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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.
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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.
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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.
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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?
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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
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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
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» 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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