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Com passagens pelo MIT, Amazon e Google, Roberto Grosman persegue
0s caminhos da inovacao na publicidade digital. 0 Co-CEO da Fbiz fala a
Negocios da Comunicacao sobre 0s rumos da propaganda
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trario, acreditamos que a TV aberta ¢
muito importante para alguns objetivos
de alguns tipos de cliente, para os quais a
gente faz comunicagio integrada. E para
construir uma mensagem com alcance
rapido, a TV junto com a internet sio
meios fundamentais - vocé ndo conse-
gue fazer sem eles,

Falando de modelo de negocios, a
grande diferen¢a na comparagao entre as
agéncias digitais e as tradicionais € que
estas ultimas dependem do BV para se
sustentar. O que acaba, querendo ou néo,
fazendo com que elas tenham um julga-
mento enviesado: para a tradicional,
quanto mais digital ela fizer, pior fica o
seu negdcio; para a gente, quanto mais
offline a gente fizer, melhor fica. Acredi-
tamos que, em um futuro em que todo
mundo enxerga uma comunicagdo inte-
grada, temos uma boa chance, porque
faz bem para o nosso modelo de negdcio
atuar assim. Por isso € que varias agén-
cias supercompetentes tém dificuldade
em fazer o digital. Porque na hora do
“vamos ver” nao é o que traz dinheiro.

Ha pagamento de BV na publicidade digital?

Néo posso comentar sobre Facebook e
Google, porque nos contratos que temos
com eles ha clausulas de confidencialida-
de. Mas o que eu posso dizer é que, hoje
em dia, todos os veiculos pagam BV de
alguma forma - alguns de um jeito, outros
de outro, O BV é uma realidade do merca-
do brasileiro - e ndo s6 no Brasil. Muitos
veiculos que a gente conhece pagam ld
fora também. Mas, em geral, aqui tem um
peso maior. Nos temos uma receita de BV,
uma receita importante, mas longe de ser
o nosso maior cliente ou de a gente nao

viver sem isso. E falamos em termos de
forma financeira, de resultado. Em termos
de operagdo, a gente faz questdo aqui na
Ebiz que a drea de midia seja desvincula-
da da nossa receita de BV e de veiculo,
entdo o nosso diretor de midia nao sabe
quanto ¢ esse valor e nem de quem vem.
Fazemos com que isso seja regra, para que
a decisao dele seja de um melhor investi-
mento para o cliente, afinal, que ¢ para
quem a gente trabalha. O BV ¢, sim, uma
conta importante, mas nao € a maior. E a
gente faz com que isso ndo influencie a
decisdo de compra.

Quem tem uma atuacao no mercado de
conteudo especializado impresso pode
dizer que o modelo de pagamento de BV
na publicidade acabou sufocando o
nascimento de veiculos segmentados no
Brasil — pois, na hora de voceé vender um
anuncio, ha dois desafios: o de convencer
o cliente e sua agéncia.

Eu acho que o BV é uma barreira de
entrada, mas nido ¢ a Uinica e, talvez, nem
a principal. E elas sio importantes - isso
¢ teoria econémica -, pois se vocé tem
uma margem em uma industria e ndo ha
nenhum tipo de grau de dificuldade, ou-
tros players vao entrando até baixar essa
margem para zero.

Falando de impresso, por exemplo, ha
um custo muito grande, tanto no Brasil
quanto no exterior. Por isso hd grandes
grupos com diversos titulos que tém um
ganho na escala: da produgdo grafica,
distribui¢ao e administrativo. A barreira
¢ a escala. A verdade ¢ que existem essas
editoras com muitos titulos e eu nao
acho que foi o BV que impediu o cresci-
mento dos veiculos segmentados.

AS agéncias tradicionais
dependem do BV, o que acaba
fazendo com que elas tenham um
julgamento enviesaco
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As grandes plataformas (Google, Facebook, Twitter,
Instagram) se tornaram muito centralizadoras e elas
oferecem a segmentacao, n&o por titulos ou assuntos,
mas por tecnologia, por cookies e outras ferramentas

No digital, a segmentagao enfrenta os
mesmos desafios que na midia impressa?

Nesse meio acontece uma coisa in-
crivel. Por um lado, é o meio mais frag-
mentado de todos, porque qualquer
pessoa é um veiculo: blogueiros, insta-
grameiros, vlogueiros. Nao hd nenhu-
ma barreira de entrada: o custo ¢ zero,
qualquer pessoa tem uma camera. Se
for um blog, isso ndo é sequer necessa-
rio, a pdgina é gratuita, o custo da in-
ternet é praticamente gratis. Qualquer
um pode virar um miniveiculo. Por
outro lado, para vocé evoluir para um
veiculo grande, é o contrério. As plata-
formas se tornaram dominantes no
mundo digital. O Facebook tem mais
de um 1 bilhdo de usudrios, o Twitter
mais de 300 milhdes, o Instagram mais
de 300 milhdes, o Google atinge mais
de 1 bilhao de pessoas. As grandes pla-
taformas se tornaram muito centrali-
zadoras e oferecem a segmentagdo nao
por titulos ou assuntos, mas por tecno-
logia, por cookies e outras ferramentas.

