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MARKETING

Franquias driblam crise
com modelos alternativos

Responsavel pela movimentacgao de mais
de R$ 139 bilhoes em 2015, setor espera
crescer 8% em faturamento e 10% em nu-
mero de unidades neste ano, segundo esti-
mativa da Associacao Brasileira de Franchi-

Rede de academias SmartFit planeja abrir 45
unidades em cinco anos e paraisso ajudao
franqueado ate a encontrar o melhor local

sing, que organiza nesta semana a 25' ABF

Franchising Expo. Empresas tem investido
em franquias online, lojas em contéiner e
novos formatos de produtos, por exem-
plo, para atrair os franqueados. Pags. 26 e 27

De um lado, as grandes agéencias que sobrevivem da
compra de midia, enfrentam revisao de modelos de
negocio e criam estruturas digitais. De outro, as
gue nasceram digitais se esforcam para extrapolar
o online e até disputam concorréncias de verbas .
off-line. No caminho de ambas, os anunciantes
estao mais proximos das empresas de tecnologia
~# eexigem pensamento e execucao de acoes -
" integradas. Ganhara mercado quem provar que -

| tem mais capacidade estrateglca Pégs.22¢23
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COMUNICACAO

Conteiido atraente
e sede de Ledes
sustentam Cannes

O Festival Internacional de Criatividade de
Cannes mobiliza a atencao do mercado a
partir de sdbado 18, com seus 400 pales-
trantes e 23 juris. O interesse mundial pe-
lo evento engordou em US$ 61,5 milhoes o
cofre da Ascential, empresa dona do Can-
nes Lions, que acaba de abrir capital na
Bolsa de Londres. A cobertura de Meio &
Mensagem ja comegou com o site especial
meioemensagem.com.br/cannes, onde
50 profissionais sao blogueiros. Pags.14 e 15

miDIA

Entrega digital
de pecas na Globo
agita produtoras

Péag. 33

CAMPANHAS

Video da Heineken
gera debate sobre
acoes espontaneas

ENTREVISTA

“Abril esta em permanente
estado de reestruturacao”

Ha cem dias na presidéncia do Grupo Abril,
Walter Longo revela que, além de midia,
a empresa também passard a atuar como
marketplace em diversas areas. Ele desta-
ca a forca digital do grupo, mas nao me-

nospreza a importancia do impresso. “Na
hora que eu acredito que o papel nao sera
mais o caminho, comec¢o a diminuir tira-
gens, eliminar esfor¢o de vendas de assina-
tura e nao penso em somar, diz. Pigs.6e7
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= Walter Longo: “Nao acredito em grandes cortes, acredito em grandes adaptacoes”
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Liga de basquete americano inaugura em julho, no Rio de
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Walter Longo - presidente da Abril Midia

"Nao acredito em plano de mudancas. Eu acredito em
adaptabilidade permanente. Ndo acredito em grandes
cortes. Acredito em grandes adaptagoes. Revistas fecham.
Revistas abrem. Nés podemos fechar um titulo e abrir outro
porque determinado publico mudou”

entrevista

acontece no brasil 39
= = — ]
Uma década de Inhotim

Instituto de arte contemporédnea de Brumadinho (MG)
recebe homenagens e planeja hotel e centro de convengoes

gente 36

ACONTECE NO MEIO

DMIDDB replanejada

Valter Bombonato é promovido a diretor-geral de
planejamento e agéncia contrata consultoria Soul Brand

SOBRE O CONTEUDO
DAS PAGINAS 26 E 27,
TEMOS UMA COISA
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DIGITAL

Eterna luta pelaintegracao

Separacéo entre online e off-line ainda perdura em muitas agéncias e anunciantes

Por BARBARA SACCHITIELLO bsacchitiello@grupomm.com.br e ISABELLA LESSA ilessa@grupomm.com.br

uando os primeiros conceitos de mar-

Q keting digital comeg¢aram a ganhar as
agéncias e as reunioes dos grandes anun-
ciantes do Pais, ha 20 anos, teve inicio um
movimento de especializacao de empre-
sas em compreender e aprender a falar a
ainda desconhecida linguagem online. Na
tentativa de falar de forma mais direta e
assertiva com quem estava no ambiente
online, anunciantes recorreram a agéncias
digitais e especializadas em tornar suas
mensagens criveis e eficientes para quem
habitava o entao novo “mundo virtual”.

