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Apesar de fatores macroeconémicos desfavoraveis, tensoes tarifarias, cambiais e problemas estruturais do Brasil, a publicidade teve movimentacao intensa no
primeiro semestre de 2026. 0 Cenp-Meios contabilizou crescimento de 18% no periodo de janeiro a marco, equivalente a receita de RS 5,5 bilh@es. A Copa do Mundo
foi um dos motivadores para a performance positiva. Marcas como Itau, Vivo, Amazon, iFood e BYD, por exemplo, compraram cotas de patrocinio para as transmis-
soes do evento da Fifa. Globo e CazeéTV conseguiram, cada uma, RS 2 bilhdes em verbas dos anunciantes no Mundial. Por outro lado, as agéncias tiveram de entregar

mais capacidade de adequacao as novas demandas do mercado, com plataformas, ferramentas de |A e mudancas nos habitos de consumao.
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RH ganha peso
estrategico no
mercado com a hova
regra de saude mental

Em meio ao avanco da NR-1e ao debate sobre
salde mental no mercado, o propmark ouviu
liderancas de diversas agencias do pais para
entender como a gestao de pessoas deixou
de ser uma area de suporte administrativo
e passou a ocupar um papel estratégico nos
negacios. Hoje, 0 RH conta com frentes como
pessoas, cultura e talentos, people analytics e
analistas de diversidade. pag. 32
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as marcas nas conversas
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Mmercado

Criatividade traduzida em resultado de

negacio consolida o primeiro semestre

Cenario mostra maior adequacao das agéncias as novas demandas da
propaganda; no 1° tri, mercado cresceu 18,3%, seqgundo o Cenp-Meios

Paulo Macedo

om o PIB registrando crescimen-

to de 11% no primeiro trimestre

deste ano, 0 animo das marcas
coma Copa e aqueda no desemprego,
por exemplo, a economia brasileira
ndo decepcionou nos primeiros seis
meses de 2026.

Nem com a troca de empurroes en-
tre Estados Unidos e Ira, que interfere
no preco dos combustiveis e, conse-
quentemente, no aumento em cadeia
dos produtos devido ao custo logisti-
co ser transferido para o consumidor,
0 Brasil ficou a deriva.

A publicidade seguiu o fluxo. Mes-
mo sem ainda ter os dados consolida-
dos do semestre, o Cenp Meios do pri-
meiro trimestre, com base em dados
de 297 agencias, indica crescimento
do mercado publicitario ao registrar
receita de RS 5,5 bilhoes, 18,3% supe-
rior ao mesmo periodo de 2025.

‘0 mercado naturalmente planejou
e organizou seus investimentos con-
siderando grandes eventos como a
Copa do Mundo - com uma variacdo de
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18,3% de acordo com dados do Painel
Cenp-Meios - um percentual superior
a evolucdo do PIB nacional no peri-
odo, que foi de 1,8%, segundo dados
do IBGE. Com a realizacdo da Copa no
segundo trimestre, provavelmente
havera um importante diferencial no
ano - a grandiosidade do evento tem
esse potencial para gerar reflexos po-
Sitivos. No entanto, ainda e cedo para
afirmar que o ritmo observado deter-
mine 0 desempenho do ano como um
todo. 0 que podemos dizer é que ha-
vera importantes oportunidades para
anunciantes, agencias e veiculos’, diz
Melissa Vogel, presidente do Cenp.

‘|]a passamos por cendrios ainda
mais desafiadores. A economia ja foi
mais dificil. 0 cenario fiscal ja foi mais
incerto. A confianca ja foi menor. E a
formula secreta e sempre a mesma:
trabalho e relacoes de confianca. 0
bom trabalho estabelece relacdes, e
essas relacoes nos permitem trabalhar
no caminho certo, independentemente
dos ruidos externos’, afirmaJose Lopes,
chief growth officer (CGO) da Almap-
BBDO, destacando que a ideia da agen-
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Imagem do curtametragem ‘O amuleto, producao da Chevrolet em parceria com a Netflix e O2 Filmes, para o lancamento do novo Sonic, aposta da montadora neste ano de 2026

Cia @ manter a criatividade para impul-
sionar o crescimento dos negocios e a
transformacao das marcas.

