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Introducao

Em um cenario de transformacdes profundas no ecossistema de marketing e comunicacéo,
compreender como os anunciantes estao estruturando suas areas de midia para responder as

novas demandas do negécio tornou-se uma agenda estratégica globalmente.

A aceleracédo tecnoldgica, a fragmentacdo dos canais, a sofisticagdo do uso de dados
e a crescente pressao por eficiéncia, transparéncia e geracao de valor exigem uma
revisdo consistente dos modelos organizacionais que sustentam as decisées de midia

nas empresas.

E nesse contexto que a ABA, como Unica entidade que representa os anunciantes no Brasil,
filiada a WFA - World Federation of Advertisers e membro do seu Executive Committee, apresenta

este guia aos seus associados.

Traduzido e adaptado a partir de estudo global da WFA em parceria com a mediasense,
a publicacao oferece uma visao aprofundada sobre como grandes organizagcoes estao
repensando a estruturacdo de suas areas de midia, suas competéncias criticas, modelos
de governanca e o relacionamento com parceiros, em um ambiente cada vez mais dindmico

e interconectado.

“Ao disponibilizar este material exclusivamente aos seus associados, a ABA busca apoiar
os anunciantes brasileiros em um momento decisivo de evolugcao do papel da midia dentro
das organizagdes, nao mais apenas como uma fungao operacional, mas como um pilar estra-
tégico diretamente conectado aos objetivos de negdcio, a experiéncia do consumidor e a
construgdo de valor de longo prazo para as marcas”, aponta Nelcina Tropardi, VP Juridico,
Corporate Affairs, Compliance, Inclusao e Diversidade, ESG, Gestao de Risco e Comunicacao

Corporativa do Carrefour.
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“Discutir o futuro da organizagéo de midia é, sobretudo, refletir sobre como as empresas podem
se tornar mais ageis, integradas e preparadas para tomar decisdes melhores em um ambiente de
constante mudanga. Este guia traz insights fundamentais para apoiar essa jornada”, afirma Celia
Nishio, Presidente do Comité de Insights da ABA e Head of Consumer Insights and Consumer

Engagement Services da Nestlé.

“Os modelos organizacionais de midia estdo no centro da transformagéo do marketing. Estrutura,
talentos, processos e parcerias precisam evoluir de forma coordenada para que os anunciantes
consigam extrair mais valor de seus investimentos e responder com velocidade as demandas do
mercado”, complementa Paulo Carneiro, Co-presidente do Comité de Midia, Retail Media e Digital
da ABA e Diretor de Comunicagao & Midia Digital da Coty.

Ao trazer este guia ao Brasil, a ABA reforca seu papel como agente de conexao entre as melhores
praticas globais e os desafios concretos enfrentados pelos anunciantes locais, contribuindo com
dados, andlises e provocacoes relevantes, para apoia-los na reflexdo sobre seus modelos atuais e nas

escolhas que irdo definir o papel da midia como motor estratégico de crescimento nos préximos anos.

Que este guia sirva como um convite a reflexao, ao dialogo e a agéo, apoiando os anunciantes

brasileiros na organizacao de suas areas de midia mais preparadas para o futuro.

Boa leitura!

Sandra Martinelli
CEO da ABA - Associagao Brasileira de Anunciantes

e Membro do Executive Committee da WFA
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P» Prefacio - WFA

Estamos testemunhando a convergéncia entre as areas de criagéo, dados, comércio e tecno-
logia, o que exige o desenvolvimento de novas competéncias dos membros do WFA Media
Forum e, possivelmente, uma reconfiguragao interna das organizacdes.

Este relatério, desenvolvido em parceria com a mediasense e baseado nas experiéncias de
membros seniores da WFA em todo o mundo, explora as respostas destas empresas frente a
esse desafio. Ele revela uma tendéncia em rapida evolugcédo: ampliando sua influéncia, apro-
fundando a integracéo entre disciplinas e redefinindo os papéis dos times globais, regionais
e locais. As expectativas crescem no mesmo compasso, o que reforca uma

constatacao central: a ambicao pode estar atropelando as capacidades

existentes. O desafio agora é preencher essa lacuna.
Esperamos que este estudo dé suporte para que os lideres

de midia tomem decisdes orientadas para o futuro, fortale-

cendo suas equipes, suas estratégias e o ecossistema de

midia como um todo.

