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Introducao

As agéncias estdo passando por uma transformacdo profunda e acelerada,
impulsionada por diversos fatores economicos e estratégicos. E para ajudar a
resolver os desafios desse ecossistema a WFA - World Federation of Advertisers,
entidade global que representa os anunciantes e a qual a ABA é filiada e membro
de seu Executive Committee, vem realizando um amplo trabalho descrito em sua
Global Media Charter (Carta Global de Midia), cujas duas edi¢cdes a ABA trouxe
para o Brasil, respectivamente, em outubro de 2023 e setembro de 2018.

Nessa nova pesquisa, realizada pela WFA e MediaSense, notou-se uma vontade
de mudanca refletida em agilidade, integracdo, flexibilidade, simplificacao e,
principalmente, talento, que foram transcritas neste novo guia que os Comités de
Midia e de Sourcing da ABA trouxeram para o Brasil, como uma livre tradugéo de sua
versdo original da WFA, como forma de apoiar profissionais da area a compreender
e se adaptar a essas novas dinamicas que estdo moldando o futuro das agéncias.

“Com base nesse estudo, este guia explora essas tendéncias e fornece insights
detalhados para que lideres de agéncias ou profissionais de midia compreendam
claramente essas mudancas em curso e tenham orientagdes praticas para navegar
nesse novo cenario, se preparando para o futuro e ajudando a moldar um ecossistema
de marketing melhor e mais eficaz”, comenta Nelcina Tropardi, Presidente da ABA e
Diretora Geral de Juridico, RelGov, ESG e Compliance da Dasa.

Segundo a pesquisa da WFA, a integragdo de servicos e a capacidade de oferecer
solucdes holisticas estdao sendo mais valorizadas, uma vez que dentro desse
modelo de trabalho flexivel, as capacidades globais da agéncia passam ser melhor
aproveitadas e ajudam a desbloquear maior velocidade e talento, outro motores
dessa transformacao.

“Cada vez mais, as agéncias precisardo ser capazes de unir diversas disciplinas
e plataformas para criar campanhas eficientes e eficazes. A agilidade também
tornou-se essencial para responder rapidamente as demandas do mercado e as
mudancas no comportamento do consumidor. E a simplificagcdo dos processos
esta se mostrando vital, permitindo que agéncias entreguem valor de forma mais
rapida e consistente”, comenta Gabriela Chiliani, Presidente do Comité de Midia
da ABA e Especialista de Midia no Itad.

Outro ponto que chama atencgéo no estudo € a valorizagao dos profissionais da area. A
competicdo por talentos excepcionais se tornou mais acirrada, exigindo das agéncias
uma abordagem renovada para atrair e reter profissionais altamente qualificados.
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Introducao

“Precisamos de pessoas talentosas para nos ajudar a investir nos meios de
comunicacdo com sabedoria, mas para isso, € preciso investir em capacitacao,
melhores praticas de contratacdo, remuneragdes justas e competitivas, ambientes
de trabalho respeitosos e muito mais. Tudo isso foi refletido na pesquisa da WFA e
esta pontuado neste guia como forma de ajudar na construcdo de um ecossistema de
agéncias saudavel”, reflete Livia Duarte de Barros, Presidente do Comité de Sourcing
da ABA e Gerente Sénior de Compras de Marketing e Varejo do Grupo Boticario.

O fato € que, enquanto as pessoas estiverem com excesso de tarefas, ndo teremos a
agilidade e flexibilidade que queremos. E necessario que os parceiros cuidem das pessoas
que compdem suas equipes, que capacitem e desenvolvam esses talentos. Por outro
lado, anunciantes também precisam simplificar os processos de selecéo das agéncias.

Esta publicagdo reune estratégias e abordagens que estdo emergindo como
respostas eficazes as forgas transformadoras no mercado, mostrando que,
independentemente do modelo de agéncia adotado, existem certos facilitadores
que ajudardo a garantir que ele permaneca adequado para o futuro. A terceirizagao
de servicos, as parcerias e a necessidade de se trabalhar com especialistas verticais
para otimizar a jornada do cliente, sdo algumas das reflexdes presentes nestes
documentos que a ABA traz para o mercado brasileiro com a missao de disseminar
as boas praticas que contribuam para a evolugcao do marketing e da comunicacao,
em prol de um mercado mais transparente, ético, justo, responsavel e pujante.

E este documento reforga que nao existe um unico modelo e/ou caminho a ser seguido
e sim que o anunciante ¢ livre para seguir da melhor forma para o seu negocio, mas
sempre buscando uma negociacao justa, transparente e em um ambiente saudavel.

A realidade é que os desafios sdo tanto internos quanto externos para as marcas
e exigem parcerias solidas com as agéncias para impulsionar o progresso. Por isso,
esperamos que profissionais de midia e de marketing desfrutem dessas informacgdes
e as coloquem em pratica, principalmente se lembrando de priorizar as pessoas, pois
sdo elas que movem as agdes das empresas em busca de resultados de negdcios
mais fortes.

Boa leitura!
Sandra Martinelli

CEO da ABA - Associagdo Brasileira
de Anunciantes e Membro do
Executive Committee da WFA
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» Sobre a iniciativa

WFA '

Trabalhando rumo a um ecossistema de marketing melhor.

Estainiciativa € uma parte de um trabalho mais amplo, projetado para ajudar ‘
aresolver os desafios descritos na WFA'’s Global Media Charter. '

Simplificacdo, integracdo, consolidacdo, flexibilidade etc. Em relagcido aos modelos de
agéncias, haumavontade de mudancarefletida nesta nova pesquisa da WFA e da MediaSense.
Os clientes estao buscando modelos mais “integrados”, nos quais as capacidades globais da
agéncia possam ser aproveitadas para desbloquear maior velocidade, agilidade e talento.
No entanto, essa pesquisa revela que a lacuna entre expectativa e realidade é maior para
esses mesmos atributos. Portanto, como industria, temos trabalho a fazer para desenvolver
os modelos e abordagens que liberem uma maior eficacia

Algumas questdes sdo mais dificeis de abordar do que outras. Em uma pesquisa anterior
langcada em 2022 pela WFA em parceria com a MediaSense intitulada Media’s Got Talent
identificou que estamos enfrentando uma “crise” de habilidades. Isso nos levou a destacar
fortemente o talento dentro da secdo Pessoas e Parceiros da mais recente Media Charter, da
WFA. Neste documento, a comunidade de clientes pede aos parceiros de agéncias e editores
que adotem melhores praticas de contratagdo, que melhorem a comercializacio da industria
de marketing, mas, mais do que tudo, queremos que os parceiros cuidem de suas pessoas.

E com razdo. Velocidade, agilidade, flexibilidade (e resultados brilhantes) ndo seréo obtidos
enquanto as pessoas estiverem com excesso de tarefas.

Também esta claro que os clientes tém um papel a desempenhar na manutencdo de um
ecossistema de agéncias saudavel. Como dizemos na Carta de Midia, “precisamos de pessoas
talentosas para nos ajudar a investir nossos meios de
comunicacdo com sabedoria e devemos investir nesse
talento”. Para os clientes, o impulso precisa ser de tratar
as pessoas com respeito, estabelecer remuneracéo justa
e competitiva para as agéncias, simplificar os processos
de selecdo de agéncias e muito mais.

