
que o seu perfil ja deveria conter: curiosi-
dade pelo novo multiplicada por dez, olhar
milimetricamente mais antropologico do
seu oficio, visao de, no minimo, 280 graus,
capacidade algoritmica nos saltos do up pro
downstreaming do dia a dia, 999% de resis-
téncia ao fascinio imediato e as propostas
as vezes apenas novidadosas da tecnologia,
1.000% de respeito ao que provado esta,
maior tempo e aprofundamento da leitura
de pesquisa, contorcionismo infinito para
evitar os efeitos-manada, disciplina algé-
brica para bem dividir os exercicios virtuais
com o grito das ruas e a complexidade do
mundo real, pulso quantico, firme e perma-
nente nos negocios do cliente, e o respeito
peso-pesado por veiculos de comunicacao e
os seus profissionais, grandes parceiros de
sempre. Em tempo: cerca de 75% do que foi
dito vale para todos os publicitarios.??

ARMANDO STROZENBERG
VP da Abap e CEO da Havas Brasil

€€0 profissional de midia hoje tem de ser
um profissional capaz de lidar com um am-
biente ultrafragmentado de opcoes e reali-
zar as melhores escolhas de investimento
de comunicacdo para os clientes.??
DANIEL CHALFON

Diretor de midiada LDC e
presidente do Grupo de Midia

€€Ele é muito além de um midia. Sua ca-
pacidade técnica ja € uma commodity no
mercado, ou seja, € sua obrigacao. Sua ca-
pacidade estratégica e o conhecimento de
negocios e tecnologia o diferenciam.??
PAULO ILHA

Diretor de midia da Africa

€€0 profissional de midia atual precisa ser
um arquiteto. Parte engenheiro, para ter
certeza que o trabalho final tenha uma es-
trutura solida de estratégia. Parte gerente
de projetos, gerenciando recursos para en-
tregar um resultado otimizado consideran-
do o budget e as ferramentas que estao dis-
poniveis. Parte artista, para ter certeza de
que o contetiddo da mensagem conecta com
a audiéncia desejada.??

BRIAN CROTTY
VP de midia da AlmapBBDO

€€Precisa ter multifuncées, mas com uma
em destaque: saber avaliar as possibilida-
des com visao abrangente e nao ter concei-
tos preconcebidos. Nunca as coisas muda-
ram tanto e tao rapidamente. Ficar preso as
regras que deram certo ontem & um risco
imenso, pois podem nao funcionar hoje
e muito menos amanha. Ja ndo podemos
mais ser limitados a ser chamados de pro-
fissionais de midia, mas, sim, de profissio-
nais de comunicacao com especializacao
maior em midia.2?

PAULO STEPHAN

Diretor-geral de midia da Talent Marcel

¢€Este profissional deve ter uma visao sis-
témica e estar sempre se desdobrando em
diversos papéis - sendo ora um administra-
dor, ora um consultor, ora um gestor de pla-
taformas digitais. Principalmente, o midia
do hoje e do amanha é uma pessoa que nao
teme as transformacoes, mas que as enca-
ra, aprende e cresce com elas.??

RENATA SCHENKEL
Presidente do Grupo de Midia do RS
e diretora nacional de midia da Competence

€€0 midia é a pessoa que junta o publico
COIM uma mao e a mensagem com a outra.
Para fazer isso, precisa trafegar por esse
universo de entretenimento, de informa-
cao e de tecnologia que mantém as pessoas
conectadas o tempo todo. O que hoje ele faz
cada vez melhor, porque utiliza cada vez
mais o cérebro e o coracao que tem entre
as maos, com toda a inteligéncia e a sen-
sibilidade necessarias para sair bem dessa
enrascada. Ele ocupa um papel fundamen-
tal na engrenagem da comunicacao entre
as agéncias de propaganda, os veiculos de
comunicacao, as plataformas digitais, os
anunciantes e suas marcas.??