Com a evolucao das plataformas de
comunicac¢do e do comportamento dos
consumidores, 0o mercado comecou a per-
ceber que aquela parede que separa os
ambientes online e off-line era menos
espessa do que parecia. E, mais do que
isso, a indiistria notou que os dois mun-
dos, aparentemente distintos, eram na
verdade um tinico ambiente, dentro do
qual o consumidor se comunica, busca
entretenimento, faz escolhas e interage.

Esse movimento de integragao cau-
sa impacto no cotidiano das grandes
agéncias de publicidade. A reportagem
de Meio & Mensagem questionou as 20
maiores agéncias do Brasil (classificadas
pelo ranking Agéncias & Anunciantes) a
respeito da divisdo no atendimento de
contas on e off de seus maiores clientes.
A maioria das que responderam a enque-
te declararou ser responsavel pela totali-
dade das estratégias. Em alguns casos, os
anunciantes até possuem contrato com
outras agéncias digitais para a execugao
de servicos especificos, como CRM e re-
des sociais, mas a concepgao das ideias
de campanhas e agoes ja é, segundo elas,
feita pelas parceiras de publicidade.

Esse caminho, na opiniao dos profis-
sionais do mercado, parece sem volta. “O
consumidor nao faz a menor distin¢ao en-
tre online e off-line. Quando ele vai a uma
loja comprar um produto ou entra no si-
te para adquirir alguma coisa, pensa que
estd interagindo com a marca, mas nao
considera se estd no ambiente on ou off.
Essa divisao, alids, s existe dentro da in-
dustria da comunicagao’, critica Igor Pu-
ga, chief interactive officer da DM9DDB.

Segundo o profissional, dividir a ver-
ba do anunciante entre midia tradicio-
nal e digital fez sentido em um primei-
ro momento, quando as agéncias ainda
nao haviam desenvolvido expertise pa-
ra atuar nas plataformas online. Com a
evolugao da disciplina e a contratacéo de
profissionais especializados em multimi-
dia, as agéncias tradicionalmente off-li-
ne foram ganhando expertise para inse-
rir o digital entre os canais para os quais
atuam. “Nao temos agéncias para fazer
pecas s para radio, outras, sO para te-
levisdo e outras somente para jornais e
revistas. Entao, que sentido faz termos
agéncias para criarem somente para a
internet?’, questiona Puga.
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Doménico Massareto: "Em uma campanha integrada € muito
dificil medir a influéncia de um meio no resultado do outro”

Rafael Fragoso acredita que pensamento integrado é facilitado
pela proximidade entre anunciantes e empresas de tecnologia

Lucas Mello ndo acredita ser tao simples imaginar um
futuro onde todas as agéncias vao saber fazer tudo
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ARTHUR NOBRE

Embora a ideia da integragao nao saia
dos discursos dos profissionais de agén-
cias, ainda ha um caminho para que a
realidade e a teoria caminhem no mes-
mo compasso. “Enxergo nao sé as agen-
cias, mas também os anunciantes pas-
sando por um processo de maturagao, e
a integragao completa s6 serd real quan-
do tivermos uma profunda mudanga de
mindset, que significa enxergar o digital
como publicidade e nao como comple-
mento de comunicac¢ao’, pontua Gabriel
Fernandes, que retornou a FCB Brasil na
semana passada, no cargo de diretor de
digital intelligence, ap6s um periodo de
um ano na Ambev.

A experiéncia no anunciante fez o exe-
cutivo observar que, no universo das mar-
cas, a junc¢ao de on e off vem acontecen-
do de forma lenta. “A maioria dos anun-
ciantes ja ndao vé mais sentido em distin-
guir os ambientes, no entanto alguns ain-
da mantém cargos e estruturas separadas
para as duas areas, o que € contraditorio
ao processo de integracao’, analisa. Para
Gabriel, o cendrio ideal para os anuncian-
tes é aquele em que uma agéncia € capaz
de prover todas as demandas necessarias.
“Nao acredito que isso acontecera de ho-
je para amanha, mas creio em uma com-
pleta integracao, onde o processo criati-
vo e de planejamento nao seja fragmen-
tado’, opina.

Pensamento fluido

Enquanto as agéncias e os anuncian-
tes tentam acertar o passo, os profissio-
nais procuram criar um fluxo de pensa-
mento integral dentro das estruturas exis-
tentes. Quando a agéncia possui apenas a
verba off-line do cliente, a ideia, mesmo
assim, é construir uma estratégia multi-
midia. “Nao conseguimos pensar de ma-
neira semi-integrada. Nossa proposta é
auxiliar os clientes a construir a melhor
estratégia e, para isso, independe se ela
veio do on ou do off’, comenta Rafael Fra-
goso, diretor de tecnologia e projetos da
Publicis Brasil.

