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JURADO DE TITANIUM
VE CANNES EVOLUIR

Nizan Guanaes, fun-
dador do Grupo ABC,
vai participar pela
segunda vez do juri
da area do festival e
afirma que ela “é uma
plataforma que sai da
caixinha”. pag. 24
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Qual é o papel’
das agéncias e

consultorias?

As marcas parecem cada vez mais
inclinadas a gostar da combinacao
de varias frentes de trabalho, em
prol das melhores solucoes de mar-
keting e negocios. Questao é tema
de analise nesta edicao. pag. 12

GOOGLE TRAZ PARA O

BRASIL TECNICA DE Al

Fabio Coelho, pre-
sidente do Google,
apresenta esta se-
mana, em Sao Paulo,
como a inteligencia
artificial pode ser
aproveitada na publi-
cidade. pag. 30

ARTPLAN FAZ 50 ANOS
E BUSCA RENOVACAO

Presidente da agencia,
Rodolfo Medina, reve-
la os desafios da sua
primeira grande crise
de mercado e fala so-
bre a transformacao
em que vive a comu-
nicacao. pag. 40
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MERCADO

Profissionais avaliam

papel e expertise
das agéncias
e consultorias

O desafio é estabelecer uma nova

conexao entre criatividade, negocios e
tecnologia para construir marcas fortes
em meio a inumeras transformacgoes

CLAUDIA PENTEADO

Conm unir a efervescéncia
criativa das agencias a cul-
tura racional das consultorias
de negdcios? Anunciantes pare-
cem, cada vez mais, inclinados
a gostar da combinacao dessas
duas expertises para suprir suas
muitas necessidades de marke-
ting e negocios, nesse admira-
vel mundo novo que vivemos.

Consultorias datam da Re-
volucao Industrial, mas ex-
plodiram no século 20, princi-
palmente nos Estados Unidos,
e espalharam-se pelo mundo
auxiliando as empresas em
questoes de producao, recursos
humanos e gestao. Muita agua
rolou entre os primeiros tempos
e o cenario multifacetado atu-
al, impulsionado pelos avancos
da tecnologia, com players que
agregaram a expertise em ne-
gocios a tecnologia da informa-
cao. Nomes como Accenture,
EY, PwC, Deloitte, Epsilon, IBM
e KPMG se fortaleceram prin-
cipalmente a partir do fim dos
anos 1990.

Hoje ja se fala, em mercados
mais maduros como o america-
no, que “a nova geracao de con-
sultorias” se aproxima do mo-
delo mais criativo das agencias
de publicidade. Muitas, de fato,
se aventuraram pelo mundo do
branding, da midia digital e do
marketing, oferecendo servicos
como otimizacao de midia. Elas
perceberam, entre outras coisas,
a importancia da forca das mar-
cas na performance financeira
das grandes empresas. Basta
uma olhada em estudos de for-
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ca e valor das marcas como o da
BrandZ (veja na pagina 38) para
perceber o papel do marketing
bem feito dentro da performan-
ce financeira das maiores em-
presas do mundo.

O que facilita, de certa ma-
neira, a entrada de consultorias
no universo da construcao de
marcas é que hoje as marcas sao
construidas a partir de uma série
de experiéncias que demandam
um novo patamar de conexao
entre marketing/criatividade,
negocios e tecnologia/digital. O
desafio é lidar com a convergen-
cia desses trés mundos.

“O habito das pessoas mu-
dou. O mundo digitalizou. O
consumidor se dispersou. Esta
transformacao traz certa com-
plexidade para o profissional de
marketing. O que faz com que
seja necessaria uma maior cone-
xao entre os planos de negocio,
entendimento da jornada do
consumidor com os planos de
comunicacao. Neste sentido, as
consultorias ‘nadam de braca-
da’”, garante Frederico Pericini,
ex-consultor da McKinsey e hoje
socio da brasileira f2f Digital,
descrita como uma agéncia com
perfil de consultoria.