Tom Ashby
Global Lead, Media Services na WFA
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PP Prefacio - mediasense

6

O papel da midia dentro das organizagcées de marketing nunca foi tao importante e
complexo. Antes associada principalmente a eficiéncia do processo de compra e a geragao
de escala, hoje a midia é responsavel por integrar dados, tecnologia, criagcdo e comércio, ao
mesmo tempo em que entrega crescimento de uma forma mensuravel e valor sustentavel
para o negécio.

A convergéncia de disciplinas, a aceleragado da inteligéncia artificial (IA) e a pressao
continua sobre os investimentos em marketing fazem com que as equipes internas de midia
naveguem por um territério ainda pouco explorado. As fronteiras entre midia, contelddo e
comércio estdo se dissolvendo, e a questao ja ndo é mais se a midia deve evoluir, mas com
que velocidade e impacto isso deve acontecer.

Este estudo, fundamentado na percepgao e experiéncia de lideres globais de midia,
oferece uma perspectiva importante sobre como as organizagdes estdo respondendo a
esse cenario. Destaca ndao apenas onde houve avangos, mas também onde permanecem
lacunas relevantes. A integracdo entre as fungdes esta avancando, porém a clareza sobre
os papéis a serem desempenhados ainda é limitada. A capacidade de mensuracao esta
evoluindo, enquanto a maturidade em IA permanece baixa. A presenca de times globais e
locais segue forte, enquanto a camada regional enfraquece. Esses achados evidenciam a
tensao entre ambicao e realidade vivida por muitas organizacgoes.

Os insights deste estudo ndo tém a pretensdo de oferecer uma receita Unica. Cada
organizacao precisara fazer suas proprias escolhas sobre estrutura, escopo e parcerias,
considerando sua cultura e contexto. Ainda assim, a mensagem é clara: a organizagao de
midia do futuro sera muito diferente da atual. Ela exigira uma légica orientada a integracao,
talentos multifuncionais e decisdes claras sobre o que desenvolver internamente e o que

delegar a parceiros.

Esperamos que este relatorio ajude lideres de midia a refletir
sobre seus modelos atuais, se comparar com seus pares €
refinar as decisdes que definirdo a préxima etapa da sua
jornada em midia.

O ritmo de mudanca deixa pouco espago para hesitagcao.

Jack Shearring

Head de Transformagcao na mediasense
mediasense
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PP Visio Geral

A organizacdo de midia que vocé estrutura hoje definird se midia é apenas um aporte tatico ou um
motor para o crescimento do negécio. Nossa pesquisa aponta que, mesmo que a midia esteja acumu-
lando importancia dentro do marketing e do negécio como um todo, ainda hé lacunas estruturais e de

desenvolvimento de escopo. O desafio atual é preencher essas lacuna de maneira decisiva.

A midia deve ser incluida na estratégia de crescimento do negdcio
Apenas 35% das organizagoes acreditam que a contribuigdo da midia é corretamente levada
em consideracdo. A ndo ser que a midia seja compreendida como um motor da estratégia de

negocios, corre-se o risco de que seja secundarizada na préxima previsdo orcamentaria.

Acao potencial: Assegure-se que a alta lideranca compreende o papel da midia no desen-

volvimento dos negdcios

Considere repensar o equilibrio entre a atuacao global e local
A atuacio regional esta enfraquecendo, criando uma lacuna entre a definicao da estratégia e a

execucdo. Sem um modelo de suporte claramente definido os papéis podem se diluir.

Acao potencial: Defina como sera feita a ponte entre atuacao global e local, seja através

de centros regionais de operacao, equipes multidisciplinares ou plataformas digitais.

Integracao pode ser a proxima vantagem competitiva
Automacao e |A serdo precondicOes bésicas. A diferenciacao competitiva vira da integracao:

conectar brand, contelido, comércio e dados em uma experiéncia Unica para o consumidor.

Acao potencial: Investir em fungdes de coordenacao e cooperacao entre areas, estabe-

lecer KPIs e modelos de governanca compartilhados para conectar as equipes.
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Repensar sua relacdao com as agéncias
A pesquisa mostra que as agéncias seguem sendo vitais para a execucao e geracao de escala,
mas esta visao estd comecando a se complexificar internamente. As marcas buscam parceiros

que possam integrar, aconselhar e inovar, além de apenas operar perante seu investimento.

Acdo potencial: Determine sua estratégia internamente e selecione seus parceiros de

acordo com sua capacidade de entregar transformacéo, e ndo apenas transacoes.

Uma equipe mais bem preparada pode ser melhor que uma equipe maior
A pesquisa sugere que o sucesso pode vir mais da oferta de competéncias especificas: plane-

jamento de publico, mensuracgao, fluéncia de dados e IA; do que de uma equipe maior.

