ENTREVISTA
Ana Paula Duarte, diretora
de midia da Unilever, busca
pioneirismo aliado a eficiéncia

AGENCIAS

Em oito meses, 17 equipes das
grandes da publicidade trocam
lideranca da area de midia

GRANTE DO 1ORN

VEICULOS

4 AcBes de relacionamento diferenciadas

-\ ganham espaco na disputa por verbas
#9dos maiores anunciantes

PARTE-IMTE

rofissic n
de midia:

Assertivid}ade
0anoye gas
a0S Miaias

Ao aliar a logica dos dados com a interpretacdo
sensivel da nova matematica do consumo, atividade
ganha perfil mais questionador e capacidade de guiar a
comunicacao ao alvo pretendido pelas marcas
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Ana Paula Duarte, Grupo de Midia A importancia das agoes de
da Unilever: "Olhar hibrido Sao Paulo busca relacionamento com
é fundamental” mais dinamismo agéncias e anunciantes

UB Capa Razéao e sensibilidade moldam o midia do futuro

‘|7 Opinido Bertrand Cocallemen, head de planejamento da Fbiz

22 Agéncias Desde novembro, 12 trocas de lideres na area de midia

34 Opinido Francisco Custodio, diretor-geral de midia da Africa
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CAPA

-xatli0ao com

nterpretacao

Meios digitais e novos habitos de consumo obrigam os profissionais de midia a terem uma relagao
mais sensivel com os dados e a desenvolverem habilidades técnicas, negociais e estratégicas

Por BARBARA SACCHITIELLO bsacchitiello@grupomm.com.br e MIRELLA PORTIOLLI mportiolli@arupomm.com.br

Page 4/10



meio&mensagem profissional de midia

Se a funcao da publicidade é conectar
marcas e consumidores, pode-se dizer
que o responsavel pela conexao € o pro-
fissional de midia. Entretanto, se ha duas
décadas o trabalho era o de definir canais
levando-se em conta os meios TV, radio,
cinema, midia impressa e exterior, nos ul-
timos anos as decisoes consideram diver-
sas outras plataformas e nao sao somente
técnicas, mais estratégicas.

Embora a publicidade se enquadre na
area de Humanas das disciplinas acade-
micas, a atuacao do setor de midia das
agéncias sempre teve um pé nas ciéncias
exatas. Definir os veiculos mais eficientes
para direcionar as verbas dos anunciantes
e conseguir o melhor custo beneficio pa-
ra os investimentos sempre foram tarefas
que exigiram a combinag¢ao de diversos
numeros e variaveis matematicas. Entre-
tanto, depois que a internet mudou com-
portamentos e atraiu a atencao de boa
parte da audiéncia, ficou mais complexa
a definicao de onde encontrar e como im-
pactar os consumidores.

Com a profusao de veiculos de comu-
nicagao, graficos e tabelas passaram a
nao ser mais suficientes para determinar
os multiplos interesses de uma audiéncia
que, a cada dia, esta mais disposta a ex-
perimentar novos tipos de contetido e ha-

bitos de con-
sumo. “Temos
uma equacgao com
mais variaveis do que
tinhamos hé algum tempo.
[sso da muito mais trabalho, mas

é mais gostoso do que antes. A razao e a
forca técnica dos nimeros sempre conti-
nuardo valendo, mas temos de ter muita
sensibilidade e bom senso porque diver-
sas dessas variaveis sdo comprovadas por
comportamentos e por observacao e nao
mais pela logica’, frisa Paulo Stephan, vi-
ce-presidente de midia da Talent.

“A funcao do profissional de midia ficou
mais divertida, mais interessante’, concor-
da Miriam Shyrley, vice-presidente de mi-
dia da Publicis Brasil. “Antes, nos atuava-
mos basicamente no inicio da acdo e sé no
fim podiamos ter uma no¢ao mais analiti-
ca do sucesso dela. Hoje a dinamica é em
tempo real e isso muda todo o jogo’, opina.

Segundo ela, a exatidao dos dados con-
tinua pautando o trabalho desses profissio-

nais, mas a plu-

ralidade dos meios

de comunicac¢ao acaba propi-

ciando uma atuagao mais criativa. “Com

os novos devices e a evolucdo das platafor-

mas de midia em geral, esse ambiente ficou

muito mais rico, o que propicia ao profis-

sional de midia pensar em campanhas in-

tegradas mais consistentes e interessantes’,
complementa.

