COMUNICACAO

Agéncias tentam juntar on e off
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Igor Puga, até entdo sécio-fundador da digital ID, acaba de ser contratado pela DMIDDB

Se nos discursos do mercadojd nao habar-  pelas nascidas digitais e de digitalizacao
reiras entre agéncias on e off-line, na prati-  das agéncias de publicidade avancam, mas
ca a realidade é bem mais dura. Os movi-  parte significativa dos grandes anuncian-
mentos de incorporacao da midia off-line  tes ainda prefere dividir suas verbas. Pag. 23

Muito além do digital 23

Agora full service, Fbiz amplia share de midia tradicional
em 25% e conquista as contas de Saraiva e Porto Seguro
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Digitais mais off, tradicionais mais on

Lideres de mercado se esforgam para reduzir a distancia entre os dois segmentos

Por ALEXANDRE ZAGHI LEMDS azlemos@grupomm com br e FELIPE TURLAO fturlao@grupomm.cam.br
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Puga: “Estamos caminhando para um modelo full service. E um caminho irreversivel”

queda das barreiras entre a comuni-
cagao on e off-line jd integra os dis-

cursas do mercadoe ha muito tempo. En-
tretante, parte significativa dos maiores
anunciantes brasileiros ainda prefere divi-
dir suas verbas entre agéncias de publici-
dade e digitais, Essa dispura entre players
de tamanho desproporcional (a publici-
dade tradicional ainda rende muito mais
dinhelro para as agéncias no Pais) pode
terminar com vencedores de ambos os
lados. Isso porque as maiores digitais in-
corporam a midia off-line ao seu cotidia-
no na mesma velocidade em que as cha-
madas tradicionals se digitalizam.

Historicamente, o trabalho com a mi-
dia online sempre foi desejado pelas gran-
des da publicidade — ora pelo status de
modernidade que a pritica conferiu no
passade, ora por cobranga por parte dos
clientes. Mas, de fato, foram poucas as que
consepuiram desempenhar com compe-
téncia essa especialidade por longo peri-
odo. No segmento daquelas que ji nasce-
ram digitais, as dificuldades para transpor
s barreiras que em ese nio existem mais
também sio grandes, Poucas conseguem
conguistar o direito de desenvolver gran-
des campanhas gue extrapolem a midia
online, No ranking Agéncias & Anuncian-
tes das 50 maiores compradoras de midia
do Pais em 2013 s6 hd uma nativa digital:
a Isobar (ex-AgénciaClick), em 457 lugar.

Nas grandes agéncias de publicidade,
que continuam vivendo do faturamento
da midia radicional, prosseguem os es-
forgos em reduzir a distincia entre off e
on, Em algumas delas, a receita digital jd
& relevante, o que impulsiona a inclusao
nos primeiros escaloes de profissionais
experientes na midia online. Eoque faz,
por exemplo, a DMADDE, que acaba de
contratar lgor Puga para o posto de chief
interactive officer, criada especificamente
para recebé-lo, com direito a assento no
hoard executivo da agéncia. Nos Gltimos
sete anos, Puga foi sacio da digital [D, que
fundou an lado de Doménico Massaneto
(leia box nesta pegina) e € controlada pe-
la Grupo Omnicomm, mesmo acionista
majoritario da DM9DDB.

Sua missdn na nova agéncia serd a de

CamilaCosta é
nova sdciadalD

Apds a saida do socio-fundador
|gor Puga para a DM3DDB, alD ja
rearranjou a composigio acionaria
cujo controle € do Grupo Omnicomm,
Camila Costa chega como sdcia e
CED. Ela deixa o posto de head de
marcas e negacios da Fhiz para
assumir na nova agéncia a diregdo
executiva, passando a dividir o
comando da |0 com Doménico
Massareto, também fundador, que se
mantém como sdcioe CCO.

Hd sete anos no mercado, a 0
tem uma equipe de 90 funcionarios
e atende as contas digitais de
Matura, Santander, Pernambucanas,
Webmaotors e Adidas. A 1D nunca
teve a pretensao de fazer um
mavimento rumo ao off-line. Mesmo
nos Estados Unidos, onde se diz
que on e off se encontraram no
meio do caminho, ndo é tio simples
assim. Ainda ha muito espago para
caminhar em todas as direces,
para as agéncias de publicidade gue
querem continuar focadas no off-line
e para as digitais que optarem por
se manter especializadas”, acredita
Massareto, acrescentanda que quem
dita o caminho a ser percorrido pela
agéncia so os seus clientes.

41D foi fundada em 2007 como
ID\TBWA por Massareto, Puga,
Augusto Cruz (CED da Mood]) e Luiz
Lara (chairman da TBWA no Brasil).
Em 2012 se desligou da rede TBWA e
passou a responder diretamente ao
Omnicom.

coordenar a Insercio de forma transver-
sal do pensamento digital no trabalho
realizado para todos os clientes da casa,
que atende, entre outros, Ambey, ltai,
C&A, Grupo CRM, 1&], Sadia, Vivo, Wal-
mart, Whirlpool, Kroton, Tam Viagens, Te-
Ihanorte ¢ Tok&Stok. A agéncia também
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acaba de conguistar a conta digital do
McDonald's, Este, um caso atipico entre
os anunciantes; embora divida as verbas
an e off-line, resolveu manter as duas fa-
tias em agéncias tradicionais (a parte ofl
— amais polpuda — estd com a Taterka).