Seja qual for o seu papel na industria, esperamos que
os insights deste documento sirvam para nos lembrar
de priorizar as pessoas. Afinal, este € o caminho para
melhores modelos de agéncias e, em ultima analise,
resultados de negdcios mais fortes.

Catherine Lautier
Vice-presidente, Global
de Midia e Comunicagao
Integrada de Marca da Danone
e Representante de Brand na
secdo de Pessoas e Parceiros
da WFA Media Charter
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» Sobre a iniciativa

MediaSense

Nos ultimos trés anos, temos observado um momento de grande virada em todo o
ecossistema das agéncias, com diversos fatores econdmicos e estratégicos contribuindo
para um periodo altamente transformador.

Durante esse tempo, a industria testemunhou esforgos coordenados das Holdings
tradicionais para simplificar em seus modelos operacionais, reduzindo o numero de marcas
e centralizando servicos para desbloquear crescimento organico. Paralelamente, houve uma
série de agéncias concorrentes muito ativas na pratica de aquisicdes, buscando desafiar o
modelo tradicional com modelos operacionais projetados para a era digital. E durante este
periodo que as proprias marcas passaram por mudancas profundas, buscando controlar todo
o seu ecossistema de midia através das capacidades e infraestrutura de dados/tecnologia
que desenvolveram.

Com crescente autoridade e clareza, eles estdo exigindo maior flexibilidade na estrutura
operacional das agéncias para garantir que fornecam o suporte complementar necessario,
em vez de criar dependéncia.

Consequentemente, ha uma crescente colaboracdo e parceria entre as marcas e suas
agéncias, enquanto testam diferentes estruturas operacionais, adotam a automacgdo e
buscam o equilibrio entre integracéo e especializacao, centralizacdo e foco local.

Ryan Kangisser -
Socio - MediaSense
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» Principais descobertas desta pesquisa

+ Nos ultimos dois anos, houve uma mudanca significativa na forma como os modelos de
agéncias estao sendo otimizados pelos clientes. Muitos anunciantes tém seguido o caminho
de simplificar seu modelo através da consolidacéo (ou seja, reducéo de parceiros), com
35% dos entrevistados buscando essa agenda enquanto buscam priorizar a consisténcia.

+ 0 modelo estabelecido pelas Holdings (como Dentsu, Havas, IPG, OMG, Publicis e WPP)
esta bem alinhado a essa ambicdo através da vasta amplitude e profundidade que podem
oferecer. Consequentemente, 77% dos entrevistados operam dentro desse modelo, com a
maioria adotando uma combinagao de um modelo de servico localizado e centralizado.

« Mas olhando para o futuro proximo, prevé-se mais mudangas nos modelos de agéncias.
Apenas 11% dos entrevistados acreditam que seu modelo atual se alinha corretamente
como seus requisitos futuros, 24% acreditam que ele é inadequado para o propésito futuro.

+ Também ha uma tendéncia crescente em direcdo a integracdo, com o reconhecimento de
que a complexidade que existe dentro do ecossistema da agéncia esta impedindo as marcas
de serem capazes de oferecer experiéncias mais integradas (impulsionadas por dados e
tecnologia) aos seus consumidores. Esses mesmos atributos parecem ser um calcanhar de
Aquiles para muitos modelos de agéncia.

+  92% dos entrevistados acreditam que velocidade e agilidade sdao importantes, mas
apenas 31% estao satisfeitos com a forma como sua agéncia entrega nesses quesitos,
criando um ‘gap’ de 61 pontos percentuais. Outros gaps existem nas areas de automagao
(66%) e talento (50%), sendo este a maior prioridade quando se almeja otimizar o
modelo da agéncia. H4 uma crescente necessidade para conectores e integradores
(os ‘horizontais’) trabalharem com os especialistas verticais para otimizar a jornada do
cliente. Embora atualmente incipientes entre nossa amostra de pesquisa, esses sdo
gaps que a nova (e crescente) geracio de Holdings, Desafiantes e Especialistas pode
estar bem-posicionada para preencher.

Alguns gaps podem ser dificeis de preencher quando os modelos de compensacéo reforcam
um certo comportamento. Muitos argumentariam que os modelos baseados em comissdo
ou em tempo fixo e materiais limitam a flexibilidade e a fluidez ao trazer talento ou explorar
diferentes modelos de servico. 52% dos entrevistados acreditam que ha espacgo para
melhorias em seu modelo de compensacao.

+ Flexibilidade é a palavra-chave. 45% dos entrevistados estao
buscando mais disso, especificamente na forma como sdo
atendidos. O foco esta em um modelo mais ‘em rede’, onde as
capacidades globais da agéncia - independentemente de onde
estejam baseadas - estdo sendo aproveitadas para desbloquear
velocidade e agilidade e melhorar o acesso ao talento.
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»A pesquisa

Este estudo conjunto da WFA e da MediaSense sobre o estado dos modelos de agéncias foi langado no
verdo de 2023 com o objetivo de entender os diferentes modelos utilizados pelos principais anunciantes
e como esses modelos estdo evoluindo para dar suporte a um futuro ecossistema de midia.

Este estudo segue uma série de relatorios relevantes, como o estudo “Media’s Got Talent” da WFA e
da MediaSense e a pesquisa Media2025 da MediaSense, ambos destacando os desafios enfrentados
com pessoas e parceiros, e um apetite geral por mudancas. Por exemplo, o Media2025 revelou como
79% das marcas estavam planejando fazer ou fazendo uma transformacgéo externa (agéncia). Com uma
transformacao tao significativa no lado da agéncia (com maior autossuficiéncia e integracéo), nossa
pesquisa identificou um desejo de alinhar melhor o modelo externo as suas organizac¢des internas.

Este novo relatorio da WFA e da MediaSense sobre modelos de agéncia também foi encomendado para
examinar o progresso dentro do “pilar” de Pessoas e Parceiros a luz da ultima Carta Global de Midia,
lancada pela ABA em 2022 e 2018. A Carta define as mudancas que os clientes desejam ver na industria
e pede um “investimento em talento”. Portanto este relatdrio examina o estado atual de algumas das
questdes levantadas na Carta de Midia.

Mais de 70 grandes organizagdes multinacionais de marketing completaram a pesquisa online com
base neste relatdrio, representando mais de $50 bilhdes de gastos globais com midia. Além disso,
foram conduzidas entrevistas com diversos CEOs de agéncias globais para refletir sobre as principais
descobertas. Dos 70 participantes, as empresas de Bens de Consumo Embalados (CPG- Consumer
Product Goods) representaram a maioria das respostas (38%), com o restante distribuido entre Saude,
Alimentos e Bebidas, Varejo, Tecnologia, Luxo e Beleza, entre outros. 68% dos entrevistados tém
alcance global, com o restante distribuido entre EMEA (Regiao da Europa, Oriente Médio e Africa) (22%)
e Américas (7%).
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» A qual modelo vocé pertence?