Essa mudang¢a de panorama obriga os
profissionais de midia a dosarem a in-
terpretacao dos dados e a inserir mais
insights sobre comportamento em seu
trabalho cotidiano. “Antigamente monta-
vamos tudo em cima de um dado. Tinha-
mos audiéncia de TV, de radio e nimeros
que eram coerentes para o exercicio de
nosso trabalho. Hoje acontece um movi-
mento que nos obriga a nao mais calcar

A MELHOR HOMENAGEM QUE NOS PODEMOS FAZER E PRODUZIR
CONTEUDOS DIGNOS DE LIDERANGA EM AUDIENCIA.

GRUPO

BANDEIRANTES
RADIOS
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as coisas em dados. O cliente chega até “Temos de ter muita

nés com um objetivo e, para conseguir g e
ajudar a alcangé-lo, temos de conhecer sensibilidade e bom senso

comportamentos e ter profundo entendi- porgue diversas variaveis

me:nm.dns I'I'IE-'iiS diver_sns canais’ a’m.alisa sdo comprovadﬂs por
Luiz Ritton, vice-presidente de midia da

Lew'Lara\TBWA. comportamen tos e por
observacdo e ndo mais
Ciéncia intuitiva por légl-C'ﬂ y

Utilizar os nimeros em prol da com-
preensao de uma audiéncia que ao mes-
mo tempo que acompanha um programa
de TV pode comentar sobre ele nas redes
sociais, folhear uma revista e assistir a um
video via streaming é um desafio que exi-
ge muita sensibilidade. Para os profissio-
nais de midia, a impossibilidade de pre-
ver o comportamento de quem consome
0s meios é o que confere um novo gés a
atividade. “O grande diferencial de nosso
trabalho hoje é poder entender de gente,
de comportamentos, e pensar para onde

“Antigamente monta@vamos s pessoas estao caminhando e o que elas
tudo em cima de um estio pensando. Isso nao é uma ciéncia

. exata e, justamente por essa razao, € me-
dado. Hoje acontece um lhor ainda’; diz Paulo Stephan.

movimento que nos obriga Para ele, é evidente que essa maior

a niio mais calcar as coisas  demanda por andlise e interpretacoes
em dados” dos comportamentos humanos € prove-

niente da mudanca que os meios digitais
Luiz Ritton trouxeram a comunicacdo humana. Nem

Paulo Stephan

Divulgacao

Civulgagao

Informacao e entretenimento de qualidade.
Parabéns aos midias.
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por isso, entretanto, os engajamentos, li-
kes e compartilhamentos tornaram-se os
unicos numeros com 0s quais os profis-
sionais de midia devem se preocupar. “"A
principal tarefa de nosso trabalho é so-
mar os resultados em todas as bases. Nao
podemos nos preocupar somente com
as redes sociais esquecendo os dados de
outros meios. Como midia, tenho de fazer
uma avaliacdo e unir todos os pedacos do
consumo de midia para formar um total
positivo e condizente com a proposta de
trabalho de cada cliente’, opina Stephan.

Atuar no cenario dessa nova matema-
tica leva os profissionais de midia a fazer
menos contas e mais interpretagoes com
os dados que tém em maos. ‘Ao contra-
rio do que acontecia anteriormente, o0s
numeros nao chegam mais até nos puros,
mas sim explicados e calcados em muita
interpretacao. Ainda mais quando nos re-
ferimos ao digital, onde tudo é totalmente
embasado e justificado. Se antes o dado
vinha passado, hoje ele ja vem pronto pa-
ra que possamos trabalhar com sua inter-
pretacao’ conta Ritton, da Lew'Lara.

Na Fbiz, agéncia ja nascida na era di-
gital que tem quase 50 profissionais na
sua area de midia, especialistas e gene-
ralistas compartilham o conhecimento

—
Miriam Shyrley: “A fungéo do midia ficou mais
divertida, mais interessante. Antes, atudvamos
basicamente no inicio da agdo. Hoje a dindmica
é em tempo real e isso muda todo o jogo”

sobre videos, plataforma e search para
conseguirem manejar o volume diario
de informagoes. “No digital, precisamos
dessas pessoas que caminham em di-
versos segmentos’, salienta a diretora de
midia Luciana Prado. O trabalho cola-
borativo também é uma aposta
da Dentsu para lidar com as
novidades. "Temos, lado
a lado, a coragem de
um millenial e a
experiencia do
cabelo bran-
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Segundo Adrian Ferguson, para que a
agéncia tenha relevéncia como gestora dos
investimentos dos anunciantes, a DM8 investe
R$ 4 milhdes anuais na drea de pesquisas

co, compara o diretor de midia Marcio
Zorzella.