THOMAZ NAVES

Diretor-comercial e marketing
da TV Record do Rio

€€0 midia e redefinido diariamente. O no-
vo profissional de midia ampliou seu reper-
torio técnico para planejar e explorar dife-
rentes possibilidades de caminhos de uma
estratégia de canais. Numeros, insights,
formatos, criatividade, meios, conteudo.
Tudo se misturou. Orquestrar tudo isso faz
com que sejamos cada vez mais relevan-
tes para os clientes e possamos contribuir
diretamente com o resultado, as metas e

o modelo de negocio das marcas. Nao esta
simples ser midia, mas esta incrivel.93

MAURICIO ALMEIDA
Diretor de midia da F/Nazca Saatchi & Saatchi

€€Hoje, as atribui¢oes de um bom nego-
ciador, estrategista e técnico se somam a
necessidade de um midia mais gestor que
no passado. O papel atual e do futuro esta
mais relacionado a um perfil de profissio-
nal amplo e menos especialista. O midia
tem uma oportunidade maior do que teve
no passado de agregar valor e influenciar
toda a cadeia do processo de planejamento
de comunicacao.??

GUSTAVO GAION
VP de Midia da Y&R

€€As agéncias de propaganda sio as gran-
des parceiras de negocios da Record. E os
midias sdo os profissionais responsaveis
pelo amplo sucesso dessa relacao. Traba-
lhando sempre embasados em estudos
avancados e nos resultados obtidos pelos
seus clientes, garantindo a prosperidade
dos nossos negocios.??

FABIANQO FREITAS
Presidente da TV Record do Rio

€€0 midia hoje & um profissional multifa-
cetado e, muito mais do que bem prepa-
rado tecnicamente, ele tem de ser um ho-
mem de todos instrumentos. Ele tem uma
responsabilidade muito grande no bom
uso e na boa gestao do dinheiro do cliente e
deve fazer isso com dominio de ferramen-
tas e técnicas, nao a base de ondas, modas
e crencas. Além disso, precisa pensar nos
outros valores dos veiculos que ele venha
a programar: ética, sustentabilidade e go-
vernanca corporativa. Todos esses valores
fazem a diferenca entre um veiculo e outro,
e agregam valores as marcas dos anuncian-
tes. Isso, muitas vezes, vale muito mais do
que considerar apenas os pontos de audi-
éncia do veiculo. Portanto, o midia hoje
nao é mais o homem do x. E o cara do x, do
y e do z de todas as questoes que nos en-
volvem.??

ORLANDO MARQUES

Presidente da Abap Nacional
€60 midia de hoje esta mais eclético do

que nunca. Se vocé pensar no modelo de
um midia ideal, ele & uma mistura de um
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grande negociador, um grande comprador,
um estrategista, matematico e estatistico
que, aléem de tudo, precisa ser criativo. Por
que se nao temos um jeito diferente de fa-
Zer as coisas, inovando, acabamos fazendo
mais do mesmo. A tendéncia a se manter
igual é grande porque o lado numeérico, a
estratégia é sempre muito parecida, o que
vai diferenciar é a criatividade baseada nos
numeros. Entao vocé tem de ser numero-
logo, tecnologo, estrategista, negociador e
criativo. E a mistura destes cinco pontos
que forma o midia de hoje, uma profissao
que me deixa cada dia mais apaixonado.??

FABIO FREITAS
VP de midia da FCB

€€Mais do que quem é o midia, precisamos
olhar como um todo para o que é a propa-
ganda hoje. Com o crescimento da impor-
tancia do contexto para a comunicacao,
Marshall McLuhan esta cada dia mais cer-
to. O meio é a mensagem, sim. Em outras
palavras, o lado técnico continua relevante
e cada vez mais complexo, mas a geracao
de insights ja passa pela midia. A fusao de
disciplinas esta mais avancada e clara nas
industrias do jornalismo e entretenimento
- House of Cards e Washington Post sao dois
exemplos notoérios. No6s estamos vivendo a
juncao de Madison Avenue com o Vale do
Silicio - e 0 midia brasileiro, ainda que nao
esteja completamente pronto, € um dos
mais bem preparados para navegar essa
mudanca.??

