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Cresce apetite

de holdings por
erformance

A alta nos investimentos publicitarios em plataformas
de midia como Google e Facebook tornou mais
robustos 0s negdcios de agéncias especializadas em
search e performance. A partir de operacoes pequenas,
empresas como AD.Dialeto e Blinks cresceram e se
tornaram relevantes a ponto de atrair grupos
Internacionais interessados em unir branding e
resultados. Na semana passada, o WPP comprou a
Jussi, que ficara alinhada a rede Ogilvy, mas as
aquisicoes no segmento parecem longe do fim. pags.22¢23
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Henrigue Russowsky, Xavier Penat e Marcos Del Valle, da Jussi: 120 funcionarios em cinco anos

MARKETING

Empreendedores precisam UFC revée eventos e investe
lidar melhor com fracassos em novo posicionamento

5

Aos 39 anos, Roberto Grosman é um dos
empreendedores de tecnologia que con-
seguiram construir negocios solidos no
mercado de comunicacao. Fundador do
site Fulano.com, que originou a Fbiz, ven-
dida para o WPP em 2011, ele vislumbra

COMUNICACAO

Brasil soma seis
Ouros, 15 Pratas e
19 Bronzes no Clio

Pag. 24

Grosman reconhece gue a Fhiz ainda é vista como digital, mas quer se pusfcinn;r como integrada

TE

uma mudanga no aspecto cultural do em-
preendedorismo. “No Brasil, quando a
pessoa vai a faléncia é vista como um fra-
casso. L4 fora, é vista como experiente’, diz
o CEO da agéncia, que mesmo com a cri-
se, espera crescer 25% em 2015, Pégs.6e7

EM PAUTA

Interpublic lanca
consultoriade
branding em SP

Pag. 54

ARTHUR NOBRE

Pouco menos de seis meses apos ter
assumido a presidéncia do UFC, Gio
vani Decker anuncia mudancas na
cmpresa. A principal ¢ a criacao de
um departamento de marketing que
tem a missao de lortalecer a mar

Ca ¢ preparar a nova geracao de
idolos do esporte, Oulra apos

ta do UFC ¢ ter menas eventos,

com mais qualidade. "Quatro

a cineo eventaos bem trabalhi

dos ¢ o que o mercado suporta

hoje’, analisa. O altimo card de

2005 — Bellort vs Henderson 2
aconlece ¢m |1|l"n!'|'|l|”'ll. 11

Sa0 Paulo . Pags, 30 e 31

Além de explorar nomes consagrados, como Ronda Rousey, UFC prepar eu novos idolos
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Twitter cria agéncia para
unir influenciadores e marcas

Ap0s as acoes do MasterChef gerarem re-
cordes de engajamento nas redes, o Twit-
ter lanca no Brasil a plataforma Niche. Ad-
quirida em fervereiro, a empresa vinha
operando s6 nos Estados Unidos, mas
agora terd equipe propria em Sao Paulo e

planejard estratégias de marketing junto a
marcas e influenciadores. Segundo Gui-
Iherme Ribemboim, vice-presidente do
Twitter para a América Latina, o momen-
to € propicio devido a “taxa de crescimen-
to fantdstica no mercado digital”. P4g. 34
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Em busca de um propadsito

A batalha que se avizinha pode ser vencida se aceitarmos
o0 propdsito que alimenta o futuro, afirma Jaime Troiano
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Bossa Nova redesenha modelo

Ale Lucas e Luiz Villaga sao incorporados a sociedade
depois do aporte do fundo de investimento Investimage

Globosat remodela branding 18

Programadora centraliza estratégias de comunicagéo e
identidade dos canais e das atragoes

Arvores douradas 2]

LBTM, DM9DDB e AlmapBBDO conquistam os
trés Grand Prix do Prémio Abril de Publicidade

Procura por performance 22

Agéncias especializadas crescem com as plataformas
digitais e atraem interesse dos grandes grupos

Brasil coleciona Clios 24

Agéncias atuantes no Pais somam 40 troféus no evento que
anuncia seus Grand Prix na semana que vem
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BBC HD passa a ser BBC Earth, cuja programagao destaca documentérios e producdes voltados 4 natureza e sociedade

marketing

Mudancas taticas

Crise de imagem da CBF e mau desempenho na Copa
alteram percepc¢do das marcas sobre o uso do futebol