Para o executivo, em um contexto
de constante disrupcdo e mudancas
em uma velocidade nunca vista, o
maior desafio @ manter o0 mercado
como agente dessa mudanca. “Assim,
mais importante do que o atingimen-
to de uma meta especifica, acaba
sendo a capacidade de criar metas
e desafios que antes nao estavam
no radar. A capacidade de formular
novas perguntas segue sendo mais
importante do que ter, supostamente,
uma resposta certa’, diz Lopes, que
no semestre ganhou mais espaco na
Perdigado, e passou a atender Ipiranga,
Sandalias I[panema e a conta shopper
da Claro. “Expandimos nossa atuacao
junto aos nossos atuais clientes para
frentes como design, martech, live
marketing e retail media’, diz Lopes.

Transformacdo, fortalecimento e
evolucdo das capacidades. Essa tria-
de orienta o planejamento da Dentsu
Ameérica Latina, rede comandada pelo
CEO Juan Pedro McCormack. “Evolui-

Reproducgao/Divulgacao

“Prioridade
@ continuar
investindo

em solucoes
baseadas
em dados”

MOS Na nossa capacidade de midia,
e as conquistas recentes reforcam
que estamos no caminho certo: con-
quistamos a conta global de midia da
Heineken e fomos reconhecidos como
Rede de Midia do Ano do Cannes Lions,
pela Carat, que no Brasil conta com
0 hub Red Star, dedicado a Heineken:
outro hub dedicado a Chevrolet e 0
terceiro focado em Pernod Ricard.”

EVOLUCAO

A WMcCann vive novo ciclo, com a
incorporacao do IPG pelo Grupo 0mni-
com. Apesar do periodo de integracdo
e alinhamento, como enfatiza a CEO
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Renata Bokel ¢ CEO da WMcCann, marca do Omnicom

no Brasil, Renata Bokel, foi uma opor-
tunidade para fortalecer os negocios
da agencia e acelerar sua evolucao.

‘A0 longo desses primeiros me-
ses, demos passos importantes em
diferentes frentes. Ampliamos nosso
portfolio com a chegada de clientes
estratégicos, como Purina e Kope-
nhagen, lancamos a WMcCann Agro,
que ja nasce com a John Deere como
cliente inaugural, e reforcamos nos-
Sa estrutura com novas liderancas e
capacidades, preparando a agencia
para 0s proximos anos. Destaco espe-
cialmente a chegada do Rapha Borges
como CCO, consolidando o legado de
criatividade e inovacao da agencia’,
assegura Renata.

Segundo a executiva, tudo isso
aconteceu em um periodo de intensa
movimentacao da industria, principal-
mente para as marcas, com a Copa

Benjamin Yung é CEO da DPZ, do Publicis Groupe

do Mundo. “Tivemos a oportunidade
de desenvolver projetos relevantes
para GM, Seara e Grupo Petropolis,
fortalecendo a nossa atuacao ao lado
dos clientes. Encerramos 0 primeiro
semestre com umaagencia mais inte-
grada, renovada entre as liderancas,
mais preparada para os desafios do
mercado e com bases solidas para
sustentar os proximos anos’, pontua.

0 primeiro semestre, de acordo
com a CE0 da WMcCann, exigiu do
mercado maior eficiéncia, velocidade
e capacidade de adaptacao. Mas com
conquistas: John Deere, Purina e Kope-
nhagen. “Nesse contexto, a prioridade
foi continuar investindo em solucoes
baseadas em dados e mensuraveis
para os clientes. Vivemos um momen-
to importante de evolucdo, com nova
lideranca criativa, novos produtos e 0
fortalecimento de areas estrategicas

Glaucia Montanha é chief executive officer da Artplan

Isabella Cinopoli é Chiefopeatiﬂg officer da Leo

“Nosso foco
esteve na

construcao de
uma base solida

para sustentar o
crescimento”

Ana Coutinho é VP de negocios e socia da Galeria.ag

Fotos: Divulgacao

da agencia. Ao longo desse processo,
nosso foco esteve na construcao de
uma base solida para sustentar o cres-
cimento nos proximos anos. 1Sso signi-
ficou investir em pessoas, fortalecer
nossa capacidade criativa, ampliar
nossa atuacao em mercados estra-
tegicos, desenvolver novas solucoes
para os clientes e preparar a agencia
para um cenario em constante trans-
formacao”’, garante Renata.