Alguns exemplos desse mo-
vimento: a EY contratou um
executivo do Grupo WPP no
ano passado, a Accenture criou
uma divisdo de midia digital
que se tornou a maior agéncia
digital do mundo, comprou a
digital SinnerSchrader, as criati-
vas Karmarama e The Monkeys
e, no Brasil, criou uma area de
branding, strategy e planning
que esta sendo tocada pelo cria-

tivo Eco Moliterno (ex-Africa).
A Deloitte comprou, nos EUA, a
agéncia californiana Heat, e tem
turbinado a sua Deloitte Digital
com a aquisicao de outras em-
presas, como a Digital One, a Da-
emon Quest, a Doblin e a Flow,
tornando-se um gigante de mais
de US$ 3 bilhoes. A McKinsey
transita em territorios de midia
nunca antes pisados e a IBM -
em parceria com Adobe e Oracle
- entrou na arena do marketing
com os dois pés, absorvendo
empresas digitais como Aper-
to, Bluewolf e ecx.io, além da
empresa de branding Resource/
Ammirati, entre outras acoes. E
esses sao apenas alguns exem-
plos de um movimento global
incrementado nos ultimos dois
anos, que ja chegou ao Brasil.
“Essa tendéncia ocorre, pois
as verbas de comunicacao e de

tecnologia se fundiram. Atual-
mente, um CMO tem mais peso
de decisao na escolha de algu-
mas plataformas de tecnologia
do que o CTO. Um bom exem-
plo disso seriam as plataformas
de automacdo de marketing,
lideradas por empresas como
Adobe, Oracle, IBM e Salesforce.
Sao ferramentas utilizadas e en-
comendadas pelas areas de ma-
rketing digital de anunciantes.
Ao ver esse movimento, as con-
sultorias entenderam que exis-
tia uma necessidade de se in-
serir dentro da pauta do CMO?”,
analisa Marcos Del Valle, socio
de comunicacao e consulting da
agéncia digital Jissi (WPP). Ou-
tro fator que influenciou a mu-
danca foram as agencias de per-
formance, que trabalham com
o bottom line dos anunciantes:
vendas, espaco sempre muito
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influenciado pelas consultorias
estrategicas.

TUDO NOVO

No coracao dessas transfor-
macoes esta, essencialmente,
o crescente investimento feito
em midia digital, que, em 2019,
deve chegar a US$ 305 bilhoes.
Antonio Lino Pinto, consultor
em gestao financeira e socio da
Viramundo, conta que ouviu
dizer que, das verbas de marke-
ting, 40% ja estao nas maos das
consultorias, dado do qual ele
diz duvidar. “Mas o fato delas
comecarem a contratar criativos
pode ser indicio de termos mais
agencias disfarcadas de consul-
torias”, avalia.

Washington Olivetto, CEO
da WMcCann, também acre-
dita que consultorias estao se
transformando em ageéncias.
“Nos ultimos anos, cometendo
o erro de optar por gente sem
talento criativo. Agencias fo-
ram deixando de ser agencias,
mas nao se transformaram em
consultorias. Apenas perde-
ram espaco. Agora, pratican-
do o acerto de optar por gente
com talento criativo, as consul-
torias nao estao deixando de
ser consultorias, mas comeca-
ram a se transformar em agen-
cias. Estao ganhando espaco.
Seja qual for a midia, ou nao
midia, o que os anunciantes
querem sao grandes ideias, nao
importa de onde elas venham”.

Head de marketing da Multi-
plus, Carolina Torres explica o
que vem aproximando as em-
presas das consultorias. “Con-

sultorias tem metodologia de
trabalho e estruturacao dos seus
times e processos diferentes do
modelo tradicional de agéncias.
O envolvimento de um time
multidisciplinar no dia a dia
do negocio do anunciante, por
exemplo, e diferente do modelo
do profissional de atendimento
que acaba sendo a grande inter-
face anunciante/agéncia”, diz.

A executiva sugere que agen-
cias mudem seu modus operan-
di atual, desde organizacao e
estrutura ao escopo de atuacao,
ampliando para servicos mais
analiticos, técnicos e “mais den-
tro do negocio”.