UFC sobe ao ringue em novo desafio 30

Empresa contrata agéncia de publicidade, reduz nimero
de eventos e se adequa a situagao econdémica do Pais

midia

MaxiMidia 2015

Relevancia sera o tema central a ser compartilhado
pelos dirigentes da industria publicitdria no evento

33

Twitter lanca plataforma Niche 34

Ferramenta intermediara contato entre produtores de
contetido e a audiéncia para atingir o publico final

Datafolha - painel de merchandising 34

Quatro marcas do reality de variedades Esquadrao
da Moda, do SBT, séao citadas por telespectadores
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entrevista

Roberto Grosman - CEO da Fbiz

"L4 fora, a faléncia é vista como experiéncia. Aqui, quando
se vai a faléncia, a pessoa é vista como um fracasso. E
ninguém fala sobre isso no Brasil. O fundador do Uber teve
uma startup que quebrou feio. E raro um desses grandes
empreendedores nao terem vivenciado um fracasso"

Gloob e o comportamentoinfantil 36

Canal apresenta estudo sobre o consumo
de contetido mobile por criangas

#PropagandaControiMarcas 4]

Abrindo a garrafa da felicidade

Coca-Cola chega aos 130 anos com valor de US$ 81,5 bie
construcao de marca baseada em otimismo e emogao

gente o2

ACONTECE NO MEIO

Braskem patrocina paratletismo

Petroquimica investird no desenvolvimento e preparo técnico
dos paratletas para competi¢cdes nacionais e internacionais

DIVULGACAD/EDUARDO VIAMA
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Cliente separaon
e off por inercia

Em 1999, quando ajudou a fundar o site Fulano.com, Roberto Grosman vislumbrava o
futuro promissor da internet, caminho que, a época, ainda era bastante incerto no Brasil.
Apesar do sucesso da empresa, em 2003 o executivo decidiu passar uma temporada no
Vale do Silicio, onde trabalhou na Amazon. Posteriormente, integrou a equipe do Google no
Brasil. A experiéncia nas duas gigantes globais foi fundamental para que regressasse em
2006 a Fbiz, unica parte sobrevivente do Fulano. Hoje, Grosman divide o posto de CEO da
agéncia com seu socio Pedro Reiss. Apds a venda do controle acionario para o Grupo WPP
em 2011, a missao da dupla, dos demais trés socios executivos (Marcello Hummel, Marcelo
Castelo e Paulo Loeb) e dos 300 funcionarios é a de consolidar a Fbizcomo agéncia de
comunicacao integrada. Apesar da crise, Grosman espera crescer 25% neste ano —

"para 2016, as expectativas sao mais altas’, garante.

Por ISABELLA LESSA ilessa@grupomm.com.br

Fotos ARTHUR NOBRE

Meio & Mensagem — Voceé ja ocupou di-
versos cargos na Fbiz, inclusive o de CFO,
posicao gue ganhou evidéncia nos ultimos
anos. Como enxerga o papel do financeiro
no mercado de agéncias?

Roberto Grosman — Ganhou evidéncia
porque os desafios de gestao sdo maiores.
Basicamente, todo mundo precisa fazer
mais com menos. E o papel do CFO nes-
se ambiente é importante. Mais do que
fazer andlise financeira, € preciso saber
como aproveitar melhor os recursos das
empresas, de pessoas a marcas. Quando
bem exercido, o CFO tem um papel bas-
tante estratégico, de ajudar a empresa a
usar melhor os seus ativos. No caso do
WPP, é ainda mais importante, pois aju-
da nas aquisicoes, fundamentais para o
crescimento de grupos como esse,

M&M — A agéncia acaba de criaruma area
de marketing tech. De onde surgiu essa ne-
cessidade?