DESAFIOS

Em momentos de maior incerteza,
na observacdo de Isabella Cinopoli,
(00 da Leo, a criatividade deixa de ser
apenas uma vantagem competitiva
e passa a ser uma ferramenta para
impulsionar o crescimento, otimizar
investimentos e construir valor de
longo prazo para as marcas. “0 con-
texto econdémico segue exigindo de-
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Marcio Santoro é copresidente e CEO da Africa Creative

cisoes cada vez mais criteriosas por
parte das marcas, 0 que torna ainda
mais importante o papel estratégico
das agencias. Enfrentamos esse cena-
rio aprofundando nossa parceria com
0s clientes e ampliando nossa atua-
cdo em diferentes disciplinas. Mais
do que desenvolver campanhas, bus-
camos compreender os desafios de
negacio de cada marca e construir so-
lucoes integradas que combinam cria-
tividade, midia, dados e tecnologia
para gerar resultados consistentes’,
destaca Isabella.

Ela lembra que, no primeiro semes-
tre,aLeo relancou RAM Dakota, teve o
flight de Jeep Renegade inspirado em
‘0 reiledo’ e iniciou parceria com Essi-
lorLuxottica na frente de midia.

POLARIZACAO

0 mercado de comunicacao e dire-
tamente impactado por decisoes poli-
ticas, sociais e econdmicas, de acordo
com Fabio Rosinholi e Beto Campos,
c0-CEOs do Grupo We. “Entdo, fazer
um planejamento a curto, medio e lon-
g0 prazos é fundamental. Naturalmen-
te,odesafiovemsempreaumentando.
0 ano de 2026 concentra dois polos:
Copa do Mundo, com paixdo, uniao
e investimentos. E eleicoes, com po-
larizacdo, incerteza e uma economia
sob alerta.”

0s dirigentes saudam o0 primeiro
semestre, quando a agencia passou a
atender Keeta, Cinemark, Denza, am-
pliou sua atuacdo em BYD, Jovi, Bra-
Silux e QI Tech. “Tivemos um primeiro
semestre com 20% de crescimento
em comparacao com 0 mesmo peri-
odo de 2025, muito por conta do au-
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mento do escopo de contas da casa
e por um alto indice de conversao nos
pitches e concorréncias, levando a
agencia a conquistar novos clientes.
ISso tudo levou a conquista de seis
novos clientes na primeira metade do
ano. Para sustentar essa nova estru-
tura e manter a lideranca proxima ao
dia a dia dos clientes, a agéncia refor-
Cou seu time séenior, consolidando o
seu board executivo, e fez uma rees-
truturacao do modelo operacional e
ways of work no dia a dia.”

CULTURA

0 mercado brasileiro sempre exigiu
das agencias capacidade de adap-
tacdo. Vinicius Reis, CE0 da Crispin,
vive isso na pratica. “Mudancas no
ambiente econémico fazem parte da
dinamica dos negocios e reforcam
a importancia de decisoes cada vez
mais estrategicas’, pondera Reis, que
viu como maior desafio acompanhar
a velocidade das transformacoes da
industria. “Novas plataformas, fer-
ramentas de inteligéncia artificial,
mudancas nos habitos de consumo
de midia e fragmentacdo da atencao
exigem uma capacidade constante de
adaptacdo das agencias.”

A Crispin, relembra Reis, comecou
2026 com as marcas Piraque, Vitarella,
Adria, Isabela, Jasmine e Fronteira, da
M.Dias Branco. Também chegaram
JCDecaux e Fundacdo Bradesco. “Em
poucos meses, ja colocamos no ar a
maior campanha da historia de Vita-
rella em investimento, abrangencia
e esforco de midia, estrelada por Jodo
Gomes e sua avo, dona Josilene. 0 pro-
jeto integrou TV, plataformas digitais

José Lopes é chief growth officer da AlmapBBDO

“0 contexto

economico segue

exigindo decisoes
cada vez mais

criteriosas”

Fotos: Divulgacao

Vinicius Reis ocupa a posicao de CEO na agéncia Crispin

e uma estratégia de influéncia cons-
truida a partir da relacdo genuina do
artista com a marca. Estamos no ar
com a campanha de Piraqué, que co-
necta a cultura brasileira de diferen-
tes maneiras, sem perder a essencia
de uma marca tao icénica”, frisa Reis.