Para Luciana, o midia contemporaneo
precisa ter requisitos fundamentais, como
entender do negocio do cliente e do mer-
cado, ser multidisciplinar e ter vontade de
aprender sobre pessoas. “O midia que se
interessa sO por numero, ja era’, senten-
cia. Veronica Pirajd, diretora de pesquisa
de midia da Mullen Lowe, adiciona outras
caracteristicas essenciais como o acimu-
lo de conhecimento, o espirito inovador e
a flexibilidade para enfrentar as mudan-
¢as. "Tem de ser mestre em criar conexoes
entre marcas e consumidores’, define. Ja
o vice-presidente de midia da DM9DDB,
Adrian Ferguson, acredita que os midias
atravessam uma fase dicotomica. “Tem de
saber de tudo um pouco e tem que saber
de pouco um tudo’, diz ele.

Habilidades estratégicas

Em muitas agéncias, baseados em pes-
quisas e na interpretacao de dados, os
profissionais midia ja sao os responsaveis
por conduzir outros profissionais do time
a alcancarem o publico nessa jornada, e
exercerem suas funcoes com mais asserti-
vidade. O aumento das incumbéncias, no
entanto, traz muitos desafios e a necessi-
dade de desenvolver habilidades técnicas,
negociais e estratégicas.

Para oferecer uma base confiavel de
informagoes e tentar garantir o sucesso
das campanhas dos clientes, as agéncias
investem em pesquisas. Na DM9DDB, por
exemplo, onde hd 74 profissionais de mi-

fotos: divulgagao
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dia, sao aportados anualmente R$ 4 mi-
lhoes nessas aquisigoes. Segundo Fergu-
son, o investimento é necessdrio para que
a agéncia tenha relevancia como gestora
das verbas dos anunciantes que atende.

Na Dentsu, esse investimento repre-
senta a segunda maior linha de custo da
agéncia, atras apenas da folha de paga-
mento dos funciondrios. “O midia estd
muito mais a frente das decisdes do que
no passado. Precisa entender a psicologia
do consumidor e estar mais bem apare-
lhado com outras disciplinas, ser especia-
lista em audiéncia e no publico’, ressalta
Marcio Zorzella.

Nessa tarefa de compreender onde esté
o publico mais interessante para a men-
sagem dos clientes, qualquer dado capaz
de amplificar a capacidade de anéi-
lise é bem-vindo. “Os dados de
que o profissional de midia
precisa hoje nao se refe-
rem apenas a audién-
cia e ao consumo dos
meios, mas sim a
todos os nitimeros
possiveis: CRM,

monitoramen-
to, acessos a
sites, etc. Isso
permite  en-
tender melhor

a jornada do

consumidor

e fazer planos

muito mais cer-
teiros, que sao a
base de um bom
ROI', explica Mi-
riam Shyrley, da Pu-
blicis Brasil.

Ela também aponta
a mudanca do compor-
tamento do publico como
um fator que alterou o ritmo
do trabalho dos midias, permitin-
do mudancas de rota nas andlises dos
meios e nas estratégias criadas para os
anunciantes. “A audiéncia hoje é ativa,
responde as campanhas imediatamen-
te, 0 que nos permite adaptar acoes em
tempo real. A medicdo recorre a diferen-
tes fontes’, complementa.

Os institutos de pesquisa sdao antigos
parceiros nessa tarefa, mas, o maior vo-
lume de informacdes vindas dos préprios
veiculos tornou a relacao dos midias com
a midia ainda mais relevante, na opiniao
de Daniel Chalfon, presidente do Gru-
po de Midia e s6cio e vice-presidente de
midia da LDC. “Nunca o midia precisou
ser tao questionador. Os institutos sao os
prestadores de informacdao que sempre

pg 12

Mais meios, mais nimeros

Para suprir a necessidade dos profissionais de midias de combinar exatiddo com anélise
comportamental, os institutos de pesquisa também vém tentando ampliar a gama de servi-
cos oferecidos para mapear uma audiéncia cada dia mais imprevisivel. Dora Camara, diretora
regional da Kantar Ibope Media no Brasil, conta que o instituto vem tentando diversificar as
ferramentas que coloca a servigo do mercado para auxiliar os profissionais de agéncia na
mensuragao do consumo dos meios de comunicagao. "Cabe a nds gerar ferramentas, instru-
mentos e dados para que os clientes tomem atitudes de forma mais assertiva. O envolvimen-
to do midia é cada vez maior e compreender muito dos nimeros e da anélise do que est4 por

tras deles e o grande desafio", comenta.