Grosman — O desafio das empresas hoje
¢ muito mais complexo, e 0o CMO, dentre
todos 0s outros cargos, € o que mais esta
sofrendo, porque de repente precisa saber
tudo de tecnologia, que agora é fundamen-
tal para o marketing. Um exemplo 6bvio
é 0 e-commerce: antigamente, o diretor
de marketing nao tinha que se preocupar
com isso e, hoje, € o core de muitas empre-
sas. Também hé necessidade de lidar com os
dados dos seus consumidores, toda a parte
de compra de midia por DSP e outros for-
matos. Porém, as empresas e os CMOs nao
estdo preparados para isso. E, como temos
o background digital, conhecemos muito
as tecnologias, ferramentas e sabemos co-
mo usa-las, resolvemos ampliar o que ja vi-
nhamos fazendo para alguns clientes, como
Netshoes e Multiplus, pois achamos que is-
so vai ganhar ainda mais importancia. Se-
rda uma area liderada por trés engenheiros,
um focado mais em negécio, um nas ferra-
mentas e Outro em processos.
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M&M — Para o criativo, os desafios também
sao maiores. Como avalia as novas respon-
sabilidades da funcao, como viabilizar uma
ideia em diferentes plataformas e se pre-
ocupar com a mensuracao de resultados?
Grosman — E por isso que temos tantas
movimentagoes na induistria e tantos cria-
tivos buscando outros caminhos, se apo-
sentando. Nao apenas no Brasil, mas no
mundo. Até pouco tempo atras, criava-se
uma peca que era usada no mundo in-
teiro. Isso vai acontecer cada vez menos,
porque é possivel segmentar a mensagem.
Por mais que seja a mesma, a forma de
mostra-la para cada um de nés é diferen-
te, porque temos interesses distintos. Pa-
ra a Claro, estamos pensando em uma no-
va campanha. Na TV serd um tinico filme,
mas no digital veicularemos mensagens
especificas para o consumidor pré-pago,
pos-pago, para o que possui feature phone.
Além disso, cada plataforma tem sua ca-
racteristica. O video para o Facebook tem
que ser diferente do video para o YouTu-
be. No Snapchat, os videos tém de ser fei-
tos de forma menos profissional. No Insta-
gram, sao videos de seis segundos. E esta-
mos falando apenas de video, ainda ha os
diversos tipos de antincios. Antigamente,
uma campanha tinha quatro pecas, ago-
ra tem 40. Pensando na agéncia como um
todo, as verbas sdo menores e, mesmo que
seja igual, tem de ser distribuida entre 40
lugares. E mais dificil para todo mundo.

M&M — Muito se fala sobre comunicacao
integrada, que nao tem mais sentido se-
parar on e off, no entanto muitos grandes
anunciantes ainda separam as verbas on-
line e off-line. A propria Claro, que voce
citou, mantém a conta digital na Fbize a
off-line na Ogilvy. Por que essas marcas
continuam a fazer essa divisao? Nao estao
convencidas de gque nao ha mais separacao
entre uma coisa e outra, como dizem mui-
tas agéncias?

Grosman — E uma transicao. Muitas ve-
zes, anunciantes trabalham com a mes-
ma agéncia hd véarios anos, entdao é uma
tarefa dificil mudar toda a verba, envol-
ve muita responsabilidade. H4 uma certa
inércia: “Se eu sempre trabalhei com essa
agéncia, por que vou mudar agora?’; Mui-
tos anunciantes tentaram fazer comunica-
¢do integrada com suas agéncias “tradi-
cionais’, s6 que a maioria delas nao con-
seguiu fazer isso, seja por falta de capaci-
dade, interesse ou investimento. A busca
pelas agéncias digitais foi contra a von-
tade dos anunciantes, mas ja que apare-
ceu a necessidade, foram atras. Algumas
marcas, como Unilever, conseguem fazer
um trabalho integrado com mais de uma
agéncia. Algumas empresas comegam a
perceber que o grande foco tem que ser na
estratégia. Usamos o termo integrado de
proposito, nao full service nem 360 graus
— acho isso uma bobagem. Tem que fazer
o que funciona naquele momento para de-
terminado objetivo, somos agndsticos em
relacao ao canal, pensamos na estrategia,
na marca e no consumidor. O on e o off,
na nossa opiniao, ¢ uma decisao de midia,
ndo estratégica. Mesmo os clientes com 0s
quais trabalhamos somente no digital, s6
topamos atendé-los se nos derem a liber-
dade para pensarmos na estratégia como
um todo. Nao vemos a conta da Claro di-
vidida entre off, com a Ogilvy, e on, com a
Fbiz. Vemos o cliente que tem duas agén-
cias. Do mesmo jeito que o Itat tem Afri-
ca, DM9 e DPZ. Sao agéncias com pontos
de vista diferentes. O consumidor que vé
ofilme na TV eno celulareléojornal éo
mesmo. Mas a tendéncia é que, conforme
agéncias consigam ter esse pensamento ag-
nostico de canal e estratégia, volte-se a ter
agéncias concentrando a verba do clien-
te, porque ainda mais em um cenario em
que a verba estd diminuindo, ter a liber-
dade de mexer de um lado para o outro é
muito importante.