JOAO DABBUR
Head de midia da J. Walter Thompson

€€0 midia de hoje e um profissional mul-
tidisciplinar, & um estrategista de inteli-
gencia. Além de planejar os canais mais
adequados, este profissional deve partici-
par ativamente do processo criativo, con-
tribuindo para que a mensagem veiculada
seja potencializada nas diferentes plata-
formas de comunicacao. Aliado ao planeja-
mento e ao atendimento, o profissional de
midia deve estar envolvido com a estraté-
gia da marca e ter um profundo conheci-
mento do produto e de seus consumidores.
Por fim, deve saber medir os resultados,
conhecendo as diversas formas de métricas
para definir o ROI das campanhas.??
CLOVIS SPERONI

Presidente Grupo 3+ e presidente da regional
Sudeste da Abap
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€€Falar que o profissional de midia preci-
sa ser antenado, estar sempre atualizado e
atento as novas tecnologias, beira o 6bvio
e é até um discurso antigo. Esses skills sao
obrigatorios, ha muito tempo. Vejo o midia
cada vez mais querendo conquistar espaco
no negocio dos clientes. E um defensor vo-
raz de seus objetivos, metas e resultados,
e quer ver os “ponteiros” girarem. Nao po-
demos mais atuar sob demanda, respon-
dendo aos jobs que os clientes nos pedem.
Temos de passar nossos dias pensando em
como podemos criar oportunidades que
facam com que determinada marca possa
surpreender seus consumidores, como 0S
resultados de um cliente podem melhorar
etc. E olha que, as vezes, o caminho nem
é pela midia em si, mas por uma ativacao,
pela criacao de um novo produto, pelo uso
de uma tecnologia. Enfim, precisamos ir
além e sair da nossa caixinha de profissio-
nal de midia. SO assim estaremos prontos
para enfrentar os proximos desafios que
estao por vir.22

FRANCISCO ROSA
Diretor de midia da Artplan

€60 profissional de midia teve de evoluir.
A descricao da funcao mudou, assim como
os desafios, as métricas, as discussoes, as
plataformas e o preparo dos anunciantes.
Esta cada vez mais envolvido no negocio
do cliente. Passa a ser responsavel por de-
senvolver um trabalho integrado que tenha
relevancia no negocio. E responsavel direto
por gerar resultados e é cobrado por isso.
Performance e relevancia passaram a fa-
zer parte de seu vocabulario de forma mais
ampla. O profissional de midia deve enten-
der de novas tecnologias e atuar de forma
hibrida entre on e off. Deve, além de tudo,
buscar cada vez mais conhecer o consumi-
dor e buscar compreender as tendéncias de
mercado. Deve ser um inquieto, um curio-
s0. Nao pode parar.3?
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SANDRA MARTINELLI
Presidente-executiva da ABA

€€0 midia, ao longo do tempo, sempre foi
um profissional em mutacao, mas hoje é
uma mutagao quase diaria. Os horizontes
foram ampliados drasticamente, o que
obrigou o midia a se transformar em um
profissional holistico, tantas sao as pos-
sibilidades que passam por seus olhos. O
profissional de midia tem de ser um 4 X
4, e no modelo full-time, que sabe per-
feitamente como distribuir a forca do seu

motor para conseguir a melhor aderéncia
com o contato.??

FERNANDO SALES
VP de midia da Leo Burnett Tailor Made

€€pPara entender quem é o midia hoje pre-
cisamos relembrar o que ele sempre foi:
um planejador, grande negociador e co-
nhecedor das variaveis de pesquisa sobre
0s meios. Essas caracteristicas continuam,
mas foram adicionadas outras capacida-
des. Hoje o midia tambem precisa ser estra-
tegista, investigador e, principalmente, um
viabilizador. Para ser um bom estrategista,
seu conhecimento tem de ultrapassar os
limites da midia, pois suas recomendacoes
devem considerar os objetivos de bran-
ding, posicionamento e afins. A curiosida-
de é uma qualidade que gera o instinto in-
vestigador, fundamental no ambiente que
vivemos, onde opcoes relevantes surgem a
todo momento. E, por fim, a energia para
viabilizar o que muitas vezes parece im-
possivel, por questoes de budget ou porque
ninguém fez antes. O proximo passo é virar
um personagem do X-Men.?2

FLAVIO DE PAUW
Diretor-geral de midia da Ogilvy Brasil

€€0 midia é um profissional curioso e in-
conformado, que pauta seu trabalho nao
mais apenas em dados sociodemograficos,
mas em dados atitudinais relacionados as
marcas e as midias. Ele acredita que em
todo big data haja um ‘right data’. Trans-
forma este ‘right data’ em dados aciona-
veis. O midia nao pensa mais em ‘flights’
de comunicacao, mas busca interferir em
toda a jornada do consumidor em relacao
a propensao de consumo de uma marca.
Atualmente, ele esta mais comprometido
com os resultados e gera novos negocios a
seus clientes.??