Acao potencial: Priorize o desenvolvimento de competéncias em areas que gerem efei-

tos multiplicadores

Resumo:
Os proximos dois anos serao decisivos. Lideres de midia que agirem agora - investindo

na integracao, desenvolvendo capacitagées estratégicas e remanejando o relacionamento

com agéncias - vao garantir que a midia seja um agente propulsor dos negdcios. Aqueles

que hesitarem correm o risco de ficar pra tras na busca de aperfeicoar modelos antigos.
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P» Onde estamos agora:
A realidade organizacional atual

Nossa pesquisa mostra que apenas 1 em cada 3 empresas acredita ter a organizagcao de midia
adequada, com papéis bem definidos nos niveis global, regional e local — em um cenario de constante
transformacdo. A medida que a atuacdo isolada é abandonada, na busca por uma abordagem mais
centrada no cliente, fungdes especificas vém sendo incorporadas a papéis mais amplos de gestdo de
midia. Nesse movimento, fungdes de estratégia e integracdo de midia passam a ser implementadas

de forma mais intencional e estruturada.

Quais recursos de midia a sua organizacao possui atualmente e onde eles estado alocados?

M Global B Regional M Local H N/A

0,
=45 9%

11%

4%

0
11% 506

Gestao Estrategistas/ Integradores/ Gestao de Profissionais Equipes de Ativacao

de midia planejadores  orquestradores midia por de marketing procurement de midia

generalista de midia de midia disciplina responsaveis  responsaveis in-house
especifica por midia por midia

Papéis globais: 49% das empresas contam com lideres globais de midia (por exemplo, Head de Midia,
Diretor), mas apenas 16% relatam a existéncia de papéis equivalentes em nivel regional.

Gestdo de midia segmentada por disciplina (digital, performance, social) é predominantemente local:
29% em nivel global, 46% no nivel local e 16% no nivel regional.

Gestao de midia segmentada por disciplina: também estdo majoritariamente concentrados no nivel local
(44%), em comparagd@o com 28% no nivel global e 14% no nivel regional.

Ativacio de midia in-house: esse modelo ainda é pouco comum. Apenas 5% dos respondentes relatam
ativacao in-house em nivel global, percentual que sobe para 33% no nivel local. O debate continua, mas a
maioria das marcas tem optado por movimentos seletivos, em vez de mudancgas estruturais abrangentes.

Equilibrio organizacional: ainda assim, o equilibrio entre controle centralizado e capacidade de resposta
aos mercados locais permanece como uma tensao central.
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“A relacao entre global e local é uma questao de equilibrio: nao queremos 20 equipes dupli-
cando o mesmo trabalho, mas também precisamos de relevancia e capacidade de resposta.”
Membro da WFA

“A administracao central direciona o caminho, mas é na ponta que se entrega o verda-
deiro resultado.”
Membro da WFA

Comparando 2025 com 2017

Quando comparada ao relatério da WFA de 2017, Global Internal Media Structure & Organisation,
a distribuicao geral de recursos entre os niveis global, regional e local parece similar, mas a diregao
da evolucgdo é clara.

+ As equipes globais cresceram em tamanho e escopo. Esses times passaram a atender desafios
de natureza internacional e/ou universal, como plataformas, gestao de agéncias, governanca
de dados, tecnologia de marketing e publicidade, inteligéncia artificial, mensuracao e governanga/
seguranga de marca

+ As equipes locais passaram a contar mais frequentemente com especialistas dedicados por
disciplina. Esses times locais estao gerenciando, orquestrando e, em muitos casos, “executando na
pratica”, muitas vezes sem contar com grandes equipes. Em diversos segmentos, marketing e midia
acabam sendo a mesma coisa no nivel local

+ As equipes regionais enfraqueceram ainda mais, reduzindo sua efetividade como elo entre
a estratégia global e a execucéo local. Embora a eliminacao desse nivel possa aparentar uma
simplificagcdo da estrutura, ela traz o risco de ampliar a distancia entre a estratégia global e a
entrega local — uma lacuna que precisara ser preenchida de outras formas para que integracao
e agilidade sejam alcancadas
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Essa mudanga também reflete uma redistribuicdo gradual de autoridade. Em 2017, 88% dos orga-
mentos de midia ainda eram controlados no nivel local, deixando as equipes globais com alavancas
limitadas, restritas sobretudo a diretrizes e boas praticas. Em 2025, as equipes globais consolidaram
maior lideranca, passando a influenciar de forma mais decisiva a estratégia, a selecao de parceiros e

os modelos de governanca.