Arquétipos em evolucao e Modelos de servico

Em geral, é possivel classificar agéncias usando quatro arquétipos. Sob cada um desses
arquétipos, ha, é claro, milhares de empresas que operam dentro das agéncias, fornecendo
capacidades que abrangem todo o ecossistema de marketing.

Sobre os Arquétipos de agéncias
Ao considerar os diferentes arquétipos de agéncias, os anunciantes foram
apresentados com as seguintes opgdes:

Holdings estabelecidas
(por exemplo, Dentsu, Havas, IPG, Omnicom, Publicis, WWP)

Subsidiarias personalizadas de uma Holding
(por exemplo, Open X @ WPP, Rufus @ IPG, P&G One @ Publicis)

Empresas desafiantes
(por exemplo, Grupo BrandTech, Dept, S4 Capital, Stagwell)

Agéncias especializadas
(por exemplo, Brainlabs, Croud, Kepler, PMG, Tinuiti, Vayner)

Ao enfrentar tal escolha, os critérios de tomada de decisdo para os anunciantes podem ser
desafiadores, pois buscam equilibrar alcance comrelevancialocal, padronizacao e expertise.
O modelo de Holdings estabelecidas é o predominante. Mais de trés quartos (77%) dos
entrevistados estdo atualmente organizados em torno dessas empresas (de alguma forma)
para suas necessidades de midia, com:

- 47% consolidados em torno de uma unica Holding estabelecida;

- 25% utilizando duas ou mais Holdings estabelecidas; e

- 5% trabalhando com uma Subsidiarias personalizadas de uma Holding

Modelo projetado para fornecer uma empresa dedicada e integrada, aproveitando o melhor
de uma Holding);

- 5% utilizando modelos mistos com Holdings Estabelecidas e Desafiadoras;

- 27% comprando sua midia internamente®.

Essa concentragdo em torno de Holdings estabelecidas é sintoma da amplitude de servicos
exigida por muitos anunciantes globais, que essas organizagdes podem atender eficazmente
através do seu modelo operacional.

>

! Os percentuais excedem 100% pois os entrevistados puderam
nomear mais de um modo S
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» A qual modelo vocé pertence?

Quais dos seguintes arquétipos de agéncias compoem o modelo atual da sua
agéncia de midia?

Uma tnica Holding estabelecida 0 47%

Duas ou mais Holdings

0 25%

Subsidiaria personalizada
de uma Holding 9 5%

Duas ou mais Holdings
estabelecidas e empresas » 5%
desafiantes
Unica rede de agéncias o
especializada _ 8 7%

Muiltiplas agéncias abrangendo i » 7%

os 3 arquétipos

Equipes internas (responsaveis

0,
g .
por >25% da midia paga) -

Equipes internas (responsaveis [— ] 11%
por <25% da midia paga)

Outros ; 0 7%

Nao houve casos de anunciantes trabalhando exclusivamente com uma empresa desafiante
em nossa amostra.

Isso € explicado pelo alto nivel de maturidade deste arquétipo em rapido desenvolvimento
e altamente adquirivel. Enquanto organizacdes como BrandTech Group, Dept, S4 Capital e
Stagwell tém adquirido e assimilado rapidamente negdcios nos ultimos anos, pode haver
limitacdes geograficas ou de capacidade que impecam marcas globais de se comprometerem
completamente neste estagio.

No entanto, para organizagdes de marcas digitais em primeiro lugar, ha uma crescente vontade
de trabalhar com empresas desafiantes, especialistas devido ao nivel de centralizacao,
flexibilidade e expertise que elas oferecem.

Arealidade, para muitos anunciantes, é que os diferentes modelos ndo sdo mutuamente exclusivos,
e a medida que novas especialidades surgem como por exemplo, jogos, influenciadores, midia
varejista etc, espera-se que haja uma crescente necessidade de suporte de agéncias especializadas.

Assim, 12% dos entrevistados estado trabalhando com uma combinagéo de Holdings e agéncias
desafiantes/especialistas, sendo estas ultimas provavelmente formadas em algumas dessas
areas emergentes.

Esta pesquisa parece reforcar a dominancia do modelo de Holdings estabelecidas. Mas o
crescimento experimentado pelas desafiantes e especialistas sugere um maior apetite das
marcas por expertise especializada e modelos operacionais mais matizados que se alinhem
mais estreitamente as suas organizagdes.
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» A qual modelo vocé pertence?

A correspondéncia entre atribuicoes dos setores de midia e criagcao esta longe de
ser regra.

Como seu modelo atual de agéncia de midia se alinha a suas demandas na
area de criagao?

Independéncia total em
relacdo a rede de
midia ou holding

59%

Dependéncia da rede de
agéncias ou holding
para algumas
demandas de criagao

24%

Dependéncia da rede de
agéncias ou holding
para todas as
demandas de criagido

Apesar daamplitude de capacidades oferecidas pelas holdings, também é interessante observar
o nivel de independéncia na forma como as atribuicdes de midia e criagio sdo tratadas.

Apenas 15% dos entrevistados centralizam suas atividades de midia e criagdo em uma
Unica rede de agéncias ou holding, 59% operam com total independéncia e 24% utilizam
uma unica rede para uma parte de suas atividades de midia e criagao.

Apesar da crescente predominancia da area de dados e tecnologia (a ‘espinha dorsal’),
ainda ha atualmente pouco apetite para aproximar midia e criacdo.

« 1€

Concentramos midia, criagéo e
relacdes publicas em uma unica
holding, mas na pratica ainda é
como trabalhar com trés agéncias
separadas e sinto que a politica
interna dela é mais dificil de lidar
do que quando tinhamos trés
agéncias separadas.” -
Depoimento de membro da WFA
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» A qual modelo vocé pertence?

O servico local é o mais comum.

o 1@

A centralizagdo de recursos foi necessaria
em um momento em que nossas agéencias ndo
conseguiam acessar o talento local adequado,
mas receio que tenhamos centralizado demais

em detrimento de compreender e explorar as
perspectivas locais. Ao menos podemos comecar
areverter essa tendéncia, especialmente em
nossos mercados mais incipientes e de alto
crescimento.” - Depoimento de membro da WFA

- Modelo local (todos os servigcos entregues no
nivel de mercado local)

- Modelo baseado em hub (centralizado em uma
regido ou nivel de agrupamento regional,
frequentemente apoiado por um hub global)

- Terceirizagio nacional ou internacional (entregas
feitas por equipes préximas ou internacionais)

- Espaco compartilhado (agéncias compartilhando as
instalacdes do cliente)

- Totalmente centralizado (todos os servicos
entregues por meio de um tnico hub)

- Outro

Como um anunciante € atendido pode variar de um modelo totalmente local a totalmente
centralizado, com diferentes combinag¢des dependendo das disciplinas individuais fornecidas.