FABIO SAAD
VP de midia da Wunderman

€€0 papel do midia nunca foi tio impor-
tante na estrutura de uma agencia como é
hoje. Com a explosao do nimero de pontos
de contato e a fragmentacao da audiencia,
o contexto em que o consumidor sera im-
pactado é tdo importante quanto a mensa-
gem que vai receber. Desta forma, midia,
planejamento e criacao fazem, cada vez
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mais, parte de uma mesma disciplina. Fa-
zer todos os profissionais da agéncia en-
tenderem, em profundidade, cada ponto
de contato e todas as suas possibilidades
de desdobramentos, é hoje um dos papéis
fundamentais do profissional de midia.?2

TIAGO SANTOS
Diretor de midia da CP+B Brasil

€€Do dominio de canais e conhecimento
dos habitos do target, o profissional de mi-
dia carrega mais uma responsabilidade e
olhar, o do tracking e performance. O que
ja era uma realidade nos meios digitais, a
analise e o acompanhamento de dados ja
ultrapassaram as disciplinas. Estamos no
momento de um novo lugar desse profissio-
nal, uma nova voz que hoje carrega consigo
as habilidades de prever, desenhar e otimi-
zar a jornada do consumidor pelos canais e,
tao importante, as mensagens. Muitos tém
defendido que o midia é a nova criacao, is-
so se da com essa nova postura, que € cada
vez mais importante no processo.?2
HELOISA LIMA

Diretora da midia, BI e Conectividade da BFerraz

€60 midia hoje é um profissional extrema-
mente desafiado. Deve aprender novas dis-
ciplinas, entender correlagdes de impacto
nunca antes testadas, ser um misto de ma-
tematico e artista. Explorar os limites do
novo, extrair o maximo de potencial das
grandes e tradicionais plataformas, criar
alternativas arrojadas e ao mesmo tempo
nao esquecer os fundamentos da midia,
ou seja, encontrar 0os meios que mais agre-
guem valor ao posicionamento e objetivos
de marca dos clientes. Enfim, escolher tra-
balhar como midia hoje é dedicar-se a uma
das carreiras mais complexas do nosso ne-
gocio.?9

FELIPE GORON
Diretor de mercado anunciante da Infoglobo

€€Nos tltimos dez anos, as grandes trans-
formagoes no comportamento do consu-
midor foram motivadas por um novo re-
lacionamento com a midia. E natural que,
hoje em dia, o profissional de midia seja o
catalisador do processo criativo da agéncia.
Além disso, sendo a demanda dos clientes
cada vez mais orientada por resultados nos
negocios, o papel do midia passa a ser mui-
to mais consultivo do que um mero com-
prador de espaco.??

MARCIO ZORZELLA

Diretor de midia da Dentsu Brasil

€6Na minha opinido, o profissional que
hoje tem essa incumbéncia esta vivendo
um momento unico nas agencias. Diferen-
temente de outros momentos, hoje esse
profissional tem milhoes de desafios, mi-
Ihoes de perguntas para responder e, mais
que tudo, milhoes de perguntas para fazer.
Hoje esse cara é fundamental dentro de
uma engrenagem chamada propaganda. A
unica certeza que tenho é de que o midia
de hoje, e dos proximos anos, ainda vai ter
muita dificuldade em explicar para a mae
o que ele faz. E que seja assim por muito
tempo, pois, se der para explicar de uma
maneira simples, nao deve ser midia o que
ele esta fazendo.??