Eu acho que a segmentag¢ao no con-
tetido existe na internet, principalmen-
te pelos micropublishers, como blo-
gueiros e outros influenciadores, ou,
entio, por meio das grandes platafor-
mas. Porque, no meio dos dois, ha uma
dificuldade maior, pois, para fazer uma
coisa profissional, vocé tem custos
maiores e concorre com players gigan-
tes. Enfim, é muito dificil ter um nego-
cio segmentado rentdvel na internet
porque vocé nao tem barreira de entra-
da e ndo consegue ter ganho de escala,
para competir com um gigante como
Facebook ou Google.

14 Negécios da Comunicagdo

Os pequenos e medios publishers devem
investir em simplicidade e qualidade
de contetdo?

Eles tém que identificar seus segmen-
tos e seus microssegmentos, pensar qual
valor vai agregar para esse nicho, para
dai conseguir gerar receita. A receita de
publicidade vai existir, mas serd cada
vez mais dificil, pois estardo competin-
do com o blogueiro, que nao tem custo
nenhum, ou com Facebook e LinkedIn,
que vocé consegue segmentar e falar,
por exemplo, s6 com gerentes de RH de
multinacionais inglesas. Entdo se estd
bem no meio, ou se acha um jeito de
agregar valor diferenciado e cobrar por
isso, ou fica complicado.

Acabei de voltar do encontro de dez
anos do meu MBA no MIT, e um dos
meus colegas criou um veiculo de midia
focado em vinhos, que é a atividade da
familia dele. Ele encontrou um publico
supersegmentado e disposto a gastar por

contetido e conseguiu uma brecha no
mercado. Até ele comegar, hd dois anos,
as publicagdes faziam uma revista men-
sal, mas hoje em dia as pessoas querem
uma coisa mais rapida. Entdo, todo dia
ele faz um video com review de vinho e
isso rendeu a ele uma fama imediata - ele
ja é considerado o segundo nome em ter-
mos de conhecedores de vinho. E um
bom exemplo de como pegar um seg-
mento, saber o que tem de valor para ele
e cobrar por isso.

E isso o credencia a fazer uma revista
diferenciada e a também fazer eventos?
Acho que sim. A imprensa - 0s meios
impressos -, as empresas tém como
grande erro focar muito o formato e pou-
co o conteudo. O formato do impresso
ndo vai morrer, mas tende a ser cada vez
menor. O conteudo ndo, ele tem um va-
lor incrivel. O que tem valor de contetdo
hoje em dia? Tem networking, eventos,

Campanha da destilaria irlandesa Jameson: além do video, as pessoas podem balxar uma
musica especial ou uma fonte tipografica para criar posteres
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cursos, coisas ao vivo, ¢ preciso pensar
pelo que a pessoa estd a fim de pagar e
ganhar dinheiro com isso. Hd dois anos
ninguém pagava por musica, mas conti-
nuavam a pagar cada vez mais por sho-
ws. E preciso sempre pensar no conteti-
do, se é possivel vendé-lo de outra forma.

A compra programatica de publicidade é
uma tendéncia nos espacos on-line. Voce
acredita que esse método vai evoluir
tanto que até os espacos premium dos
mais variados tipos de veiculos — como 0
horario nobre da televisao, por exemplo
— vao passar a ser negociados por
plataformas eletronicas?

E importante a gente entender a com-
pra programdtica exatamente pelo que

A INTERNET NA VIDA REAL

Para anunciar o smartphone MotoE, aparelho de entrada da Motorola, a
F.biz utilizou-se do mote “o incrivel s6 acontece com quem compartilna”.
Entre as agdes feitas nos mais diversos veiculos, personagens de sucesso
na internet foram colocados em situagdo fora de contexto, nas ruas, em
programas de TV, entre outros. Participaram do projeto hits da web como
o garoto autor da frase “Taca-le pau” e o cantor amador Jefferson, do

refrdo “Para a nossa alegria”.

“Eu acho que tem duas caracteristicas importantes dos clientes que
nos procuram: a primeira é nao ficar amarrado a um meio especifico; a
segunda, sdo anunciantes que buscam realmente fazer uma comunicagao

integrada”, afirma Grosman.