Sem uma reavaliacdo de como os papéis e recursos sao distribuidos entre os diferentes niveis, no
entanto, as marcas correm o risco de incorporar a integracao em sua estratégia, mas nao em sua
estrutura organizacional. A organizacao de midia do futuro exigira definicoes claras de onde as capa-
cidades estao alocadas, como as decisdes sdo tomadas e como a responsabilidade é compartilhada

entre equipes globais, regionais e locais.

Pergunte a si mesmo:
@ Temos claro quais as responsabilidades das equipes globais, regionais e locais?

@ Nossa camada regional é forte o suficiente para conectar a estratégia global

com a entrega local?

@ Estamos desperdicando esforco ou alavancando ganhos em escala efetivamente?

1ACAO 1 1
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PP As novas exigéncias da area de midia

A midia deixou de ser uma disciplina isolada. Ao longo da ultima década, seu escopo se expandiu
para muito além do processo de compra e otimizagdo de canais pagos, passando a operar de forma
interdependente com as areas de criagdo, contelido, marketing de influéncia, e-commerce/shopper
marketing, dados, tecnologia, juridico e compliance.

Essa transformacéo reflete a crescente importancia da midia como um propulsor de resultados do
negdcio, desempenhando um papel importante na forma como os consumidores constroem conexoes
com as marcas. Para muitas empresas, a midia representa hoje a maior linha de investimento sob
controle direto, e ha um entendimento claro de que seu impacto é potencializado quando ela esta no
centro da organizagao.

Os resultados da nossa pesquisa reforgcam claramente essa mudanca estrutural.

Em que medida a sua equipe interna de midia evoluiu nos ultimos dois anos?

Maior integragéo com as

areas de dados e insights

Maior integragéo entre as
diferentes disciplinas de marketing
(brand, criagéo e etc.)

84%

Maior conexao com e-commerce
e shopper marketing

Maior integragdo com as areas
financeira e de compras

Ampliacdo do escopo de atuagao da
midia para disciplinas mais criativas

84% afirmaram que a midia esta mais bem integrada as areas de dados e insights.

73% concordaram que a midia esta hoje mais integrada a outras funcées de marketing,
como brand e criagéo.

73% também relataram uma conex&o mais forte com e-commerce e shopper marketing.
69% destacaram uma melhor articulagdo com as areas financeira e de compras.

65% dos respondentes afirmaram que o escopo de responsabilidade da midia se expandiu para
disciplinas mais criativas, como contetido e marketing de influéncia.
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P» Comprovando o crescimento do negocio

Os dados sempre foram matéria prima da midia, e agora desempenhando um papel mais integrado,
as equipes de midia deixam de ser apenas receptoras de dados gerados em outras areas para se
tornarem cocriadoras de insights, influenciando a forma como os dados sao utilizados para embasar

decisOes em brand, conteldo, comércio e até desenvolvimento de produto.

Isso representa uma mudanca significativa de patamar em termos de influéncia. Quando a midia se
aproxima dos dados, ela pode se elevar de um papel de executor de campanhas para o de facilitadora

estratégica de inteligéncia de negocios.

A convergéncia entre midia e criagdo marca uma virada importante: a midia deixa de ser um parceiro
subordinado para assumir um papel de protagonismo. Com a proliferagéo continua de pontos de contato
e a disputa crescente por atencao, ja ndo é possivel dissociar a mensagem do meio. A transicdo de
campanhas episddicas para uma légica permanente, o avanco do full-funnel marketing, a crescente
relevancia dos creators e o impacto da IA na producéo reforcam a necessidade de a midia atuar de

forma mais proativa.

A conexao com e-commerce e shopper marketing é mais natural, mas a departamentalizacao
organizacional frequentemente retarda uma integracao efetiva. Apesar das respostas positivas obser-
vadas, a integracao estrutural e cultural ainda esta longe de ser plena. Apenas 45% dos respondentes
afirmaram que a midia tem um papel claramente definido dentro da organizacdo ou da estratégia mais

ampla do negécio.

Esse desalinhamento é relevante. Sem um papel claramente articulado, a midia corre o risco de
ser vista como uma fungao tatica de entrega, e ndo como um motor estratégico. Nesse contexto, os
esforgos de integracdo podem se tornar superficiais, com a midia participando de projetos multifun-

cionais, mas sem autoridade para moldar decisdes ou influenciar resultados.