LUIS RITTON
VP de midias e operacoes da Lew’Lara\TBWA

€€Nio é de hoje que a profissao deveria
mudar para ‘multivisionario’. E nao apenas
considerando a multiplicacao das platafor-
mas. A grande quantidade de informacoes
que administra para a entrega de um plano
de midia efetivo perpassa por diversas are-
as, das ciencias exatas a psicologia. Do fi-
nanceiro a criacao. E aquele que esta sem-
pre com os ouvidos atentos as tendéncias,
sabe para onde o consumidor esta indo e
0 que esta buscando, identifica que horas
o target esta conectado e em qual tela e
acompanha o desempenho das insercoes
do cliente com o zelo de um investidor da
bolsa de valores. Cada vez mais, o profis-
sional tem participado de todas as etapas
do desenvolvimento de uma campanha e
ganhamos todos com isso. Afinal, nada um
melhor que um navegador para indicar os
caminhos.?9

FRED MULLER
Diretor-executivo-comercial da Globosat

€€0 papel do midia vai além da analise
do plano de midia. O midia tem de en-
tender muito bem dos meios e também
de tecnologia; tem de entender muito do
negocio do seu cliente. Cada vez mais, o
novo composto de comunicacao tem um
papel estratégico, as pessoas estao mais
conectadas ao longo do dia. E, seguir es-
sa jornada do consumidor, faz com que o
midia tenha conhecimento dos seus ha-
bitos, do target do anunciante e dos dife-
rentes veiculos em que seu cliente pode
estar. Hoje, uma marca esta na radio, na
televisao, nas redes sociais, no desktop,
no celular das pessoas, em casa, em TV
conectada. E importante que o midia en-
tenda da estruturacao de negocios, de
planejamento e de tecnologia, inclusive.
A relacao com o midia, que é de longa
data, é direta e essencialmente de troca:
nos escutamos muito; tentamos enten-
der o lado um do outro, sempre com o
objetivo de chegar ao melhor lugar para
o cliente.??

EDUARDO BECKER

Diretor de comercializacao de midias digitais da
Globo

€€0 midia hoje é muito parecido com o
midia do passado. Busca a mais moder-
na tecnologia, explora os novos meios
com ideias novas, sabe que a inovacao é

fundamental, tem pressa para entregar
o maximo dentro do prazo, busca novas
ferramentas para fazer mais e melhor e
nao encontra tempo para se manter tao
atualizado quanto gostaria. O que mu-
dou no midia é que o ritmo hoje é muito
mais acelerado. Mas, apesar de todos es-
ses desafios, os fundamentos de comuni-
cacao continuam 0s mesmos e isso traz a
seguranca e a tranquilidade necessarias
para entregar um servico de qualidade ao
cliente.??

PEDRO SILVA
Presidente-executivo do IVC

€€0 profissional de midia de hoje é rapi-
do, objetivo e muito dindmico. E impres-
sionante como o comprometimento passa
de geracao em geracao, desde os profissio-
nais mais experientes até os que acaba-
ram de chegar. Mesmo diante de uma fre-
netica rotina diaria, é possivel perceber o
esforco que esses profissionais dedicam
a clientes, veiculos e parceiros. Estou no
mercado ha 15 anos e me sinto honrada
por fazer parte dessa historia que passou
e tem passado por grandes transforma-
coes, resultado do crescente avanco tec-
nologico.??

LIGIA XAVIER

Gerente de negocios do jornal Valor

€60 midia de hoje é um profissional que
integra a sua expertise especifica a todas
as areas da agencia. Ele precisa ser multifa-
cetado, criativo, agil e estar proximo ao ne-
gocio do cliente. Ter um profundo conhe-
cimento de todas as plataformas de midia,
para propor solucoes inovadoras. Além dis-
so, precisa estar ligado no dia a dia do seu
pals, mas com uma visao globalizada. E ter
a capacidade de integrar dados usando tec-
nologia, somando a aritmética ao humano
em busca do melhor ROI.99

PAULO GIOVANNI
Chairman da Publicis Comunicacoes no Brasil

€€Acredito que nao exista mais um per-
fil especifico, muito pelo contrario. O
profissional de midia tornou-se mais di-
namico e pede uma mente plural, aberta
para encontrar oportunidade e principal-
mente audiéncias, que muitas vezes es-
tao muito distantes da sua realidade, de
seu cotidiano.??

MARCOS GOMEZ

Diretor-comercial do Canal Rural
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