16 Negbcios da Comunicagao

ela é: uma tecnologia que possibilita
comprar em real time por meio de lei-
lao. Na teoria, ela pode ser usada para
todos os meios digitais, inclusive televi-
sao e radio. Para o comprador, ela é boa,
porque é mais eficiente, em termos de
velocidade e custo. Para o vendedor
nem sempre, porque ele tem que estipu-
lar o prego certo para que, mesmo que
nao venda tudo, consiga a melhor lucra-
tividade para o espago. Acredito que
nos espagos premium vai ser dificil a
negociagao por compra programatica.
Nio que a tecnologia ndo seja boa para
iss0, mas é que essas opgoes exclusivas
de publicidade sao limitadas e, enquan-
to a demanda for maior que a oferta,
nao havera essa necessidade.

DIVULGACADVFRIZ

O que tem acontecido, ndo com tan-
ta frequéncia como se esperava, sao 0s
private deals, que consistem em voce
acessar, por compra programatica, es-
pagos premium reservados apenas para
determinados tipos de anunciantes. O
veiculo destinaria o espago na home
para os anunciantes A, B, e C ou agén-
cias F e G que podem comprar, por
meio de leilao. Vocé faz um acordo an-
tes e fica la disponivel, ¢ um private
deal, O uso da tecnologia nao necessa-
riamente define a forma de compra, s6
a operagao, mas 0S pregos e 0s espagos
e quem compra podem ser definidos
em acordos especificos.

Vocé considera que essas plataformas
de compra programatica, em geral, sao
mais transparentes?

As plataformas sim, as empresas nem
tanto. E muito importante ter um en-
tendimento claro antes de fazer juizo de
valor, porque a tecnologia quase sempre
¢ positiva — o uso dela pode ser negati-
vo. A gente tem que tomar cuidado para
nao definir compra programatica como
uma caixa-preta. Porque nao ¢, muito
pelo contrério.

As empresas vendem pacotes fecha-
dos, vendem cliques por “xis” reais e
nao se sabe muito bem o que esta por
tras disso. Entdo, pode ser que ndo seja
tao transparente. Isso é um problema?
Talvez sim, talvez nao. Se o anunciante
esta pagando o que ele quer, niao € ne-
cessariamente um problema. Comega a
ser complicado quando o ganho da
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agéncia esta embutido nisso ou quando
ha um acordo com a agéncia para co-
brar “xis” e ela cobra uma diferenca da
plataforma. Dai fica estranho. Os anun-
ciantes devem exigir das agéncias essa
clareza. Quando ha relagdes saudaveis
entre cliente, agéncia e veiculos, todo
mundo ganha, e o ecossistema tem que
ser bom porque, se vocé ficar pressio-
nando de um lado e de outro, uma hora
estoura. E isso € ruim para todos.

Quantos clientes a F.biz tem hoje?

Trabalhamos com 11 empresas mas,
em termos de marcas, sdo perto de 40.
Com a Unilever, que é o nosso maior
cliente, sdo 21 marcas. Na Pernod Ricard,
em que fazemos comunicagao integrada,
sdo quatro, por exemplo.

Qual o tamanho da equipe da F.biz?
Quantas pessoas na area de criagao?

Somos 300 pessoas na agéncia. Na drea
de criacao, umas 60, 70, varia um pouco
porque engloba outros setores. Sempre
ha vagas abertas.

Estamos sempre procurando bons
profissionais - e é bem dificil achar. Para
o bem e para o mal, este ano tem mais
gente disponivel no mercado. Mesmo as-
sim, estd dificil, porque a gente busca um
trabalho integrado, de verdade, em todas
as areas, na cria¢do, na midia e no plane-
jamento. Entdo é complicado encontrar

pessoal com esse perfil ou que ja tenha
trabalhado digital e offline.

E um erro dizer que vocés estdao sempre
com vagas abertas?

Pode-se dizer que ¢ uma realidade,
sempre tem vaga. Minha dificuldade €

colocar as pessoas, contratar. Infelizmen-
te, nosso mercado tem uma rotatividade
alta — no nosso caso um pouco menor
que a média, mas ¢ uma caracteristica do
mercado, as pessoas mudam bastante.

A F.biz esta ganhando relevancia, ano a
ano, para o grupo WPP?

O grupo WPP € um gigante, opera em
200 paises, tem 300 empresas, compra
uma companhia todo dia. Mas, por in-
crivel que pareca, a holding olha para
cada negocio de forma separada. Para o
grupo, a Ebiz é importante pois, na Ameé-
rica Latina, € a Unica agéncia que partiu
do digital para um modelo de comunica-
cdo integrada. Eles possuem grandes em-
presas que, dentro dos seus grupos, pos-
suem também as dreas digitais, mas um
caso de agéncia digital independente que
passou a oferecer o servico de comunica-

Gosto muito da tecnologia,
principalmente aguela

¢do integrada, a Ebiz é tinica e a maior do
continente. Nesse sentido, as prioridades
do WPP sdo paises emergentes, e-com-
merce e digital. A Ebiz estd em pelo me-
nos dois, se nao nas trés. Obviamente,
em termos de tamanho, ela é insignifi-
cante para eles. Mas hd também alguns
valores especificos relacionados a clien-
tes. Por exemplo, a Unilever é um dos
maiores anunciantes globais para o WPP,
e nés somos a maior agéncia para Unile-
ver na América Latina. Mesmo que eles
tenham também a Ogilvy e seja grande
para eles, a Ebiz é muito grande pela
operagao que tem no Brasil, entdo tam-
bém ¢ muito importante por causa disso.