“Midia ndo é mais um departamento, € um propulsor de negécios.”
Membro da WFA
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“Vamos parar de contrapor midia e marketing. E tudo parte do mesmo trabalho: cons-
truir a marca através de conexdes reais.”
Membro da WFA

Essa redefinigdo do papel da midia também impde novas exigéncias as suas liderangas. O lider de
midia do futuro precisa ter um perfil técnico, com amplitude de conhecimentos em disciplinas criativas,
operacionais, técnicas e comerciais. Deve transitar com a mesma desenvoltura entre a interpretacao

de dados comerciais, a avaliagcao de trabalhos de criagao e discussoes sobre governanga de IA.

“Midia ndo é mais apenas o servico de compra. E a experiéncia do usuario em todos
os pontos de contato com a marca - do piso da loja ao produto, em si.”
Membro da WFA

A oportunidade esta em evoluir do media thinking para o experience thinking. As equipes de midia
devem atuar como orquestradoras de toda a jornada do consumidor, integrando cada ponto de contato,
mensagem e momento em uma experiéncia de marca coerente. Essa transformacgédo exige mais do que

mudancas de processo — requer uma mudancga de mentalidade em toda a organizagao e na lideranca.

“Integracao nao é uma descricao de vaga - é uma mudanca de cultura. Se ndao houver
objetivos conjuntos, sao apenas reunioes.”
Membro da WFA

Pergunte a si mesmo:

@ A midia esta claramente conectada ao crescimento do negdcio na nossa organizacéo?

@ Quao integrada a midia estd com areas como marca, e-commerce, juridico,

finangas e dados?

(@ Nossos lideres de midia tém a amplitude de competéncias necessaria

(criativas, operacionais, comerciais e técnicas)?

1 4 IACAO
ILEIRA DE
NUNCIANTES,

2030: O futuro passa por aqui.

o\\

mediasense



PP Priorizacdo de capacidades

A maioria dos anunciantes admite que suas equipes de midia ainda nao atingiram o nivel necessa-
rio. Isso significa que as marcas estao perdendo oportunidades de otimizar de forma integrada entre
fungdes, canais ou mercados, correndo o risco de responder lentamente a novas tecnologias ou a
mudangas no comportamento do consumidor — o que resulta em experiéncias de marca inconsis-
tentes e barreiras ao crescimento.

Em 2017, o foco estava na construcédo de capacidades de execucgao (programatica, gestao de dados,
sourcing orientado por compras), a medida que as empresas buscavam maior transparéncia e eficién-

cia. Ja em 2025 a énfase migrou de forma decisiva para camadas mais altas de tomada de decisoes.

Planejamento de audiéncia, orquestracdo e integragédo agora ocupam o topo do ranking das capacidades,
refletindo que, na era da IA, competir com as agéncias em compras, negociagao e execugao tende a ser pouco
eficaz. A verdadeira vantagem esta no desenvolvimento do pensamento estratégico e de planejamento, que

define como dados, contetido e midia se conectam ao longo da jornada do consumidor.

Apesar dos desafios, a grande maioria dos anunciantes (60%) tem clareza sobre as capacidades
que precisa desenvolver no futuro — muitas das quais sinalizam um afastamento das capacidades
tradicionais de execucgao priorizadas no passado. O cenario que se desenha é de uma expansao dire-

cionada, com internalizacao seletiva e um forte foco em integracao e expertise especializada.

Apenas 25% acreditam ter o nivel adequado de recursos e capacidades, e uma proporcao
semelhante (26%) considera que possui a infraestrutura tecnoldgica correta. No que diz
respeito especificamente a IA, um percentual ainda menor (19%) acredita estar em posicao

de escalar de forma eficaz o uso de inteligéncia artificial em seus investimentos em midia.
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P» Mentalidade focada na integracao

Com a crescente diluicao das fronteiras entre o que clientes e agéncias fazem, e com fornecedores
de tecnologia, plataformas de midia e criadores se organizando em torno de um ecossistema mais
amplo de parceiros, as marcas passarao a assumir a orquestracao e a integragdo da experiéncia do
consumidor, em vez de terceiriza-las a um ecossistema de agéncias e parceiros mais transitorio. 45%
dos respondentes esperam aumentar o nimero de integradores, sendo que 1 em cada 5 prevé um

crescimento significativo.

A especializacdo em disciplinas também estd em ascensao. 56% dos respondentes planejam expan-
dir funcdes especializadas em determinadas disciplinas, como performance, e-commerce, dados/

tecnologia, IA, parcerias, retail media e mensuracao.