Esse desenvolvimento de um pensa-
mento tnico em prol da construgao de
uma estratégia de comunicacao eficien-
te para as marcas acontece, na opiniao
do executivo, pela mudanca da visao do
anunciante, que gragas ao maior conhe-
cimento da esfera digital vem conseguin-
do reduzir a segmentagao da midia onli-
ne. “Dois pontos vém facilitando a cons-
trucao do pensamento integrado. O pri-
meiro é a aproximacao dos anunciantes
de grandes empresas de tecnologia, co-
mo Google e Facebook, que permite as
marcas conhecer sua atuagao com mais
profundidade. E o segundo fator é a con-
tratacio, por parte dos anunciantes, de
profissionais especializados em marke-
ting digital’} explica Fragoso.

Integrar os pensamentos dos multi-
plos canais em uma tnica estratégia € a
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atribuicao de Pedro Gravena, que desde
novembro do ano passado é head de di-
gital e innovation da Y&R. Para cumprir
tal missao, o profissional aposta na jun-
cao de expertises. “Ha algum tempo co-
mecamos a trabalhar em conjunto com
a Wunderman para a concepgao de so-
lugoes integradas para Vivo, Cielo e Azul.
Nesses casos, toda a ideia é concebida e
planejada em conjunto e a aplicacgao é
realizada em cada meio pelos especialis-
tas em cada area: na Wunderman, no ca-
so das midias digitais, e pela Y&R, quan-
do os canais sao off-line’, conta.

Esse modelo compartilhado é, na opi-
niao de Gravena, a saida para a criacao
de uma industria publicitaria inovadora
e integrada. “As agéncias nao tém exper-
tise para entregar todas as solugoes sozi-
nhas. Creio que, no futuro, existirao agén-
cias de publicidade com pensamento in-
tegrado, que criem para canais online e
off-line, apoiadas por pequenas empre-
sas de segmentos tecnolégicos especifi-
cos, que dardo suporte para viabilizar as
ideias dos clientes’, projeta.

Para ele, aintegracao plena nao ira de-
sabilitar as empresas especializadas em
alguns servicos, mas moldara uma nova
linha de pensamento criativo que, em
sua visao, é irreversivel. “Muitas vezes,
os meios ainda acabam pautando a ideia,
mas a realidade € justamente o contrario:
as ideias devem pautar os meios e se en-
caixar neles’, defende.

Representante do Brasil no juri de Mo-
bile, uma das categorias que mais refle-
tem a intimidade das agéncias com a mi-
dia digital, Doménico Massareto, diretor
de inovacao do Grupo TBWA, é responsa-
vel por um time de mais de cem pessoas
(distribuidas nas operagoes da Lew’Lara)
TBWA, Mood e ID), cujo objetivo € extrair
as expertises da drea digital para a com-
posicao de estratégias integradas. Parao
profissional, a integracao do ecossistema
criativo faz sentido, mas ainda é necessa-
rio analisa-la com cautela. "A fragmenta-
¢ao da oferta de midia acaba gerando a
necessidade de solugdes e meios que ga-
rantam alta visibilidade em um curto pe-
riodo. Além disso, a demanda por times
maiores e multiespecializados, tanto do
lado da agéncia quanto do cliente, nao é
simples em uma economia em crise como
a que estamos vivendo'’, pontua.

Domenico ainda destaca que a demoli-
cao plena do muro entre on e off-line ain-
da precisa ser analisada cautelosamente
e que passa por questoes relacionadas a
custos e eficacia. "Em uma campanha in-
tegrada é muito dificil medir a influéncia
de um meio no resultado do outro. De-
terminar a magnitude dessa influéncia é
trabalhoso e leva tempo’; conclui.

O off dentro do on

Se as agéncias com marcas estabele-
cidas na historia da publicidade estao
se adequando as demandas dos clientes
no universo digital, revisitando modelos
de negdcio, fazendo parcerias com em-
presas menores e recrutando profissio-
nais com expertises especificas, as que ja
nasceram digitais vivenciam o caminho
inverso: passam a entregar solucoes que
extrapolam o online e até disputam con-
corréncias de verbas off-line.

