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NOVOS NEGOCIOS

Mesmas intencoes por
caminhos distintos

Agéncias que mais se destacaram na 13¢ edigdo do ranking realizado por
Meio & Mensagem adotam abordagens diferentes para ampliagdo de
participagcdo em clientes existentes e prospecgdo de contas

ISABELLA LESSA ilessa@grupomm.com.br

Aediqio anterior de Meio & Mensa-
gem divulgou pesquisa com 0 ma-
peamento das agéncias que obtiveram
os melhores desempenhos em novos ne-
gocios durante 2023. Desta vez, Pullse,
BETC Havas e DM9 encabegaram o ran-

king — que estd em sua 13* edicao — por
estabelecerem relacionamento com ao
menos duas empresas listadas entre as
maiores compradoras de midia do Pais,
segundo outro ranking de Meio & Men-
sagem, o Agéncias & Anunciantes, ela-

borado pela Kantar Ibope Media, publi-
cado em maio de 2023, com valores re-
ferentes ao exercicio de 2022.
Aentrada da Pullse no compilado deste
ano, em primeiro lugar, se deve a conquista
de Casas Bahia e Caoa — juntas, as contas

tém o potencial de elevar o faturamento
daoperagao em R$ 600 milhdes. No levan-
tamento apresentado no ano passado, re-
ferente ao desempenho de 2022, a agén-
ciado Grupo Dreamers nao apareceu. No
caso da BETC Havas, que ocupa o segun-
do lugar apés auséncia no ranking anterior
(depois de ter ocupado a quinta posicao
nalistarelativaa2021), o faturamento deu
uma guinada com as conquistas de Santan-
der e Kwai, o que pode ter inflado os ne-
gbcios em R$ 500 milhdes. Ja paraa DM9,
que também estreia no ranking, os ganhos
principais foram iFood e a conta digital de
Whirlpool, que podem incrementar seu fa-
turamento em R$ 300 milhdes.

Paraalém das trés primeiras colocadas,
a pesquisa elenca, pela ordem, as agén-
cias Arplan (no ranking de 2022 ficou em
primeiro lugar); Galeria (que retorna apos
a estreia em primeiro lugar no levanta-
mento de 2021); Ogilvy (em segundo lu-
gar na edigao anterior) e Mestica (que faz
sua primeira aparicao).
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Clientes reais
da Casas Bahia

participaram de filmes

criados pela Pullse

Varejo de todos os tamanhos

Allan Barros, CEO da Pullse, atribui a sinergia das ofertas do Grupo Drea-
mers, do qual a agéncia especializada emvarejo faz parte, o impulsionamen-
torecente dos negdcios — materializado pelas conquistas de contas do Gru-
po Caoa (que abrange as marcas Chery, Subaru, Caoa Consércios e as conces-
sionarias Ford, Hyundai, HMB e D21 Motors) e Grupo Casas Bahia (que inclui
Ponto e Extra.com). “Desde que nascemos, em 2017, o Grupo nos fortalece
de inimeras maneiras diferentes, do suporte administrativo ao estratégico.
Este apoio nos ajuda a trazer umavisao de integracao muito importante, que
nos auxilia em nosso crescimento. Este resultado ndo aconteceria se nao es-
tivéssemos dentro de toda estrutura material e técnica do Grupo Dreamers”,
afirma o empresario. Além da Pullse, Barros também é CEO do Acelerai, fo-
cada novarejo de pequenas e médias empresa, que, segundo ele, injeta uma
cultura de startup ao time da Pullse, marcada por agilidade, pela ideia de fa-
zer muito com menos e, sobretudo, de ser dono de um negécio. “Geralmen-
te, as agéncias ficam um pouco distantes disso, quando vocé fica apenas na
parte da comunicagao. Entao, a partir do momento em que vocé também
tem dentro de casa e tem que operar um cliente, que é o Acelerai, essa dor
fica muito préxima e acaba emprestando um DNA completamente diferente
para o nosso time. Tudo que tem acontecido com o Acelerai foi fundamental
nessa conquista”, explica. No ano passado, a plataforma de PMEs atendeu a
1,8 mil clientes de pequeno porte, o que dé a Pullse e, consequentemente, ao
Grupo Dreamers, um pulso do que acontece em todo o mercado brasileiro.
0 ano de 2024 se inicia com um novo modelo estrutural na Pullse, chama-
do pela equipe de Arena e que inclui criatividade, planejamento estratégico,
branding e planejamento comercial. Trata-se de um modelo organizacional
para atender melhor os clientes. Atrelado a isso estao as ferramentas Geo-
fast, que utiliza inteligéncia artificial (IA) para potencializar a producdo para
marcas de grande porte; o Multiplica, ferramenta de tecnologia para a drea
de midia; e o Acelerai, que alimenta a Pullse com dados. “Com quatro unida-
des de negdcios, esta Arena atua de maneira integrada e tem feito bastante
diferenga na forma como pensamos e atuamos”, diz o CEO.