Em um cendrio no qual novas plataformas, formatos e tecnologias surgem de forma constante,

esses especialistas serdo essenciais para manter as marcas competitivas.

No que diz respeito a internalizacao, a abordagem é mais cautelosa. Quase metade (46 %)
pretende internalizar estratégia e planejamento de audiéncia, mas apenas 21% esperam fazer o
mesmo com a execucao de midia. Além disso, 53% discordam completamente da internalizacao

completa da execucao.

Os dados sao claros: as marcas manterdo o controle estratégico, a integracao e a
inteligéncia ligada a audiéncia, ao mesmo tempo em que continuarao a depender das

agéncias para a execugao.

Nesse contexto, projeta-se aumento das equipes, porém de forma modesta. Espera-se que o
tamanho das equipes globais, regionais e locais aumente levemente. Isso significa que a amplitude de
capacidades precisara ser alcangada mais por meio do desenvolvimento de talentos multifuncionais

(multi-skilled), do que pelo aumento do volume de recursos.

“Se vocé vai usar |IA para otimizagdo, como pode nao integrar midia e produg¢do?”
Membro da WFA
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“Organizacoes de alto desempenho nao mantém dados ou tecnologia em silos — elas
os incorporam ao conjunto de competéncias de todo profissional de marketing.”
Membro da WFA

A organizacdo de midia do futuro tende a ser definida por uma mentalidade focada na integragao,
na qual papéis e processos conectam os pontos entre canais, geografias e disciplinas. Essa abor-
dagem sera sustentada por expertise mais profundamente especializada em areas de rapido cresci-
mento, garantindo que as marcas acompanhem o ritmo das mudancas tecnoldgicas e da evolugéo

do comportamento do consumidor.

Ao mesmo tempo, o controle estratégico permanecera firmemente dentro de casa, com as agén-
cias sendo cada vez mais acionadas por sua capacidade de entregar escala de execugao e apoiar a

inovacao por meio de pilotos direcionados, em vez de deter a propriedade da agenda geral de midia.

As marcas que prosperarem nao serao aquelas com as maiores equipes, mas sim as que tiverem
times mais conectados, multifuncionais e ageis. Em um mercado em que a IA pode automatizar tarefas
de execucdo, o verdadeiro fator de diferenciacao sera a estratégia, a orquestracao e a governanca

lideradas por pessoas.

Pergunte a si mesmo:

@ Temos a infraestrutura tecnoldgica e a maturidade em |A necessarias

para sustentar nossas ambigcoes?

@ Conseguimos mensurar a contribuicdo da midia para o crescimento do negocio

de forma que a alta gestao confie?

@ Estamos investindo em capacidades com maior efeito multiplicador

ou desperdicando esforcos em excesso?
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P> 0 reposicionamento das agéncias

A medida que as marcas reconfiguram suas equipes de midia, o papel das agéncias inevitavelmente
evolui. Nossa pesquisa mostra que os anunciantes esperam refinar seu modelo de agéncias para
garantir que ele permaneca adequado as demandas do futuro.

i

Apenas 13% dos respondentes afirmam que seu modelo atual de
agéncias esta totalmente alinhado as necessidades futuras

Ui

A maioria (60%) acredita que o modelo é adequado mas precisa
de aprimoramentos, enquanto quase um em cada cinco (17 %)
o considera inadequado para seu propdsito

Isso sugere um equilibrio delicado, no qual as agéncias continuam sendo parceiras essenciais, mas
com mudancgas nos termos desse relacionamento.

Estratégia migrando para dentro de casa: os anunciantes querem ser donos do pensamento
estratégico

Execucao e escala permanecem com as agéncias: seu poder de negociacao, expertise operacional

e a capacidade de “trazer o mundo externo para dentro” seguem sendo vitais

As melhores agéncias também atuardo como parceiras consultivas: ajudando os clientes a

transformar formas de trabalho, integrar midia e criacao e se inserir de maneira mais profunda nos
ecossistemas dos anunciantes

“Os clientes devem ser donos da estratégia — as agéncias dao vida a ela.”
Membro da WFA

“A estratégia deve ser responsabilidade do cliente; cabe as agéncias executarem-na.”
Membro da WFA
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As agéncias nao estdo sendo empurradas para um papel meramente operacional. Pelo contrario,
ha forte demanda por integracao entre midia e criagdo, com 77% dos respondentes concordando que
melhorar essa integracao deve ser uma prioridade. No entanto, existe muito menos apetite por uma
consolidacao estrutural formal: apenas 25% apoiam a fusdo de midia e criacao dentro de uma Unica

holding, enquanto mais da metade (51%) discorda ativamente dessa abordagem.