Modelos locais estdo naturalmente alinhados a anunciantes com alta descentralizagdo em
sua organizagdo, que muitas vezes necessitam de uma presenca local para atender as suas
comunidades e demandas de marketing. Isso € especialmente critico onde sdo utilizados
volumes elevados de midia tradicional. Por outro lado, aqueles que sdo mais centralizados -
marcas DTC- Direct to Consumer ja estdo organizados para dar suporte a multiplos mercados
a partir de um hub central e, portanto, buscam um modelo externo similar.

Entre esses dois extremos estdo os modelos “Hub-and-spoke”, acoplados a centros regionais-
chave que podem atender a algumas, se ndo todas, as demandas cabiveis.

Também existem variagdes desses
modelos envolvendo servicos de
espaco compartilhado entre agéncias
e clientes e terceirizacao nacional/
internacional, onde certos servicos
podem ser executados a partir de
centros de custo mais baixo para
alavancar a eficiéncia operacional.

Com todos esses modelos, raramente
ha um ‘tudo ou nada’, e embora nossa
pesquisa revele que o modelo local
seja predominante, também existem
diferentes modelos e fatores em jogo
(por isso nossos percentuais amostrais
ultrapassaram bastante os 100%).

Como sao entregues seus servicos de agéncia de midia?

57%

55%
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» Ultimos dois anos

Servicos centralizados em ascensao )
Como seus servigos

Apenas 7% dos entrevistados afirmam ter os servicos de agéncia de midia
de agéncia de midia totalmente centralizados (todos estédo sendo entregues
os servigos entregues por meio de um unico hub). Mas, atualmente?

apesar do foco na entrega local, ha uma duvida sobre g9
se o modelo de servigo tradicional é adequado para o 80
propdsito, e os resultados desta pesquisa apontam para
uma crescente marcha em direcao a centralizacdo. 48%
Dos anunciantes que mudaram seu modelo de servico 40
nos ultimos dois anos, 32% centralizaram mais seu
modelo (10% descentralizaram), com 14% tendo
explorado a terceirizagdo dentro ou fora dos limites 29
nacionais para impulsionar eficiéncia operacional.

‘ ‘ Nos temos apoiado os planos de o= T —
terceirizacao de certos servicos, pois 8 g 2 ‘g_-g ) “g’_
ndo apenas ajudaram a desbloquear s 8 :gzgﬁ S -E%
/_ habilidades, mas também desenvolveram g £ 8go £ 232
.\—maior padronizacao e controle de qualidade, £ 5 WE § 08
\  ao mesmo tempo em que permitem que A o 2 S § 5
nossas equipes locais se concentrem em s & °©
trabalhos mais estratégicos.” - Depoimento 2
de membro da WFA 2

A medida que vocé pensa nos proximos trés anos, até que ponto vocé concorda ou
discorda com as seguintes possiveis tendéncias?

A demanda por produtividade e O crescimento continuo e a influéncia
eficiéncia dos servicos de agéncias de plataformas e editoras globais
forcara a maioria dos servicos de levardo a uma maior centralizagdo
agencia a se aproximarem de centros dos servicos de agéncia, com pouca
de terceirizagdo no exterior. necessidade de execugao local.
4%

Discorda 0 Discorda
. fortemente 12% . fortemente
[l Discorda [l Discorda
[l Neutro [l Neutro

Concorda Concorda '49%

Concorda Concorda

Fortemente Fortemente

54%

»>
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» Ultimos dois anos

Concentracao, Internalizacao e Especializagao

agéncia estdo sendo otimizados pelos clientes.

Como seu modelo de agéncia mudou (em relagio a midia paga) nos
ultimos dois anos?

‘ A concentragdo para nos
foi um passo necessario

marketing mais focada
no consumidor.” -
Depoimento de membro
da WFA

Aprofundamento da internalizacao de expertise e execucao
Nao muito atras, 29% dos entrevistados tém buscado uma maior internalizacao.

operando mais de 25% de seu orcamento de midia internamente.

»>

(S
(]

Concentragciao em menos parceiros
Diante da crescente complexidade e do
desejo crescente de melhorar a velocidade e

/ PRI S U el aconsisténciana forma como operam, muitos
'/_ uma organizacao de
~N
¥

Nos ultimos dois anos, houve uma mudanca significativa na forma como os modelos de

35%
29%
25%
e 15%
Maior Maior Nenhuma Maior Maior
concentracao internalizagao mudanca flexibilidade especializacao
(menos (solugdes (entre varios (uso de parceiros
parceiros) internas) parceiros) especializados)

anunciantes embarcaram em uma jornada
para simplificar seu modelo por meio de uma
concentragdo adicional (menos parceiros).
35% dos entrevistados estao seguindo essa
agenda ao buscarem priorizar a consisténcia.

Naturalmente, isso ndo significa necessariamente compra de midia interna, mas ha 27% dos
entrevistados que internalizaram partes especificas de sua compra de midia, com 16% agora

Naturalmente, essa abordagem demanda um modelo de servico diferente, no qual os clientes
buscam comprar servigos mais suplementares, em vez de um servico de ponta a ponta.

ASSOCIACAO
C BRASILEIRA DE
AANUNCIANTES
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» Ultimos dois anos

‘ ‘ , Para as marcas que internalizaram
. Apesar da nossa jornada de servicos essenciais de agéncia,
internalizag3o, continuamos a ver o estudo revelou que o foco esta

,_um papel valioso nos parceiros de no desenvolvimento de conteldo,

7 agéncia, mas os parceiros certos em pé de igualdade com Midia de

\> que entendem nossas necessidades Performance (ambos com 38%).

e estdo ao nosso lado, em Vez Estes sio seguidos de perto por

de estarem no nosso caminho.” - Andlise e Insights (35%) e Midias
Depoimento de membro da WFA Sociais (32%).

Quais servicos as equipes internas realizam?

Midia de Performance 0 38%
Desenvolvimento de conteudo 0 38%
Analise e Insights ’ 35%

Midias Sociais 0 32%
Ideacao Criativa

Comércio eletronico
Marketing de influenciadores

Planejamento

Midia paga tradicional

Considerando a crescente demanda pela criacdo de ativos para
possibilitar personalizagdo em larga escala em multiplos canais, /
fica claro que na busca pelo sucesso, as equipes internas de 1 '\—
desempenho precisam dos ativos necessarios (desenvolvimento \
de conteudo) para otimizar e medir (analise e insight) a experiéncia

1

do cliente.

Com o conteudo personalizado sendo um fator tao importante para

a otimizagdo do desempenho, para as midias sociais e de comércio Estamos mais
eletronico, € visivel que as marcas estao internalizando essa disciplina cientes do que
em proporcdo semelhante a outras competéncias executivas. nunca sobre o
A relativa baixa participagao no planejamento de comunicagao/ que precisamos
conexdes/publico-alvo (15%) € menos surpreendente dada ef)nd.e nossas
a necessidade de uma perspectiva de 360° que vai além das agéncias podem
disciplinas gerenciadas internamente. realmente,,
Seja internalizando o manejo de uma disciplina ou de determinada agregar valor. -

Depoimento de

expertise (por meio de capacitacio e contratagio), os anunciantes que
Membro da WFA

seguem esse caminho agora devem estar mais bem equipados para
alavancar as capacidades de suas agéncias de maneira mais decisiva.