RECONSTRUCAO

Foi um semestre de consolidacdo
para a DPZ, que trabalha no seu pro-
cesso de reconstrucdo ha cinco anos.
0 CEO da agencia, Benjamin Yung, res-
salta que o crescimento nos ultimos
60 meses tem sido de dois digitos.

“Confirmando a tendéncia dos ulti-
MOs anos, este tambeém foi um semes-
tre de crescimento. Reforcamos equi-
pes em praticamente todas as areas
para acompanhar a expansdo dos
nossos clientes e a chegada de novos
negaocios. No fim do dia, nossa logica é
simples: quando os clientes crescem,
a DPZ cresce junto. Essa continua sen-
do a nossa principal métrica de suces-
So’, diz Young, com a conviccdo de que
0 primeiro semestre foi desafiador.

‘Seguimos bastante otimistas.
Em momentos de maior incerteza, as
marcas precisam ser ainda mais efi-
cientes, e e justamente ai que a cria-
tividade eficaz faz a diferenca. A ma-
turidade da DPZ hoje permite crescer
de forma consistente. Com a chegada
de novos clientes importantes, como
Mars e Eli Lilly, este ano devemos con-
tinuar crescendo a duplo digito.”

INCOGNITA

Ana Coutinho, vice-presidente de
negacios e socia da Galeria.ag, vé o
primeiro semestre como positiva-



Juliana Pileggi Suplicy é CEOda AKM, de

mente intenso, “seja do ponto de
vista da geracdo de resultados para
0S negacios dos clientes, bem como
também no desenvolvimento de cam-
panhas e acoes relevantes para as
marcas que atendemos”. A executiva
lembra que a Galeria.ag passou a ser
a agencia full-service de Havaianas no
Brasil e, também, cita a conquista de
[talac, 3 Coracdes, Flutter Brazil, Goo-
gle (para as marcas Gemini e Search),
Softys e JHSF.

“Iniciamos 0 ano com a responsa-
bilidade de desenvolver campanhas
e acoes para seis importantes anun-
ciantes. Em um ano movimentado
como vem sendo 2026, num contexto
de economia da atencdo, as marcas
precisam estar presentes com rele-
vancia no pulso do consumidor, 0 que
cria inumeras oportunidades para o
mercado publicitario.”

A Galeria.ag analisou a economia,
mas ignorou a incognita e a transfor-
mou em oportunidade. “Encaramos
esse cendrio como uma oportunidade
para reforcar nosso papel como par-
ceiros estratégicos e consultivos dos
clientes. Investimos em novos talen-
tos, tecnologia e inteligéncia artificial,
pesquisas e dados, porque entendemaos
que a criatividade associada a solucoes
integradas e a maneira mais eficaz de
gerar impacto real para as marcas.”

CONFIANCA

A chegada de Calvin Klein Brasil,
Odontoprey, VBet, Magalu, Keeta e
Fleury para o portfolio de negaécios
da WTAG ratifica, como esclarece
0 CED Lucas Feltes, “a confianca do
mercado em nosso modelo de atua-

e marketing

(do e reforca nosso posicionamento
como uma das principais agencias
independentes do pais naintegracdo
entre social, influéncia, contetdo e
performance”.

0 periodo, de acordo com Feltes,
foi marcado por importantes avan-
(os estruturais, sobretudo a inau-
guracdo da nova sede em Sdo Paulo.
“Um espaco projetado para susten-
tar a proxima etapa de crescimento
e fortalecer ainda mais a colabora-
(do entre equipes, clientes e parcei-
ros. Tambem seguimos investindo
em tecnologia, inteligéncia de dados
e desenvolvimento de talentos para
sustentar o proximo ciclo de cresci-
mento da WT.AG e fortalecer nossa
integracdo ao Grupo We.”

0 cenario economico continua
exigindo eficiéncia, agilidade e capa-
cidade de gerar resultados concre-
tos. “Percebemos que 0S anuncian-
tes estao mais criteriosos na tomada
de decisdo e cada vez mais focados
em parceiros capazes de unir criati-
vidade, execucao e mensuracdo de
resultados. Essa combinacdo tem
sido um diferencial importante. In-
dependentemente das oscilacoes
do mercado, mantivemos o foco em
construir relacdes de longo prazo,
gerar valor para os clientes e desen-
volver solucoes que impactem efeti-
vamente os indicadores de negécio”,
sintetiza Feltes.