A CuboCC, por exemplo, realiza até
mesmo agoes de ativacao para clientes
como a Coca-Cola. “Quando vocé foca
em um meio, esta focando apenas no fim,
Pensar na melhor solucao dentro de de-

Para Roberto Grosman, as agéncias classicas terdo mais potencial,
mas as digitais terao mais capacidades para entregar o todo
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Pedro Gravena: os meios ainda pautam a ideia, mas

o certo é o contrario: ideias pautarem os meios
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Roberto Martini: "Pensar na melhor solu¢ao dentro de determinada
caixa gera perda de eficiéncia, ainda que tudo dé certo e a magica aconteca"

terminada caixa gera perda de eficién-
cia, ainda que tudo dé certo e a magica
aconteca, afirma Roberto Martini, CEO e
CCO da Flag, holding que abriga a agén-
cia. Para Lucas Mello, CEO da LiveAD
— que lancou a marca de sorvetes Ben
& Jerry’s com um piquenique na Oscar
Freire — sempre existira espaco para os
especialistas. “Em mercados mais avan-

¢ados, como o norte-americano, pode-
mos enxergar diversas agéncias que tém
capacidade de trabalhar de forma inte-
grada. Sempre ha espaco para agéncia
muito boa em contar historia por meio de
filmes, assim como para a especializada
em midia programatica, em performan-
ce. Nao é tao simples imaginar um futu-
ro onde todas vao saber fazer tudo. E um
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movimento que nao vai em uma so dire-
¢ao: ha espaco para as mais generalistas e
para as outras que irao encontrar um ca-
minho de especialistas’, acredita.
Responsavel por toda a comunica-
cao de Motorola e pela midia off-line de
Netshoes e Zattini, a Fbiz ndo acredita na
estratégia que tem como ponto de parti-
da a decisao entre os meios online e off-
line, conta o co-CEO da agéncia Rober-
to Grosman. "A gente acredita em partir
do problema do cliente, Se é preciso au-
mentar as vendas, se ele precisa de um
produto novo', diz. O executivo também
prevé que, no futuro, os clientes traba-
lharao com somente uma agéncia, que
tera varios outros parceiros. “Ninguém
é full service. As agéncias tém de traba-
[har com veiculos, plataformas, empresas
especializadas. As agéncias classicas que
estdao indo para o digital terao mais po-
tencial, mas as digitais que estao se tor-
nando mais estratégicas terao mais ca-
pacidades para entregar o todo’, analisa.
A W3haus, que ja emplacou um co-
mercial na TV para O Boticdrio e reali-
zou uma elogiada agao out-of-home para
a ong Criola, tenta expandir sua entrega
full, porém mantendo sua identidade di-
gital. “Usamos o digital em um formato de
comunica¢ao que vem crescendo muito
em efetividade, sao agoes que resolvem
o problema e geram conversas que tém
um valor de mercado cada vez maior. A
cultura digital de se pensar em todos os
meios nao tem volta’, conta Moa Netto,
vice-presidente de criagao.

De branding a performace

Com mais da metade de sua receita
oriunda do digital, a McGarryBowen ja se
posiciona como uma agéncia full service.
Um de seus principais clientes é o Bradesco,
para o qual realiza toda a comunicacao ins-
titucional no digital. Na visao do presidente
Walter Susini, as agéncias ja entenderam ha
muito tempo que a separacao entre online
e off-line nao faz sentido. Cabe aos clien-
tes, agora, ter a mesma compreensao. “0s
anunciantes precisam entender que preci-
sam de bons parceiros que os ajudem a fa-
zer comunicacao relevante, simplificando
a vida deles. Mas, obviamente, ainda exis-
tem clientes grandes que necessitam des-
sa diferenciacao’; pondera.

“Temos de pensar onde o consumidor
estd, afirma Marcelo Lobianco, CEO da
AG2 Nurun, que na semana passada es-
treou seu primeiro comercial para a tele-
visao, desenvolvido para Tylenol. Segundo
ele, a agéncia esta concentrada em fun-
dir areas como CRM e planejamento pa-
ra entregar outras formas de trabalhar o
negocio, com verbas mais apertadas e em
meio a processos que nao contam com
problemas estabelecidos. “Hoje, é pos-
sivel fazer a entrega de todo o funil com
a internet. E possivel fazer branding, im-
pactar o consumidor na rua por meio de
dados e geolocalizacao e medir perfor-
mance. Mas também temos capacidade
para fazer filmes de 30 segundos, nosso
pensamento é macro’, explica.

Embora nao se posicione como uma
agéncia digital propriamente dita, a Wun-
derman tem a maior parte de sua carteira
composta por clientes digitais, incluindo
a conta on e off de Dell. “Focamos na in-
teligéncia de dados para entregar maior
assertividade. No caso de Dell, fazemos
esse exercicio para plugar a midia off-li-
ne no digital’) diz o vice-presidente de mi-
dia Fabio Saad.
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