»>
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» Ultimos dois anos

Dando espaco para especialistas

Para onde vocé recorre quando esta procurando apoio em sua jornada interna? 26% dos
entrevistados recorrem a uma agéncia especializada para obter suporte.

Quando agéncias especializadas sao utilizadas, quais servicos elas desempenham?

Comércio eletronico e midia varejista ® 38%
Social » 30%
Dados e analises 0 27%
Suporte interno 0 26%

® 23%
0 22%
Nao aplicavel » 20%

Pesquisa

Conteudo

Compra de midia tradicional
Midia programatica
Servicos de revenda (adtech por exemplo)

Planejamento

Os servicos aqui provavelmente se concentrardo nos elementos que requerem escala
(negociacdo, operagdes de anuncios), inovacdo (automacao, inteligéncia artificial) ou
expertise (servigos de consultoria especializados, suporte de demanda excessiva).
Enquanto os anunciantes buscam ferramentas especializadas como uma forma de
acelerar sua transformacdo, agéncias especializadas estdo sendo usadas em uma
variedade de outras disciplinas, com comércio eletronico e midia varejista sendo os
principais entre esses (38% dos entrevistados).

As Holdings e as equipes internas tém sido capazes de alavancar efetivamente a escala
do marketing de performance dada a concentragio de investimentos em plataformas
de midia globais), mas o crescimento do comércio eletronico e da midia varejista expos
certas lacunas potencialmente mais bem preenchidas por especialistas.

‘ ‘ O crescimento da midia varejista e
do comércio eletronico nos pegou
/. de surpresa e, para aproveitar
'_ completamente a oportunidade,
1‘ \> precisamos ter a certeza de que estamos

trabalhando com os melhores.” -
Depoimento de membro da WFA

»>
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» Proximos trés anos: flexibilidade e simplificagio

Olhando para os préximos trés anos, estamos observando uma continuacao da diregédo
estabelecida nos ultimos anos, mas com uma énfase maior em duas tendéncias:
flexibilidade e simplificacao.

Modelo adequado, mas com espacgo para melhorias

Ao considerar se o modelo atual esta adequado para os objetivos futuros, apenas 11% dos
entrevistados acreditam que seu modelo atual se alinha bem com seus requisitos futuros.
24% acreditam que, na verdade, ele é incompativel com os objetivos futuros.

Como meio para melhorar o modelo, a evolucdo é preferida em relagéo a revolugdo para
muitos - grande parte da melhoria pode ser alcangada dentro da estrutura atual.

Quio adequado ao propdsito é o seu modelo atual de agéncia de midia?

64%
Modelo Incompativel com
Se alinha bem com adequado, os objetivos
meus requisitos “:;; Eom futuros
futuros para melhorias 24%

1%

Demanda por flexibilidade

Ao serem questionados sobre como gostariam de evoluir seu modelo de agéncia de midia,
ficou claro que a flexibilidade (45% dos entrevistados) na forma como os anunciantes
sdo atendidos e a simplificagdo (37%) através da diminuicdo de parceiros e uma melhor
integracdo foram as areas centrais de foco.

Como vocé gostaria de evoluir seu modelo de agéncia de midia?

Maior flexibilidade no modelo de

servico (centralizagdo/ 45%

hubs, terceirizacao nacional{
internacional

Maior simplificagéo (menos 37%
parceiros, melhor integracéo)

Maior concentragao de midia,
criacdo, ferramentas de 23%
dados e de tecnologia (em um
unico parceiro)

Maior opcgao de escolha 20%
(multiplos parceiros, maior
especializacio)

Maior concentragido de midia (em um 9%
unico parceiro)

Neste contexto, flexibilidade refere-se ao desejo de migrar para um modelo mais ‘em rede,
onde as capacidades das agéncias globais - independentemente de onde estejam baseadas -
sao aproveitadas para viabilizar maior velocidade e agilidade, e melhorar o acesso ao talento.

ASSOCIACAO
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Proximos trés anos: flexibilidade e
simplificacao

Dada sua escala, a flexibilidade deveria ser alcancavel dentro de uma grande holding, mas
muitas vezes pode nao ser realizado por meio de estruturas operacionais ou comerciais
existentes. Quando isso ndo € alcancado, as marcas sao obrigadas a buscar especialistas
externos, ou até mesmo acelerar suas proprias iniciativas internas.

No entanto, a era da inteligéncia artificial e automacgao esta ajudando as agéncias a otimizar
suaforcadetrabalhopormeiodareducdo de tarefas manuais erepetitivas. Comacapacidade
de executar tarefas de forma mais eficiente e consistente, a crescente padronizagéo das
tarefas também esta acelerando a mudanca para centros nacionais ou internacionais. A
eficiéncia operacional que isso pode criar € o que muitos anunciantes estdo buscando para
alcancar a tdo necessaria velocidade no processo, juntamente com o acesso aprimorado
ao talento.

)

S

Estamos buscando maior
flexibilidade para nos permitir
alternar entre diferentes
capacidades e recursos em
tempo real. Nosso negocio exige
isso.” - Depoimento de Membro
da WFA

»
a ASSOCIACAO
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» Proximos trés anos: flexibilidade e simplificacado

Simplificando o modelo

A proliferacdo de midia e o enfraquecimento de fronteiras estdo contribuindo para uma alta
complexidade na gestdo de agéncias e uma experiéncia ruim do consumidor, especialmente
quando parceiros distintos sdo empregados em diferentes pontos de contato com o
consumidor por exemplo, midia, criagdo, comércio eletronico, influenciadores etc. A menos
que estejam integrados de forma eficaz, pode ser altamente desafiador fornecer uma
experiéncia verdadeiramente integrada para os consumidores. A sugestao aqui € que um
modelo de agéncia mais simplificado, combinando multiplas disciplinas de marketing em uma
Unica entidade, poderia acelerar a jornada rumo ao verdadeiro marketing de funil completo.

/
7~
1“'\— ‘ ‘ Precisamos entender todo o funil, ndo apenas a midia.” -
\

Depoimento de Membro da WFA

Isso € comprovado pela pesquisa. Nao satisfeitos em diminuir o nimero de parceiros de
agéncia de midia (veja anteriormente sobre Concentracdo, Internalizacdo e Especializacdo),
23% dos entrevistados estdo levando a agenda de simplificagao ainda mais longe e pretendem
concentrar midia, criagdo, dados e tecnologia em um unico parceiro, a fim de evoluir (e
simplificar) seu modelo atual.

A suposicdo € que, por meio de um Unico parceiro, os anunciantes serdo capazes de acessar
as disciplinas desejadas e uni-las sob um processo comum e uma espinha dorsal de dados
e tecnologia.

Isso apresenta tanto uma oportunidade quanto um risco para o ecossistema mais amplo
de agéncias. Naturalmente, as Holdings estdo bem-posicionadas para oferecer essa
amplitude, desde as organizacdes de mais descentralizadas até as mais centralizadas.
Estas ultimas sdo onde as empresas desafiantes provavelmente competirdo de forma mais
eficaz, dada a natureza centralizada ou de “Hub-and-spoke” que elas adotaram em grande
parte. O papel dos especialistas dentro deste modelo fica mais prejudicado, a menos que
possam se integrar perfeitamente dentro deste modelo mais amplo.