Diante desse cenario, e de
tantas novas demandas, as
agencias de publicidade, por
sua vez, estao buscando se
aproximar dos universos dos
negocios e da tecnologia de in-
formacao, de diversas manei-
ras. Grandes grupos de comu-
nicacao, como WPP, Omnicom
e Starcom MediaVest (Publicis),
criaram empresas com perfil de
consultoria como a GroupM, a
Hearts & Science e a ZeroDot.
A Ogilvy (WPP) tem seu braco
de consultoria chamado Ogil-
vyRed. A RG/A tem um grupo
de “transformacao digital” com
12 profissionais/consultores de
TI e inovacao atuando em cerca
de 10 clientes globalmente. Um
exemplo recente e local desse
movimento foi a aquisicao, em
setembro de 2016, da brasilei-
ra Cosin Consulting pelo grupo
Densu Aegis Network, aprimo-
rando a oferta geral do Grupo
[sobar Brasil - que agora inclui
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A ELEMIDIA
MEXE COM AS PESEO0AS DE

MANEIRA LEVE E IMPACTANTE,
GERANDO VALOR

PARA AS MARCAS.

Paula Bellizia
CEO Microsoft Brasil

“O HABITO DAS
PESSOAS MUDOU.

O CONSUMIDOR SE
DISPERSOU. ESTA
TRANSFORMACAO
TRAZ COMPLEXIDADE
PARA O
PROFISSIONAL DE
MARKETING”

a consultoria de estratéegia de
negocios Cosin. Ou a criacao,
pela F.biz, da divisao Marketing
Tech, braco de consultoria de
tecnologia da informacao con-
duzido de forma autonoma.

Abel Reis, CEO da Dentsu
Aegis Network, afirma que a
aquisicao da consultoria foi um
movimento inédito na América
Latina e resultado do entendi-
mento de que os tradicionais
grupos de comunicacao e midia,
para que possam permanecer
relevantes frente aos desafios
de comunicacao de seus clien-
tes, precisam estar equipados
com um perfil de profissionais e
de servicos que nao é usual das
agéncias e grupos de comunica-
cao, historicamente.

“Os problemas dos clientes
Nnao sao mais de comunicacao,
mas de negocio. As respostas de
comunicacao e midia sao insu-
ficientes para enderecar a com-
plexidade dos problemas que

chegam as mesas dos executi- »» »

QeLemiDN

Mexe com a sua cabeca

elemidio.com.br
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vos de marketing”, afirma.

No caso da F.biz, a area nas-
ceu oficialmente em 2015, em-
bora a agencia venha traba-
lhando com tecnologia para seu
cliente Netshoes desde 2007,
redesenhando processos de tra-
balho para a Multiplus e geren-
ciando projetos de TI ligados ao
universo do marketing para a
Unilever em ambito global.

Pedro Reiss, co-CEO da F.biz,
destaca que no centro da discus-
sao esta o anunciante. “Agén-
cias e consultorias tém perfis
diferentes e hoje um CMO tem
acesso a um espectro maior de
competéncias que pode recru-
tar. O marketing mudou, precisa
se preocupar, por conta do com-
portamento digital das pessoas,
com tecnologias, dados, ferra-
mentas. O diretor de marketing
se vé numa posicao nova de
combinar e escolher parceiros.
E buscar quem melhor entrega.
Nao vejo meus clientes preocu-
pados se sou agéncia ou consul-
toria”, argumenta Reiss.

Roberto Lautert, socio de Ja-
lio Ribeiro na nova JRP, afirma
que as agencias deveriam atuar
um pouco mais como consul-
torias para o desenvolvimento
dos seus clientes e nao apenas
como fornecedoras de servigos
de marketing. O que as agéncias
tém de unico, na sua visao, € a
capacidade de criar conceitos e
ideias com potencial de trans-
formar empresas.

Incomodada com consulto-
rias avancando sobre a “praia
das ageéncias”, Gal Barradas,
socia e co-CEO da BETC/Havas,
afirma ser natural que agéncias
se transformem, mas acredita
que elas estao se distanciando
do que esta verdadeiramente no
seu DNA desde sempre: usar a
criatividade para vender.

“Gosto muito e valorizo a tec-
nologia, ela também nos inspira
a novas ideias, mas nada substi-
tuira a arte de encantar, engajar,
seduzir, convencer, vender. Nos
somos especialistas em cone-
xOes culturais que sao valiosas
e duradouras. Al vejo 0 movi-
mento das consultorias, cujo
DNA esta em processos, analises
e estruturas, desejando avancar
sobre o mercado publicitario.
Enquanto nos, publicitarios,
nao voltarmos a nos orgulhar da
nossa profissao, do nosso talen-
to em criar e vender, veremos
outros tipos de empresa queren-
do invadir a nossa praia”.