A sua trajetoria profissional € marcada
por periodos de transi¢ao de modelos
tecnologicos: seja com a fundaga@o do
site Fulano, sua presencga na Amazon,
durante o desenvolvimento do Kindle e,
também, no Google, com o trabalho no
AdSense. Houve motivacao pessoal ou
planejamento para estar nessas
empresas exatamente nesses momentos
de grandes mudangas?

E uma leitura muito interessante da
minha carreira, obrigado (risos). Eu

aplicada as pessoas, a : s ob

| ~ A igo que me identifico com essa nova
ComUﬂICaQaO e a CUIJ[UI'B. ge%a;go por ser muito inquieto e bus-
car inovagédo o tempo todo. Gosto mui-

to da tecnologia, principalmente a apli- »
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entrevista

Quando ha relacdes saudaveis entre cliente, agéncia e

velculos, todo mundo ganha e 0 ecossistema tem que

ser bom porgue se vocé ficar pressionando de um lado
e de outro uma hora estoura e € ruim para todos

cada as pessoas, & comunicagdo e a
cultura. O site Fulano tinha uma visao
avanc¢ada até demais - e acho que foi
por isso que, como negdcio, ndo deu
certo. J4 na Amazon, em Seattle, uma
coisa que me marcou muito nesse peri-
odo que estive na empresa foi que o
CEO Jeff Bezos sempre definiu a com-
panhia como sendo de tecnologia, nao
uma empresa de comércio ou de livros.
[sso foi muito revelador, pensar que a
tecnologia ia permear tudo, ia ser a
coisa mais importante para uma com-
panhia que, no fundo, é de venda.

No Google o que mais me encantou
foram duas coisas: a inovacao - ainda é
a empresa mais inovadora do mundo
- e a postura do CEO Larry Page sobre
os desafios que a companhia gosta de
assumir, que sao problemas que atin-

//[]]
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gem mais de um bilhao de pessoas e
que possam ser resolvidos com tecno-
logia. Qualquer problema que envolva
essa quantidade de pessoas é algo que
pode mudar a humanidade.

E qual o proximo passo? De que nova
mudanga vocé gostaria de participar?
Eu vim para a Ebiz e acho que o proxi-
mo passo é o de desenvolver no Brasil
uma comunicagao integrada de verdade.

0 que vocé define por comunicagao
integrada?

Nds usamos o termo comunicag¢ao in-
tegrada por gostarmos dele — ndo utili-
zamos full service ou 360°. E a expressao
esta classificada mais no pensamento
que na execu¢ao. Onde o canal se define
mais como consequéncia da sua estrate-

gia e ndo como premissa. Significa que a
gente pode comprar em qualquer meio
na publicidade, televisdo, radio, revista,
internet, mobile. Preferimos nao utili-
zar full service porque achamos que ¢
uma pretensao muito grande voceé achar
que faz tudo, porque ninguém faz tudo
bem, isso é impossivel.

Queremos ser parceiros estrategicos,
trabalhar com outras empresas para re-
solver diversas demandas, como videos,
aplicativos e, até mesmo, uma plataforma
de e-commerce, por exemplo. Mas so-
mos nos que criamos o roteiro e o €scopo
dos projetos, internamente.

E quais os desafios dessa nova
comunicacao integrada?

A comunica¢do vai fazer parte da
vida das pessoas muito mais do que ja
faz hoje. Se elas passam quatro horas em
frente A televisdo, elas ficam 20 horas
com o telefone celular. O relogio ja é in-
tegrado ao smartphone e, daqui a pouco,
tudo mais serd. O desafio das empresas
e dos CMOs (sigla para Chief Marketing
Office, diretor de marketing) ¢ se comu-
nicar com um mundo onde as pessoas
estio conectadas 100% do tempo, po-
rém, que aceitam cada vez menos as in-
tervencoes. Uma coisa € exibir uma pro-
paganda quando estou deitado no sofd
assistindo TV; outra coisa é fazer isso
quando estou no celular vendo fotos dos
meus filhos. Esse é cada vez mais o tom
da comunica¢ido: como eu consigo fazer
parte da vida das pessoas de forma a
agregar valor para elas - sendo, esse pu-
blico ndo vai aceitar que eu o interrom-
pa, nesse mundo hiperconectado e com
devices cada vez mais pessoais. M
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