FRAGMENTACAO

Luiz Lara, chairman do Grupo
TBWA no Brasil, acredita que a Copa
e a principal ativacao do primeiro se-
mestre de 2026.

L ucas Feltes esta no comando executivo da WT.AG

“Em um contexto

de economia

da atencao, as
marcas precisam

estar no pulso
do consumidor”
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Renato Fischer é chief business officer da agéncia VML

“E uma 6tima oportunidade para
as agencias emularem a criacdo de
campanhas de marca que se soma-
ram aos investimentos em conver-
sao e performance”, enfatiza Lara,
que também destaca a fragmenta-
Cao da midia diante de um mundo
cada vez mais multiplataforma.

‘Com as campanhas, em que
continua evidente a forca da TV
aberta, integrada com a TV a cabo,
streaming, 0 crescimento do 0OH,
tudo complementado pelo radio
reinventado e pelo conteudo gera-
do pelos jornais, revistas e portais
de noticias que lemos o dia inteiro.
A estrategia digital das marcas vai
além da conexdo e se estende ao
didlogo com 0s consumidores nas
redes sociais, aumentando a rele-
vancia das campanhas e formando
comunidades. Mesmo num ano com
juros altos e menor crescimento da
economia, a nossa publicidade con-
tinua sendo a alavanca que informa,
entretem e conecta 0s consumido-
res, fazendo a roda do consumo gi-
rar, trazendo vendas e construindo
preferéncia para as marcas.”

APRENDIZADO

A maioria dos clientes da Artplan
Ndo patrocinou a Copa, mas a agen-
Cia nao encarou isso como desvan-
tagem. Na realidade, como define
Glaucia Montanha, CEO da agencia,
‘0 semestre foi rico em aprendiza-
do e oportunidades para nds”. “E
justamente nesses momentos que
a criatividade ganha ainda mais va-
lor como ferramenta para construir
relevancia, diferenciacao e impacto
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para as marcas. Foi um semestre
em que conseguimos entregar o
que haviamos planejado, trabalhan-
do lado a lado com os clientes nas
negociacoes, na busca constante
por rentabilidade e, principalmen-
te, em iniciativas capazes de gerar
resultados concretos para 0S Sseus
negocios. Seguimos olhando para o
crescimento de forma consistente e
com proposito, escolhendo parceiros
que compartilham da nossa visdo de
negocio e acreditam no poder das
ideias para gerar relevancia, cons-
truir valor e impulsionar resultados
para suas marcas’, afirma Glaucia.

PERFORMANCE

Positivo! 0 tom efusivo, mas mo-
nossilabico, de Renato Fischer, chief
business officer da VML Brasil, con-
trasta com a gigantesca conquista
da Natura no primeiro semestre.
Alem disso, houve expansao dentro
da carteira atual de clientes.

“0 principal desafio foi equilibrar
transformacdo e performance. Se-
guimos avancando na integracao
de processos, tecnologias, equipes
e cultura, ao mesmo tempo em que
mantivemos foco em crescimento,
rentabilidade e exceléncia na en-
trega aos clientes. 0s resultados de-
monstram que essa evolucdo vem
acontecendo de forma bem-suce-
dida”, afianca Fischer, que atribui a
forca do ecossistema da WPP como
uma das fortalezas da agéncia.

‘ISS0 nos permitiu competir por
oportunidades mais estrategicas,
como Natura e Espacolaser. Também
ampliamos nossa atuacao em areas
como commerce, CRM, CX e experi-
encia, aumentando nossa relevancia
junto aos clientes. Essa combinacdo
entre contas de longo prazo e pro-
jetos de alta entrega reflete bem o
modelo de atuacao que buscamos
consolidar”

PLANEJAMENTO

0 cendrio econémico continua
exigindo planejamento, disciplina e
capacidade de adaptacdo, segundo
Juliana Pileggi Suplicy, CEO da AKM.
Ela acredita que as empresas se-
guem “mais criteriosas na alocacao
dos investimentos, 0 que aumenta
a responsabilidade das agencias
em entregar resultados concretos.
Apesar desse cenario, encerramos
0 semestre atingindo nossa meta
de crescimento em faturamento,
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A marca Piraqué, do portfélio do Grupo M. Dias Branco, aproveitou chegada a Crispin para investir em flight de midia no 1° semestre

ampliando a carteira de clientes e
fortalecendo a estrutura da agencia
parasustentar esse novo momento.
Mais importante do que crescer, foi
crescer de forma consistente, in-
vestindo em inovacdo, tecnologia,
fortalecendo nossa equipe e man-
tendo a exceléncia das entregas.
ESse equilibrio @ o que nos permite
construir relacoes duradouras com
0s clientes e seguir evoluindo de
forma sustentavel”.