Marcio Santoro, CEO e copre-
sidente da Africa, por sua vez,
acredita que o trabalho de em-
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Pedro Reiss: "agéncias e consultorias tém perfis diferentes” M

“NAO ACREDITO
QUE, MESMO

COM CRIATIVOS,
ESSAS EMPRESAS
REALIZARAO UM
TRABALHO COM A
CAPACIDADE QUE AS
AGENCIAS TEM DE
SER CRIATIVAS

E DISRUPTIVAS”

presas com DNA de consultoria
é respeitavel, mas tera sempre
um DNA de analise e nao de co-
municagao. “Nao acredito que,
mesmo com criativos, essas em-
presas realizardo um trabalho
com a capacidade que as agén-
cias tém de ser criativas e dis-
ruptivas”, opina.

Vitor Barros, vice-presidente
de atendimento e gestao da
Propeg, concorda com Santoro:
“Ha uma diferenca grande entre
contratar os criativos do meio
publicitario e ter uma entrega
que seja de fato criativa e con-
sistente”, argumenta.

David Laloum, presidente da
Y&R, reforca que, no universo
do marketing, os consultores
diagnosticam, prognosticam,
porém, de maneira geral, nao
estdo sempre presentes para
assumir os resultados das suas
recomendacgoes.

“Sera interessante observar-
mos o oposto, como as consul-
torias vao trabalhar com a sub-
jetividade, a emocdo de fazer
rir e chorar, a velocidade de
acompanhar as mudancas em
real time, com mudancgas de
mercados imprevisiveis, estru-
turas de empresas cada vez mais
ageis e flexiveis e tendo de nao
sO implementar regras, mas de
executa-las, assumindo as con-
sequéncias da sua recomenda-
cao”, ressalta.

Segundo Mario D’Andrea, pre-
sidente da Dentsu, que assume
nesta terca-feira (30) a presidén-
cia da Abap (Associacao Brasilei-
ra de Agéncias de Publicidade),
o que as agéncias podem apren-
der com as consultorias é enten-
der todas as nuances dos nego-
cios dos clientes (desde que eles
abram seus dados para elas) e a
cobrar pelo seu trabalho.

“Num mundo em constante
mudanca, nosso trabalho im-
plica num constante aprendiza-
do e um processo de melhoria
continua. Nossa atuacao e nos-
SO negocio precisam estar em
constante revisao, assim como
todos os modelos de negocios
estao. Nao porque queremos ou
gostamos, mas porque o consu-
midor de amanha é diferente do
de hoje”, conclui.

A entidade esta com um
anuncio para marcar a posse
da nova diretoria encabecada
por D’Andrea, que posiciona as

agéncias como construtoras de
marcas e geradoras de riquezas
e defende, entre outras coisas, a
remuneracao por concorréncias
e pelos servicos de inteligéncia
prestados por elas que nao en-
volvem a compra comissiona-
da de espacos. A nova diretoria
pretende promover o orgulho
pela profissdo que tem na criati-
vidade um grande ativo.

Eduardo Simon, CEO da
DPZ&T, tem um olhar positivo
para as transformacoes. Para
ele, a entrada das consultorias
faz com que agéncias busquem
renovacao, inovacao e formas
inéditas de criar relevancia para
os clientes. “Se novas empresas
estdo tentando oferecer o que a
gente oferece, eu nao vejo isso
como uma mudanga negativa.
O importante € usarmos 0 nos-
so patrimonio, o conhecimento
que temos das marcas que tra-
balhamos, e sempre nos posi-
cionarmos como especialistas
em comunicacgao para fazer bem
o que fazemos. E dificil imaginar
que uma consultoria ganhara ra-
pidamente essa experiéncia de
estratégia de midia acumulada
ao longo de décadas. Em outros
mercados ha um questionamen-
to em relacao a habilidade das
consultorias em falar de midia
justamente porque sao novatos
no segmento e nao basta so con-
tratar pessoas para isso dar cer-
to. Nao é assim que se forma um
time vencedor”, afirma.
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