ROBERTO GROSMAN

Formou-se em Administracao
pela Fundacao Getilio Vargas
em 1998 e possui MBA no MIT
Sloan School of Management
de Cambridge, nos Estados
Unidos. Em 1999, fundou o
Fulano.com com Rogério e
Patricia Silberberg, que

mais tarde daria origem

a Fbiz, Tem 39 anos, é

casado e pai de quatro filhos.

M&M — Quanto da receita da agéncia vem
do digital?

Grosman — Nao fazemos essa conta. O
investimento em midia é 75% em digital
e 25% em outros meios. O importante é
quantos clientes estdo satisfeitos. E assim
que a gente deveria medir. Temos planos
para nos quais 50% da verba é digital; para
outros, 80% da verba é para TV. Depende
do objetivo do cliente naquele momento.

M&M — A Fbiz ainda é vista pelo mercado
como agéncia digital?

Grosman — Sim, em parte. Mas essa vi-
sdo esta mudando aos poucos. Porum la-
do, isso é positivo, pois significa que faze-
mos digital muito bem. Nao queremos que
o cliente nos enxergue como uma ageén-
cia que deixou de ser digital, mas como
uma agéncia que trabalha com comuni-
cagao integrada. E um processo que leva
tempo. Para muitos clientes, alias, o digi-
tal deveria ser o core do negdcio, pois da
mais flexibilidade e é o segundo meio de
maior alcance depois da TV aberta, com
recursos quase ilimitados, No Brasil ain-
da ndo é o maior investimento, vai levar
um tempo para isso.

M&M — E possivel manter aidentidade da
Fhiz mesmo apos a transferéncia do con-
trole acionario para o WPP?

Grosman — Foi uma premissa do nego-
cio. A gente ja tinha tido uma conversa com
o grupo em 2007, através da Ogilvy, mas
quando voltamos a negociar no comego de
2011, deixamos claro que queriamos seguir
independentes, apesar de reconhecermos
a importancia de fazer parte de um grupo
grande. O WPP agrega uma disciplina fi-
nanceira e de gestao importantes. Como
a gente tem que reportar nossos niimeros,
h4 regulamentagoes abertas como as das
acoes na Bolsa de Nova York e em Londres,
existe uma série de disciplinas financeiras
que temos que implementar. Além disso,

Page 3/4



i H '-"-i By :
ity e Y - =
e > MRSt o
W e PN Y G e AR AT
e o [
. ¥ — % ol

‘.
- e o i -
0 || W=
—r

L - F——t—

v
. WP
; -_—
e T - - -
/>-
g

o grupo tem uma capilaridade global que
ajuda muito. Foi importante, por exemplo,
ter uma presenca em Londres. Em dois te-
lefonemas conseguimos lugar para ficar 14
para realizar um projeto. Conseguimos fa-
turar la por meio de uma empresa do gru-
po. Tem essa facilidade de ac¢ao, acesso a
outras empresas. Eu queria fazer um pro-
jeto com o Snapchat, que nao tem presen-
¢a no Brasil, falei com meu chefe e, em cin-
co minutos, estava conectado com o chief
strategy officer da empresa e estamos de-
senvolvendo projetos juntos.

M&M — Como voce enxerga o desenvol-
vimento do empreendedorismo no Brasil
desde a criacao do Fulano?

Grosman —Nao adianta ter somente bons
engenheiros com boas ideias, é preciso ter
estrutura financeira, legal, acao governa-
mental benéfica a isso. No Brasil, nao te-
mos quase nada, mas melhorou um pou-
co desde que comegamos o Fulano. Hoje,
ha fundos de investimentos locais e glo-
bais com escritérios aqui. O perfil cultu-
ral de tomada de risco demora uma ge-
ragao para mudar. Quando me formei na
faculdade, ninguém queria empreender.
Todo mundo queria trabalhar no banco,
na consultoria, na multinacional. Hoje, o
pessoal da GV me diz que 40% dos alunos
querem ter negécio proprio. E uma mu-
danga muito grande e eu s6 me formei 15
anos atras, nao faz tanto tempo (risos). O
ambiente legal ¢ dificil também. No Brasil,
quando a pessoa vai a faléncia é vista co-
mo um fracasso. L4 fora, é vista como ex-
periente, porque se vocé quebra uma vez,
dificilmente ird quebrar na segunda. En-

“No Brasil, quando a pessoa
vai a faléncia é vista como
um fracasso. La fora, é
vista como experiente.