“Criamos isolamentos internos que espelham os isolamentos das agéncias — e isso é
uma armadilha.”
Membro da WFA

Varios respondentes alertaram para o risco de as agéncias reproduzirem a mesma departamentali-
zacao de seus clientes. A oportunidade esta justamente em romper esse padrao, alinhar-se em torno

de objetivos compartilhados e operar como uma extensao do time integrado do cliente.

A implicacao é que as marcas valorizam a sinergia entre criacdo e midia, mas preferem alcancéa-la
por meio de novas formas de trabalho, e nao por fusdes organizacionais. Para as agéncias, a oportuni-
dade estad em evoluir de modelos transacionais tradicionais para um papel mais integrado e orientado

ao cliente.

Para saber mais:
Guia ABA sobre o futuro modelo das agéncias, lancado pela ABA no Brasil em 27/08/2024

Pergunte a si mesmo:

@ Somos donos do pensamento estratégico e da orquestragéo internamente?

@ Nossas agéncias estdao atuando como parceiras de transformagao ou apenas

gerenciando investimento em midia?

@ Temos os modelos de trabalho adequados para integrar criagao e midia externamente?

21
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 https://aba.com.br/wp-content/uploads/2024/08/Guia-ABA-sobre-O-futuro-modelo-das-agncias_FINAL.pdf

P> 0 que os anunciantes podem
considerar a partir de agora?

A futura organizacao de midia dentro de cada empresa talvez ndo seja definida pelo seu tamanho,

mas pelo seu foco. O sucesso tende a depender da construgdo de capacidades alinhadas a estrutura
e as prioridades especificas de cada companhia.

o Clarifique o papel da midia no crescimento

Quando tratada apenas como execugao tatica, a midia tende a perder prioridade.
Cabe a cada anunciante estabelecer claramente como a midia contribui para o crescimento,
conectando-a a estratégia e assegurando participacao nas decisoes de nivel executivo.

e Invista em integracao, ndo apenas em estrutura

Organogramas, por si so, podem n3o entregar agilidade. Cada anunciante pode considerar a
construcao de um fio conector — metas compartilhadas, modelos de governanga e papéis de

orquestracdo — para que a midia se torne a integradora da experiéncia do consumidor entre
conteudo, comércio e marca.

e Construa as capacidades que mais importam

A |IA e a automacao tendem a nivelar o campo da execugao.
A vantagem competitiva pode vir das capacidades estratégicas, a serem desenvolvidas
__ de forma independente por cada anunciante:
- Planejamento de publico e estratégia orientada por insights
+ Orquestracao entre canais, geografias e disciplinas
+ Mensuracéo que conecte midia a crescimento
- Dominio do uso de dados em todas as funcdes
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— o Reequilibre de forma deliberada os niveis global, local e regional

As funcdes regionais estdo sendo esvaziadas. Anunciantes podem considerar se devem
reconstrui-las — possivelmente substituindo-as por modelos alternativos (como centros
regionais de operacao, equipes multidisciplinares ou plataformas digitais) — ou arquitetar de
forma consciente uma nova ponte entre a intencao global e a execucéo local.

e Repense as parcerias com as agéncias

As agéncias continuam sendo fundamentais para atingir escala e execugao. Cada
anunciante deve garantir que seus relacionamentos com agéncias estejam estruturados para

apoiar seus préprios objetivos e principios de crescimento, potencialmente retendo para si o

pensamento estratégico.

- Trate as agéncias como parceiras de transformacao, nao como gestoras de investimento.
« Garanta integragdo na pratica, ndo apenas no discurso.

Em resumo

Lideres de midia que adiam a reavaliacdo de suas proprias estruturas correm o risco de

apenas otimizar modelos tradicionais. Ja aqueles que investem em integragdo e no desen-

volvimento de capacitagcdo estratégica dentro de suas organizagdes tém maior probabilidade

de impulsionar resultados de crescimento mais robustos.
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PP Sobre esta pesquisa

Este estudo foi realizado para explorar como as organizacdes de midia do lado do anunciante estao
evoluindo em resposta a aceleragao da disrupgao tecnoldgica, a pressdo econdmica e a convergéncia

das disciplinas de marketing.