Para conseguir disponibilizar esses novos dados demandados pelos profissionais de midia,
Dora reforga a importancia do envolvimento das agéncias e dos anunciantes. “Procuramos
evoluir sempre de acordo com as demandas do mercado. E muito importante que os profis-
sionais venham ate nds e tragam exatamente aquilo que precisam e, a partir dai, usaremos
de nossa infraestrutura e tecnologia para tentar atendé-los. O trabalho nunca pode ser cons-
truido a partir de um tnico lado, mas sim por meio da participagao de todos", pontua Dora.

Ela acredita que, no que depender dos institutos de pesquisa, os profissionais de midia es-
tarao cada vez mais equipados para debrugarem-se sobre nlimeros com a missao de extrair
percepgdes do comportamento humano. “Estamos sempre ampliando os servigos que pres-
tamos. Hoje ja temos mais dados sobre investimento publicitario, search e estamos sempre
em processo de melhorias para atender ao mercado", comenta.

Para Dora, seja trabalhado no campo de exatas ou humanas, o dado sempre sera a mais
valiosa ferramenta para os midias. “Quanto mais vocé trabalha uma informagao, mais valor
ela tem. Um dado gera insights, contextos, assertividade e quando se analisa esse nimero
com propriedade ele passa a ter um valor imenso. Entender o que o consumidor quer e pensa
esta muito longe de ser um voo cego em uma tempestade”, finaliza.

Dora Camara: “0 envolvimento do midia é cada vez malor e compreender muito

*

Divulgagio/Sergio Zocchi

dos niimeros e da anélise do que est4 por trés deles é o grande desafio”

foram, mas também viraram o fiel da ba-
lanca’, salienta.

Agenda otimizada

Saber otimizar as tarefas é outro ponto
essencial para os profissionais de midia,
atualmente. Na agenda, deve haver es-
pago para manter o relacionamento com
os clientes e também interagir com novos

veiculos, que surgem a cada dia. “Priori-
Z0 0S encontros pessoais com os veiculos
estratégicos’, explica Luciana Prado, da
Fbiz. Uma de suas estratégias é limitar os
encontros frente a frente a alguns repre-
sentantes da agéncia e combinar qual se-
ra a duracao da reuniao. “Viemos de um
tempo em que a relacao com o veiculo
era quase pessoal, mas isso gera pouco
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Para Luciana Prado, o midia contemporéneo precisa entender do negécio do cliente e do mercado,
ser multidisciplinar e ter vontade de aprender sobre pessoas: “0 midia que se interessa sé por nimero, ja era”

Marcio Zorzella: “0 midia precisa entender a psicologia do consumidor e estar mais bem
aparelhado com outras disciplinas, ser especialista em audiéncia e no ptblico”

tempo para fazer negocio ou ser assertivo.
Melhor é fazer o contrério, falar sobre o
negocio e, se sobrar tempo, tomar um ca-
fezinho e bater papo sobre a vida’) sugere.

“Reunides sucintas, que vao direto ao
ponto permitem entender o que o mer-
cado estd oferecendo e ainda retornar ao
escritorio e repassar para a equipe’, con-
corda Gleidys Salvanha, diretora de negé-
cios do Google Brasil. Seu conhecimento
de mais de 20 anos nas dreas de midia
de Young & Rubicam, Publicis, McCann-

Erickson e W/Brasil, propicia ao Google
informacoes privilegiadas sobre o traba-
lho das agéncias em relagao ao planeja-
mento e escolha de canais. “Mais do que
tomar decisdes, temos de saber como se
encaixam no dia a dia do midia, no nego-
cio do cliente, e como sao trabalhadas e
traduzidas as métricas’, diz.