O fundador do Uber teve
uma startup que quebrou
feio. E raro um desses
grandes empreendedores
nao terem vivenciado

um fracasso.”

tao, também tem esse aspecto cultural, que
estd mudando aos poucos. Ninguém fala
sobre o fracasso no Brasil. O fundador do
Uber teve uma startup que quebrou feio. E
raro um desses grandes empreendedores
nao terem vivenciado um fracasso.

M&M — Qual é o impacto da crise econ6-
mica sobre o mercado de comunicacao?

Grosman — Alguns mercados diminu-
iram muito. O mercado automobilistico,
por exemplo, caiu 20% esse ano. Clientes
nossos como a Unilever, que importa maté-
ria-prima, ou a Motorola, que importa pe-
¢as, tiveram seus negacios afetados. Com
iss0, muitas empresas cortam investimen-
to em marketing, onde é mais facil cortar.
Também diminuiram as grandes campa-
nhas com escala nacional, mas isso foi po-
sitivo para a agéncia, porque pudemos fa-
zer campanhas mais assertivas. Com mais
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forca em negociagoes e nas dreas de com-
pras, os clientes estao espremendo mui-
to das agéncias. Pode parecer bom para o
cliente, mas nao tem magica. Se vocé ganha
menos, vai ter que contratar profissionais
mais baratos. E uma visdo de curto prazo,
mas tem acontecido bastante.

M&M — Recentemente, muitas agéncias
com forte veia digital vieram para o Brasil,
como R/GA e Crispin Porter + Bogusky. Es-
sa nova leva acirrou a concorréncia?

Grosman — Automaticamente, quanto
mais agencia, mais concorréncia. Como
elas vém de um mercado que nao depende
tanto da midia, o pensamento é mais pare-
cido com o nosso, com maior foco na estra-
tégia e agnodstico em relacao ao canal. Isso é
positivo, pois refor¢a o pensamento de que
on e off nao importa, e sim o resultado de
negocios. Porém, agéncia é feita por pes-
soas, 0 nome nao agrega muito, algumas
tem feito bom trabalho, outras nem tanto.

M&M — Antes de retornar a Fbiz voce pas-
sou pela Amazon e pelo Google. Como a
experiéncia em empresas desse porte te
ajudou a ampliar a visao sobre as possibi-
lidades de negdcio digital?

Grosman — Quando fiz MBA no MIT, tive
contato direto com a for¢a da tecnologia
e sal de la com vontade de trabalhar em
uma grande empresa digital. Recebi pro-
postas da Amazon e da Microsoft, e esco-
lhi a primeira pelo espirito empreende-
dor da companhia. Trabalhei com digi-
tal media, area que deu origem ao Kind-
le e a outros produtos da empresa. Ali, vi
o surgimento da industria de midia digi-

. TE—

tal e como isso iria revolucionar a forma
COMO as pessoas compram e se entretém.
Fiquei um ano 14, e algo que me marcou
muito foi uma reunidao com o Jeff Bezos,
quando ele disse que a Amazon era uma
empresa de tecnologia, e ndao de comér-
cio. Aquilo foi elucidativo, pois pude per-
ceber que esse negdcio ganharia uma es-
cala muito grande. Vi que nao seria mais
necessario o investimento que tivemos
que fazer no Fulano em servidores — eu
passei noites instalando servidor —, por-
que todo mundo alugava os da Amazon.
Além disso, descobri o potencial dos links
patrocinados na pagina de produtos da
empresa, que era o que mais dava lucro.
Quando voltei ao Brasil, entrei em con-
tato com o Alexandre Hohagen (na épo-
ca presidente do Google no Pais) e come-
cei a cuidar de uma equipe no Brasil e na
Argentina, meu chefe ficava na Califérnia
e era responsavel por uma drea que com-
preendia diversos mercados, com exce-
¢ao de Estados Unidos e Europa. Isso ge-
rou um conhecimento muito grande so-
bre como a tecnologia estava mudando os
diferentes mercados no mundo. Fiquei no
Google dois anos. Quando entrei, a em-
presa tinha 30 pessoas, quando sai tinha
200. No Google pude ver a midia digital
nascer como antncio, com AdWords, Ad-
Sense e o préprio YouTube, que foi com-
prado quando eu estava la. Testemunhar
isso foi que me fez retornar a Fbiz, pois
adquiri esse olhar diferente sobre a mi-
dia, através do search, de mais eficiéncia,
com ferramentas como video. Em 2008,
teve a crise dos Estados Unidos, mas foi
um ano em que a Fbiz estava crescendo.
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