CONCORRENCIA

0 olhar para novos negocios na
Artplan, na avaliacdo da CEO Glaucia
Montanha, comeca muito antes de
uma concorrencia. “A prioridade e
aprofundar a relacao com os clien-
tes que ja fazem parte da Artplan,
entendendo seus desafios, identi-
ficando oportunidades e buscando
formas concretas de impulsionar o
crescimento de seus negocios’, de-
clara Glaucia.

‘Iniciamos 0 ano com a chegada
de marcas como Melitta, Britania e
Baruel. Mais do que reforcar o por-
tfolio da ageéncia, sdao empresas
que fazem parte do cotidiano dos
brasileiros, presentes na mesa do
café, na cozinha, nos momentos de
cuidado e na rotina de milhoes de
familias. Seguimos olhando para o
crescimento de forma consistente
e com proposito, escolhendo par-
ceiros que compartilham da nossa
visdo de negadcio e acreditam no po-
der das ideias para gerar relevancia,
construir valor e impulsionar resul-
tados”, diz Glaucia.

“A estrategia

digital das marcas
vai alem da

conexao
e se estende

a0 dialogo”

LIDERANCA

Criatividade e resultado de ne-
gocio sao forcas complementares.
0 ponto de vista de Marcio Santoro,
socio, copresidente e CEO da Africa
Creative, esta em sintonia com o
que ele define como marcos rele-
vantes no periodo. “A lideranca ine-
dita da Africa Creative no ranking
Cenp-Meios, nos colocou como a
maior agencia do Brasil em volume
de compra de midia, aléem de reco-
nhecimentos internacionais que re-
forcam nossa consisténcia criativa.
Tambem ampliamos nossa atuacao
junto a clientes historicos e con-
quistamos novas marcas importan-
tes para o portfolio, como Kimberly-
-Clark, EMS e Beto Carrero World”,
contabiliza Santoro.

‘0 semestre nos permitiu chegar
muito bem preparados para um dos
momentos mais relevantes do calen-
dario do mercado. A Copa do Mundo

mobiliza algumas das maiores mar-
cas do pais, e a Africa Creative teve
0 privilégio de atuar ao lado de Itau,
Vivo, Brahma, Sadia, Budweiser e Azul,
contribuindo para que essas marcas
se conectassem de forma relevante
com milhoes de torcedores. 0 mais
relevante, porem, é que conseguimos
crescer mantendo aquilo que sempre
definiu a Africa Creative: a criativi-
dade como principal ferramenta de
transformacdo dos negocios de nos-
sos clientes. 0 cenario econémico
segue exigindo eficiencia, agilidade
e capacidade de adaptacao. Em mo-
mentos de maior cautela, as marcas
passam a exigir ainda mais retorno
sobre cada investimento realizado”,
ressalta Santoro.

Marina Pires, presidente da LePub
Sao Paulo, encerra a analise desta-
cando que o primeiro semestre de
2026 foi um periodo de inflexao para
a industria — e para a ageéencia tam-
bém. “Se 2025 consolidou nossa re-
putacado criativa, 2026 comecou mos-
trando que essa criatividade pode
ser traduzida em crescimento de
negocio. Hoje ja ndo basta fazer cam-
panhas memaoraveis; e preciso gerar
crescimento sustentavel. Nesse con-
texto, tivemos um semestre muito
consistente. Encerramos Cannes com
0 primeiro Grand Prix da historia da
LePub e entre as agéncias brasileiras
mais premiadas do festival. Para nas,
0 mais importante é que esses re-
sultados refletem uma agéncia cada
vez mais preparada para transformar
criatividade em vantagem competi-
tiva para os clientes.”