“Estarmos caminhando para um mode-
lo full service, de convergéncia. As princi-
pais agéncias digitais jd extrapolam essa
fronteira & as ditas tradicionais absorvem
as ferramentas interativas. E um cami-
nho irreversivel; acredita Puga. Ele lem-
bra que a DMIDDE tem relacio hisubri-
i com a internet e por sua equipe i pas-
sarim profissionais reconhecidos na drea
digital coma PI Pereira, Fernanda Roma-
no e Michel Lent, Em 2005, conguistot o
tirulo de Interactive Agency of the Year no
Festival de Cannes. " Hé ciclos bem resol-
vidos narelagao da DMS com a inernet e
& positiva essa inquietude da agéncia es-
tar sempre rearrumando a casa)”

Transigdo de modelo

Enire as maiores nativas digitais, a Foiz é
das que vem cumprindo com mals sucesso
a transigio do modelo de agéncia online
para full servisse. Um dos passos impor-
tantes nesse caminho foi a chegada, em
outubro, do COD Guilherme Jahara, que
fez carreira em agéncias off-line. Agora os
primeiros frutos da nova esrutira come-
cam a surgir, com a conguista de contas
alinhadas com o novo perfil de aluagio.

A agéncia passa a cConcentrar as ver-
bias full service das marcas da Pernod Ri-
card: Chivas (ex-Havas), Absolut, Orloff
[ambas ex-Lew'Larat TBWA) e Jameson
{ex-Mal Saatchi F&O)). As duas primeiras
jd eram atendidas pela Fbiz, mas apenas
na esfera digital. A empresa anuncia ain-
da a conquista das contas da drea deser-
vigos avulsos de Porto Seguro, uma verba
inédita dentro do anunciante, e Livraria
Saraiva (ex-Taterka). Outra conguista re-
cente, [4 anunciada, ¢ a da verba digital
de Dove, que estava com a Ogilvy.

Com isso, a Fbiz amplia a participagio
da midia tradicional em seu faturamen-
to. Em 2012, 98% dos negicios vieram
do onling. Agora o oll-line ji representa
25% dos R$ 300 milhdes de faturamento

o dava para ser estratégica se resumissemos nossa atuagio ao digital”

previstos para 2014, "Esperamos chegar
a uma propor¢io de até 50% de off-line
em aré rés anos, quando pretendemos
estar entre as 30 ou até 20 maiores agén-
clas do mercado brasileiro’ analisa o co-
-CED Roberto Grosman. A empresa nio
aparece entre as 50 maiores no ranking
Agéncias & Anunciantes relativo a 2003

Para atingir os objetivos de negdcios, a
Fhiz, que tem cerca de 200 funclondrios,
projeta dobrar suas receitas até 2017, por
meio de uma estratégia de crescimento
nos atuais clientes — compdem a cartei-
ra anunciantes came Unilever, Motarela,
Metshoes, Multiplus, PepsiCo e Anhangue-
ra— e conquista de verbas em setores co-
mo o automaobilistico e telecomunicagoes.

Também faz parte dos planos a am-
pliagao da percepgan do mercado sobre
sua criatividade — missio de Jahara, Ou-
tros executivos-chave da operagiao sao
Pedro Reiss {co-CEQ), Marcelo Hummel
(COQ), Paulo Loeb (head de negocios),
Marcelo Castelo (mobile] ¢ Fernando Di-
niz (planejamento). “Nao dava mais para
ser uma agéncia estratégica para o clien-
e 5€ FESIMissemos nossa atuagcao ao di-
gital, Por outro lado, esse expertise nos
ajuda a direcionar as marcas para a mu-
danga que elas precisam, criando plata-
formas que alinham tecnologia e comu-
nicagio’ aposta Grosman.

Maior do mercadao digital brasileiro,
a Isobar tem planos um pouco diferen-
tes, Segundo Abel Reis, presidente local
da Dentsu Aegis Network, que controla
oito empresas no Brasil, o vaminho da
agéncla ndo é pelo aumento das ativi-
dades off-line, mas sim pela integragao
com agéncias tradicionais. "Autorizar mi-
dia em televisio nio ¢ um objetivo, mas
simm trabalhar em forte cooperagio com
as agéncias de publicidade. Nossa iden-
tidade esta nas plataformas digitais gque
ransformam os negaclos dos clientes’,
afirma, Segundo Reis, 70% das receitas
da agéncia derivam de atividades mais
estratégicas, como planejamento, busi-
ness intelligence, desenvolvimento de
plataformas e gestio de conteddo. Inter-
mediagio de midia, o grosso dela digital,
responde pelos outros 30%.
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