Para ser claro, esse desejo de concentrar todos os servicos sob uma unica Holding
pode ser satisfeito por meio de um modelo mais distribuido (especialmente porque
ndo ha garantia de que a integracdo seja perfeita dentro da mesma Holding). A
integracdo pode seralcangada com um modelo distribuido onde os processos, formas
de trabalhar, incentivos e governanca estdo alinhados, e onde existe a estrutura
organizacional certa (e talento) tanto interna quanto externamente.

:gn
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» Identificando as lacunas: talentos, tecnologia e comercial

Ao sobrepor a importancia de varios atributos da agéncia com a satisfacdo sentida pelos
entrevistados, varias lacunas foram destacadas.

Demanda por velocidade

O progresso em torno da Inteligéncia Artificial (IA) revelou a muitos a arte do possivel, e 86%
dos entrevistados classificam a automagdo como uma area importante para impulsionar
eficiéncia. Mas, embora seja importante e o nivel de atencdo dada pela industria para a
automacao e |A seja alto, nossa pesquisa constata que a satisfagdo com a capacidade atual
das agéncias € baixa - dai vemos a maior ‘lacuna’ (66% de pontos) nessa area.

14

lenta. A tecnologia muitas vezes parece antiquada e ainda ha muito

'//_ ‘ ‘ Os componentes constituintes estéo todos la, mas a entrega €
~N
\ ' tH ~

Excel manual nos bastidores.” - Declaracao de Membro da WFA

A “demanda por velocidade” € uma reagéo direta de muitos anunciantes que emergiram da
pandemia mais bem organizados, integrados e com a intencdo de oferecer experiéncias
mais relevantes e oportunas aos seus consumidores. Consequentemente, os anunciantes
estdo buscando que seus parceiros externos se alinhem mais com suas organizagdes e
impulsionem eficiéncias operacionais que permitam uma maior agilidade. 92% dos
entrevistados consideram isso importante, mas a satisfacdo é baixa, com apenas 31%
(criando uma grande lacuna de 61 pontos percentuais).

A medida que vocé agora pensa sobre o modelo da agéncia de midia para o
futuro, como vocé classificaria a importancia desses elementos?
100% -
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60% -
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» Identificando as lacunas

Identificando as lacunas: o talento continua sendo um campo de batalha fundamental.
Como revelou o Carta Global de Midia lancada pela ABA no brasil em 2022 e 2018, “as
pessoas sao o combustivel queimpulsionanosso negdcio. Mesmo com dados e automacao
se tornando mais importantes para a forma como trabalhamos, as pessoas continuam
sendo o ativo numero um”.

Embora a lacuna entre importancia e satisfagdo nesta pesquisa seja menor do que em
outras areas, nenhum atributo é classificado como mais importante que o talento (97%
dos entrevistados).

O estudo ‘Media’s Got Talent’ da WFA & MediaSense de 2022 ajudou a destacar a crise
enfrentada pela industria e identificar onde a escassez era mais profunda. O relatoério foi
centrado em areas técnicas como comeércio eletronico e dados. No entanto, com base
nos dados da pesquisa incluidos neste novo relatério, podemos inferir que a prioridade
esta se afastando dos ‘verticais’ (especialistas disciplinares) para os ‘horizontais’, ou seja,
aqueles que podem conectar os pontos entre midia, criatividade, dados e tecnologia.

conectar os pontos, dialogar através de nossos diferentes pontos
de contato e nos desafiar a pensar de forma diferente. Tudo se
tornou excessivamente centrado nos canais e na execucdo.” -
Depoimento de Membro da WFA

y ‘ ‘ Estamos desesperadamente carentes de pessoas que possam
‘ 7
1 "\\_

Quer os anunciantes decidam ou nao centralizar todas as disciplinas sob uma unica
agéncia, ainda assim exigirdo que as equipes da agéncia operem transversalmente entre
canais e disciplinas para conectar perfeitamente a jornada do cliente. Além disso, a
medida que a internalizacdo continua a ganhar impulso (afastando-se da compra tatica
de midia), a expectativa sera de como as agéncias vao interagir dentro do ecossistema
dos anunciantes, em vez do seu proprio.

E claro que o acesso ao talento continuara sendo um campo de batalha central para as
agéncias (bem como para as marcas) por uma variedade de razdes. Um em cada sete
entrevistados no recente Censo Global de DE&I (Diversidade, Equidade e Inclusio),
lancado pela ABA no Brasil em 2023) da WFA afirma que consideraria deixar sua empresa
(e aindustria) com base na falta de diversidade e inclus&o. Este ¢ um achado marcante que
ilustra o quao importante sera reavaliar a origem do talento, para garantir que a industria
esteja atraindo o talento certo para o futuro.

Na secdo Pessoas e Parceiros do Carta Global de Midia langada pela ABA no brasil em
2022 e 2018 ha um claro apelo para que clientes e agéncias prestem atengdo em como as
pessoas sdo tratadas dentro de seus negdcios e adotem melhores praticas de contratacao
para aumentar a diversidade. As recomendacgdes feitas no repor devem servir como um
chamado urgente a industria para abordar alguns dos problemas enfrentados no curto e
no longo prazo.
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» Identificando as lacunas

Um novo modelo de remuneragao?

Um desafio razoavel da irmandade das agéncias € o fato que a mudanca é mais dificil de ser
realizada quando os modelos de compensacgao reforcam determinados comportamentos.
Muitos argumentariam que os modelos baseados em comissdes ou em tempo fixo e
materiais limitam a flexibilidade e fluidez ao trazer talentos ou explorar diferentes modelos
de servico.

Dentro dessa estrutura, também ha pouco incentivo para adotar a automacéo quando o
modelo é baseado em contagem de funcionarios e horas.

Quando questionados sobre a avaliacdo de seus modelos de remuneracdo, mais de um
em cada quatro entrevistados acreditam que seu modelo esta atualmente alinhado aos
requisitos futuros, enquanto 52% concordam que ha espaco para melhorias. 21% acreditam
que ndo esta adequado para o propdsito futuro.

Evoluir o modelo exigira lideranca tanto dos anunciantes quanto das agéncias, mas
como o Carta Global de Midia langada pela ABA no brasil em 2022 e 2018 revela, uma
remuneracao justa e competitiva € um meio de acessar as melhores pessoas e resultados.
Se comegarmos a ver uma maior concentracao e integragao das listas de agéncias ao longo
do tempo, as agéncias terdo, sem duvida, mais influéncia no desempenho dos negocios
e precisardo ser remuneradas adequadamente, potencialmente com mais valores ou
precificacdo baseada em resultados. Este tipo de remuneracdo é atualmente bastante
raro, mas quando perguntados sobre o que poderia acontecer nos proximos trés anos, uma
esmagadora maioria (74%) dos entrevistados acredita que havera uma mudanca para uma
precificacdo baseada em resultados ou producéo.