Enquanto os dois relatérios anteriores da WFA e da mediasense — Guia ABA sobre o futuro
modelo das agéncias, lancado pela ABA no Brasil em 27/08/2024, e Guia ABA sobre o futuro da
remuneracao das agéncias, lancado pela ABA no Brasil em 30/10/2025— concentraram-se no
ecossistema das agéncias para as marcas, o objetivo deste estudo foi olhar para dentro e compreender
como as organizagdes de marca estdo estruturando, alocando recursos e capacitando suas equipes

internas de midia para o futuro.

A pesquisa foi conduzida por meio de um levantamento quantitativo e qualitativo com lideres senio-
res de midia e marketing. Participaram 84 respondentes de 56 dos maiores anunciantes do mundo,
gue juntos representam US$ 52 bilhdes em investimento anual em midia. Desses respondentes, 56%
ocupam fungdes exclusivamente de midia, 17% atuam em midia ou compras de marketing, e 16%
exercem fungdes mais amplas de marketing®. Do total, 55% estao em posi¢des globais, 30% regionais
e 15% locais, abrangendo setores como bens de consumo (FMCG) (44%), servigos financeiros (8%),

saude (6%), tecnologia (5%) e automotivo (5%)*.

Além dos dados da pesquisa, os participantes forneceram comentarios abertos sobre seus desafios, prio-
ridades e ambig0es para o futuro da midia. Esses depoimentos diretos foram utilizados ao longo do relatério

para ilustrar ndo apenas os dados estatisticos, mas também a experiéncia pratica vivida pelos profissionais.

Os achados foram concebidos para ajudar lideres de marcas a comparar suas proprias organiza-
¢oes, identificar lacunas comuns de aptiddes organizacionais e refletir sobre as escolhas estruturais,
culturais e de parceria necessarias para que a midia se torne um verdadeiro motor de crescimento na

préxima década.

*Percentuais excluem a cauda longa.
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https://aba.com.br/wp-content/uploads/2024/08/Guia-ABA-sobre-O-futuro-modelo-das-agncias_FINAL.pdf
https://aba.com.br/wp-content/uploads/2024/08/Guia-ABA-sobre-O-futuro-modelo-das-agncias_FINAL.pdf
https://aba.com.br/wp-content/uploads/2025/10/GuiaABAsobrefuturo.pdf
https://aba.com.br/wp-content/uploads/2025/10/GuiaABAsobrefuturo.pdf
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PP Sobre a mediasense

A mediasense € uma consultoria global e independente que oferece a clareza, a conexao e a
confianca de que os profissionais de marketing modernos precisam para impulsionar o crescimento.
Ajudamos marcas a eliminar desperdicios e a maximizar o impacto de seus investimentos mais rele-
vantes, em escala. Por meio de Unified Marketing Intelligence, elevamos a forma como os clientes
operam, como as agéncias entregam, como as plataformas performam e como todas as partes do

ecossistema se conectam.

Politica de conformidade com as regras de concorréncia da WFA

O objetivo da WFA é representar os interesses dos anunciantes e atuar como um féorum para contatos
legitimos entre membros da indUstria publicitaria. E politica expressa da WFA que a organizacdo nio deve
ser utilizada por nenhuma empresa para fomentar condutas anticoncorrenciais ou colusivas, nem
para participar de qualquer atividade que possa violar leis, regulamentos, normas ou diretrizes antitruste

ou de concorréncia de qualquer pais, tampouco para comprometer a livre e justa concorréncia.
A WFA realiza verificagdes regulares para garantir que essa politica esteja sendo rigorosamente seguida.

Como condigéo para a filiagao, os membros da WFA reconhecem que sua participacéo esta sujeita
as leis de concorréncia e concordam em cumpri-las integralmente. Os membros se comprometem a
nao utilizar a WFA, direta ou indiretamente, para:

a) estabelecer ou tentar estabelecer acordos ou entendimentos com concorrentes;

b) obter, tentar obter, trocar ou tentar trocar informagdes confidenciais ou proprietarias sobre qual-

quer outra empresa, exceto no contexto de uma relagdo comercial legitima;

c) fomentar praticas anticoncorrenciais ou colusivas, ou se envolver em atividades que possam

violar legislagOes antitruste ou comprometer a concorréncia.

Importante observar que as recomendacdes contidas neste documento tém carater meramente

orientativo. Elas ndao sdo obrigatdrias e os membros sdo livres para delas divergir.

A ABA tem a mesma Politica de Compliance no Brasil, disponivel em seu portal

aba.com.br
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