O Google tem uma equipe exclusiva pa-
ra lidar com as agéncias e promove treina-
mentos durante todo ano, com um calen-
dario que inclui eventos, palestras e cursos

Pg 14

ey

especificos sobre suas ferramentas. “E im-
portante saber lidar com o volume de infor-
magoes e, principalmente, para os midias
que tém tantas frentes, conseguir deixar o
tempo mais eficiente’; salienta Gleidys.

Para Adrian Ferguson, que estd no
mercado ha 27 anos, esses momentos
com os veiculos sao essenciais para con-
seguir encontrar solucoes que realmente
atendam as necessidades dos clientes.
“Ha uma nova geragdo que acha que o
trabalho do midia é feito dentro da agén-
cia’, critica. Na sua opiniao, essa falta de
interagao pode ser prejudicial. “Pode pe-
nalizar um cara brilhante do ponto de vis-
ta negocial e estratégico porque ele nao lé
o mercado’, pondera.

A proximidade entre as pessoas tam-
bém beneficia na hora de lidar com os sis-
temas. “"Muitos dos neg6cios que fazemos
ainda é por visita, telefone ou no upfront
de veiculos’, relembra Zorzella. “O filet
mignon da midia programadtica é com-
prado em leildo fechado. As coisas ainda
sdao analdgicas nesse sentido’, considera o
executivo da Dentsu.

Remunerag¢ao programatica

A midia programatica e o volume de
informacoes dos consumidores sdo capa-
zes de tornar as campanhas mais asserti-
vas. Mas a possibilidade de acompanhar
as acoes e, se necessario, alterd-las em
curso, aumenta as atribuigoes dos profis-
sionais de midia e traz a tona a discussao
sobre o modelo de remuneragao, princi-

Fotos: Divulgagdo
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Gleidys Salvanha acredita que o midia é um profissional cada vez mais preparados para assumir
a lideranga das agénclas e empresas porque tém “vis#io holistica e do business”

palmente nas agéncias de publicidade
que tém maior concentragao de esforcos
no off-line. Na avaliacao de Zorzella, o pa-
gamento precisa deixar de ser por compra
de midia e ter a inteligéncia como base,
“Enquanto for comissionado por midia
e simplesmente nao testar esse modelo,
ficamos adiando o crescimento’] diz. “As
agéncias sao geradoras de resultados e,
por isso, devem ser percebidas como fon-
te de receita. Somos parceiros de nego-
cios, mas, ainda hoje, muitos clientes nos
veem como geradores de
custo’; reclama.

Gleidys refor¢ca que o trabalho dobrou
e tanto agéncias quanto clientes precisam
resolver esse impasse. “O cliente deve en-
tender que precisa de muito mais profis-
sionais do que antes, enquanto as agéncias
devem mostrar esse mérito para poderem
ser remuneradas por isso’, defende.

O CEO da AG2 Nurum, Marcelo Lobian-
co, que construiu parte de sua carreira em
veiculos digitais, como iG e Facebook,
acredita que os dados fundamentardo o
futuro dos midias e darao mais condigoes
de analises a todos. “Estou muito seguro
em dizer que 0s proximos trés anos serao
de mudanca no mercado’, afirma.

Para Adrian Fergusson, na proxima
década, os profissionais de midia serao
ligados a performance e terao grande ca-

pacidade analitica dos negécios. “Serao

protagonistas dentro do business do
cliente’, acredita. Na avaliacao de
Zorzella, os midias serao os prin-
cipais executivos das agéncias
e nao perderao mais espaco
para os planejadores, que
nos ultimos anos ganharam
peso estratégico nas agén-
cias. "Nao sei se é sonho
ou se realmente é para
onde vai caminhar, mas
o midia vai liderar o
processo de comunica-

cao’, sustenta. Gleidys

Salvanha também en-

xerga o futuro com oti-

Verdnica Pirajé sallenta necessidade
de alimentar o interesse e a busca por

novas referénclas: “Néo existe inovagéo
sem curiosidade”

mismo: “Sao profissionais cada vez mais
preparados para assumir a lideranga das
agéncias e empresas porque tém visao ho-
listica e do business.”

Os dados podem ajudar, mas nao des-
cartam a necessidade de alimentar o in-
teresse e a busca por novas referéncias.
“Nao existe inovacao sem curiosidade’
define Veronica Piraja, da Mullen Lowe.

Divulgagio/Dennis Sitta
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