Quao adequado para o proposito futuro € o seu modelo atual de remuneragao?

52%

27%
21%
Alinhado com Modelo correto (para Modelo inadequado
minhas o futuro), mas com para o futuro

demandas futuras espaco para melhorias



» Adequado ao proposito futuro?

Perspectiva da agéncia sobre modelos

Perspectiva da agéncia - O modelo de agéncia é adequado ao propésito futuro?
Para fornecer uma perspectiva abrangente, a MediaSense entrevistou varios CEOs de
agéncias abrangendo a gama completa de arquétipos de agéncias.

A mesma pergunta foi feita aos clientes por meio da pesquisa: O modelo de agéncia é
adequado ao propdsito?

CEO de uma marca de agéncia de grande porte pertencente a uma Holding

“Assim como todos os aspectos de uma agéncia ao longo dos anos, eles evoluem. Desde a
pesquisa até amidia programatica e agora se tornando umimpulsionador da transformacao
digital. Mais amplamente, uma agéncia inevitavelmente tem a profundidade e os recursos
fornecidos pelo grupo controlador para atender as necessidades globais de producao,
consultoria e criatividade. Essa combinacéo é incomparavel”

CEO de uma Agéncia de Marketing de performance especializada (como parte de
uma Holding)

“A maioria dos modelos de agéncias reflete uma forte dependéncia de canais de midia
tradicionais, uma analise superficial e miope focada apenas em pagamentos. As agéncias
adequadas para o futuro colocam o consumidor no centro e estdo focadas em aprofundar
os relacionamentos com consumidores atuais e potenciais. Isso significa aproveitar trés
forcas da industria (enderecamento baseado em ID, automacdo avangada e modelos
robustos de atribuicdo) para criar experiéncias holisticas para as marcas que, em ultima
analise,aumentam o valor vitalicio dos consumidores. Modelos adequados para o futuro
precisardo fornecer uma compreensao profunda das pessoas, conectando o marketing
em todos seus pontos de contato (pagos, proprios, conquistados, influenciados...) com
énfase na orquestracdo para aumentar o valor das marcas para os consumidores. Isso
tornara o trabalho, frequentemente complexo, mais facil para os clientes impulsionarem
relacionamentos mais fortes com os consumidores e obterem melhores resultados.”

»
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» Adequado ao proposito futuro?

CEO de uma Agéncia especializada

“O ecossistema das agéncias foi construido com base em uma estratégia de volume/
negociacdo. Esse modelo comercial é projetado para ganhar dinheiro comprando,
reembalando e revendendo inventario. O modelo esta se deteriorando rapidamente,
assim como as estruturas operacionais ineficientes construidas para apoiar esse
ecossistema. Marcas que desejam midia de alto desempenho que impacta o resultado
final estao comecando a escolher as agéncias do futuro: orientadas para o publico,
ageis, orientadas por dados e alimentadas por tecnologia. Elas estdo escolhendo o
poder da inteligéncia sobre o poder de compra.

CEO de uma agéncia de servico completo especializada em Marketing Digital

“O propdsito de uma agéncia precisa evoluir, afastando-se de servigos tradicionais como
compra de midia, que agora é frequentemente percebida, correta ou incorretamente,
como “commoditie”, em diregdo a areas nas quais as agéncias podem oferecer
verdadeiro valor agregado, como dados, consultoria e ferramentas. E importante para
as agéncias mudarem a mentalidade em torno do que agregam aos negocios de seus
clientes, e isso comeca desde os fundamentos do modelo de remuneracgéo. Afaste-se
da busca por uma porcentagem da midia e tenha confianca para cobrar por consultoria
e ferramentas/tecnologia proprias que oferecem insights significativos e valor aos
negocios dos clientes.”

Chefe Global de Midia de uma agéncia de servico completo de Marketing e
Comunicacgoes

“Do ponto de vista da infraestrutura de dados, a medida em que os orgios reguladores
alcancam a industria e aplicam regras de protecdo de dados com mais conviccao
e poder, as agéncias precisardo se olhar no espelho e determinar se sua pilha de
tecnologia e parcerias estdo adequadas em um mundo “real” que esta acordando
de um sono de uma década induzido pelas empresas FAANG e pela comunidade de
tecnologia publicitaria em geral. Do ponto de vista da integracao, acredito que ha
muito espaco para as agéncias oferecerem equipes e fluxos de trabalho mais flexiveis
para atender as diferentes necessidades dos clientes e das agéncias de criacao.”
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» Adequado ao proposito futuro?

Diretor Geral da Regiao EMEA de uma Holding Challenger

“Estamos firmes, e sempre estivemos, que o futuro do modelo de agéncia requer que os
departamentos trabalhem de formaintegrada, idealmente sob um mesmo teto. E a pedra
angular do nosso modelo. O modelo de agéncia para o futuro precisa ser profundamente
centrado e conectado ao consumidor. Precisamos nos afastar da subjetividade de cima
para baixo da sala de reunides, para um mundo de criatividade e midia alimentados pelo
consumidor. Precisamos nos afastar de planos de midia fixos e SLAs (acordos de nivel
de servico) para um mundo de planejamento de comunicagdo sempre ativo que evolui e
segue a atencdo do consumidor.”’

CEO de uma empresa desafiante

“Um sistema construido em torno de modelos de inventario de transmissao e venda de
recursos ndo & adequado para um mundo impulsionado pela IA, automacao, espinhas
dorsais tecnologicas implacavelmente eficientes e equipes ageis centradas no cliente.
Em um mundo que foi projetado para ser focado nos interesses dos clientes, agora
é focado no interesse proprio e nas empresas de dados que vocé possui - ndo nos
dados que os clientes precisam. Um novo modelo hibrido de cddigo aberto, fundado
no verdadeiro poder do conteudo baseado em desempenho impulsionado por IA, com
canais automatizados para as plataformas, envolto por estrategistas brilhantes que
entendem marca e demanda, Marketing Mix Modeling reinventado e uma nova onda de
talento criativo. Isso € o novo futuro integrado.”
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» Sumario e Recomendacdes

Qual é o proximo passo?

Este estudo revelou uma série de mudancas importantes na evolugcao dos modelos de
agéncia de midia, com um destaque particular em torno de talento, agilidade, integragéo
e simplificacdo.

A realidade € que esses sdo desafios tanto internos quanto externos para as marcas e
exigem parcerias solidas com as agéncias para impulsionar o progresso.

Mas, com a continua proliferacdo (e complexidade) de canais, e com o papel cada vez
mais presente de dados e tecnologia, as marcas estdo optando pela concentragdo (do
modelo de agéncia de midia) em vez de selecionar os ‘melhores da categoria’ (estratégia
mais comumente usada para servigos criativos).

A medida que continuamos a ver a mudanca radical no ecossistema de agéncias com a
evolugdo continua das Holdings e o crescimento dos modelos desafiantes, a concentragao
ndo precisa ser a unica solucdo quando a parceria e o processo podem ser igualmente eficazes.
Mas, independentemente do modelo de agéncia, existem certos facilitadores que ajudarao
a garantir que ele permaneca adequado para o futuro os quais listamos abaixo:

- Definir expectativas: Os modelos de agéncia mais eficazes sdo aqueles em que as
agéncias tém total clareza sobre as necessidades e expectativas de seus clientes. Ser
transparente sobre as proprias realidades e objetivos organizacionais (atuais e futuros)
é essencial para estabelecer parcerias mais soélidas, onde as necessidades futuras
podem ser antecipadas.

« Alinhamento interno e externo: O modelo externo da agéncia deve procurar refletir
a organizacao interna do cliente de forma que as habilidades sejam adequadamente
complementadas e que a duplicagdo desnecessaria ou ambiguidade sejam minimizadas.

- Eficiéncia no fluxo de trabalho: Marcas e agéncias devem buscar continuamente
velocidade e agilidade, aproveitando a tecnologia e a exceléncia operacional para
melhor utilizar seus recursos respectivos. Os beneficios podem ser vastos em termos
de equipes mais eficientes e producédo de marketing mais eficaz.

« Mais ‘horizontais’: Um reequilibrio urgente de talentos é necessario na industria
para lidar com a especializagdo aumentada que as marcas estdo experimentando com
seus parceiros de agéncia. A necessidade de profissionais mais ‘horizontais’ , capazes
de conectar todos os diferentes pontos de contato com o consumidor e disciplinas de
marketing, foiidentificada como vital para melhorar a integracdo e reduzir as ineficiéncias.

- Coragem comercial: Os modelos comerciais que associam clientes e agéncias muitas
vezes sdo criticados por induzirem comportamentos errados, e ainda assim raramente
ha muito impeto para mudanga. Com excecdo de um claro apetite no sentido de buscar
integracao, progresso do talento em torno da automacéo, dados e tecnologia, os modelos
comerciais herdados simplesmente precisardo mudar. O ponto de partida é promover
parcerias com as agéncias para garantir que os comportamentos desejados estejam
alinhados ao modelo comercial e continuar revisando conforme os requisitos evoluem.

»
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» Recomendacbes

E por ultimo... perguntamos aos nossos membros que conselhos eles dariam para
agéncias recém-formadas
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Parceria:

Procure ser um parceiro de negocios, nao apenas um prestador de servicos.
Concentre-se em demonstrar como vocé impulsiona os negdcios, ndo
apenas o valor da midia.

Orientacao ao cliente:

Seja orientado ao cliente, ndo ao canal, e construa suas equipes para
refletir a diversidade do cliente-alvo. Simplifique como vocé reune todos
os pontos de contato com o consumidor; sejam eles pagos, obtidos,
compartilhados ou préprios.

Inovacgao:

Construa sua agéncia com base nas necessidades estimadas dos clientes
no futuro (IA, automacéo, medicédo), em vez das necessidades atuais.
Realmente aproveite o uso da tecnologia para acelerar a padronizacao,
automacdo e obtencdo de insights.

Foco:

Nao tente fazer tudo. Seja excelente e cresca a partir dai. Domine
sua especialidade e construa parcerias com outros que possam
complementar suas lacunas.

Talento:

Defina um plano claro para atrair, recompensar e reter talentos.

Em vez de ser especialista em um unico assunto, desenvolva pessoas
para serem versateis.

@I‘J o B
O futuro passa por aqui.
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Ryan Kangisser - Socio-Diretor na MediaSens
Na MediaSense em 2010, onde lidera a pratica
de Estratégia e o programa de Pesquisa Media
20:20. Com 20 anos de experiéncia em midia,
na MediaSense, Ryan assessora marcas sobre
como impulsionar crescimento, capacidade e
agilidade dentro de suas organizagdes internas
e externas.

ryan.kangisser@media-sense.com

Sobre a MediaSense

A MediaSense € uma empresa de consultoria

global em midia, capacitando as principais

marcas do mundo a obterem maior
produtividade de seus investimentos em midia

e a projetarem modelos operacionais de midia

mais ageis e eficazes.

A MediaSense se especializa em trés areas:

+  Modelos: Transformando modelos
operacionais internos e externos para
quebrar barreiras, aumentar a produtividade
e impulsionar a criagcao de valor.

- Parcerias: Gerenciando concorréncias
e otimizando parcerias de acordo com
os requisitos de valor, desempenho e
capacidade.

Analytics: Auditoria e analise de dados em
varios canais para otimizar o desempenho
de ativos e investimentos em midia.

Mais informagdes www.aba.com.br

Matt Green - Diretor, Servicos Globais de
Midia da WFA

E responsavel pelo programa global de
midia da WFA, que inclui pesquisa, eventos
e materiais. O foco principal do trabalho de
Matt esta nas necessidades dos clientes, mas
ele também direciona algumas das principais
iniciativas colaborativas entre industrias da
WFA, incluindo o Programa de Medicdo de
Cross Media ‘Project Halo'.
m.green@wfanet.org

Sobre a WFA

A World Federation of Advertisers (WFA) é a
voz dos profissionais de marketing em todo
o mundo, representando 90% dos gastos
globais em comunicacdes de marketing -
aproximadamente US$900 bilhdes por ano
- por meio de uma rede global unica dos
maiores mercados e maiores profissionais
de marketing do mundo. A WFA defende
comunicacdes de marketing responsaveis e
eficazes em todo o mundo.

Mais informagdes em wfanet.org




29

» Final

O objetivo da WFA e da ABA é representar os interesses dos anunciantes e atuar
como um férum para contatos legitimos entre membros da industria de publicidade.
Obviamente, é politica das entidades ndo ser usada por nenhuma empresa para
promover qualquer conduta anticompetitiva ou colusiva, ou para se envolver em outras
atividades que possam violar qualquer lei, regulamento, regra ou diretivas antitruste ou
de concorréncia de qualquer pais ou de outra forma prejudicar a concorréncia plena e
justa. A WFA realiza verificacOes regulares para certificar-se de que esta politica esta
sendo rigorosamente cumprida.

Como condicao de associagdo, os membros da WFA reconhecem que sua associagéo a
WFA esta sujeita asregras da lei de concorréncia e concordam em cumpririntegralmente
essas leis. Os membros concordam que ndo usardo o WFA, direta ou indiretamente, (a)
para chegar ou tentar chegar a acordos ou entendimentos com um ou mais de seus
concorrentes, (b) para obter ou tentar obter, ou trocar ou tentar trocar , informagdes
confidenciais ou proprietarias sobre qualquer outra empresa que nido seja no contexto
de um negoécio de boa-fé ou (c) para promover qualquer conduta anticoncorrencial
ou colusiva, ou para se envolver em outras atividades que possam violar qualquer
lei antitruste ou concorréncia, regulamento, regra ou diretivas de qualquer pais ou
prejudicar a concorréncia plena e justa.

Por favor, note que as recomendacgdes incluidas neste documento sdo meramente
sugestdes ou propostas. Eles ndo sdo obrigatdrios de forma alguma e os membros
sdo livres para se afastar deles. A ABA tem a mesma Politica de Compliance no Brasil,

disponivel em seu portal aba.com.br
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