Rodrigo Santoro em
comercial da TIM,
cliente da BETC Havas

Ganhos e perdas

Em entrevista concedida ao Meio & Mensagem em setembro do ano pas-
sado, Erh Ray, CEO e CCO da BETC Havas, disse: “A tinica certeza que a gente
tem nesse nosso negocio € que vai perder contas. A questao de ganhar e per-
der contas hoje nao se resume ao trabalho criativo, mas a um conjunto de fato-
res. Estamos falando de negécios, de oportunidades, de técnica, da magia que
ndo pode se perder”. Essa ¢ uma das muitas maneiras de se definir o mercado
publicitario que, afinal, vive das relagoes entre marcas e agéncias que tém co-
mego, meio e fim. E também uma forma de sintetizar o que aconteceu com a
BETC nos tltimos meses: houve perdas e ganhos marcantes. Amaior conquista
de 2023 para o escritorio do grupo Havas foi a da conta do Santander, que hoje
é um dos clientes mais expressivos da operacao em termos de investimentos.
Por outro lado, no inicio deste 2024, a agéncia perdeu averba do Grupo Pao de
Aclicar que, apds processo de concorréncia, escolheu a Africa Creative como
sua nova parceira. Outra parte que também sintetiza a relacao cliente-agéncia
é amanutengao de contas, e a BETC tem um caso relativamente recente nes-
se sentido: em junho de 2022 manteve a comunicagao de TIM dentro de casa,
depois que a empresa de telecomunicagdo promoveu uma concorréncia. Con-
centrada na parte dos ganhos, mais precisamente na chegada do Santander, a
BETC vislumbrou oportunidades para reforcar diversas dreas na agéncia e, ao
mesmo tempo, desenvolver frentes mais especificas, vinculadas as demandas
do dia a dia do banco. Uma das agdes que a operagao fez para o novo cliente
foi um formato comercial em que uma atriz apareceu na tela ao lado dos cré-
ditos de novelas, telejornais e diversas atracoes da Globo, para divulgaras pro-
postas de crédito do Santander. “Crédito Pés-Créditos” foi um projeto que en-
volveu 50 filmes customizados para a marca. Além de explorar formatos pou-
co usuais, o copresidente Diego Alonso conta que games, €e-commerce e con-
teudo, disciplinas em expansao na industria em geral, sao os principais focos
da agéncia. No que diz respeito a prospeccao de clientes, ele reconhece que
as relacoes por jobs vém ganhando terreno. “Em nosso negdcio, € fundamen-
tal sabermos nos adaptar aos momentos e as necessidades dos anunciantes”,
afirma o executivo, que assumiu a copresidéncia da agéncia em margo de 2023.
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mais critérios. No caso da Pullse, a pros-
peccdo por jobs € algo comum. “Sempre
priorizamos aqueles clientes em que pos-
samos realizar uma atuagao 360°, mas fa-
zendo um trabalho diferente de prospec-
¢do, que estejaatrelado a educacao. Poris-
S0, investimos em parceiros estratégicos
que fazem com que a nossa aproximacao
seja por meio de um compartilhamento
de conhecimento. Este modelo de atua-
¢io vem sendo muito vencedor. E a tese
daWeb3. Quanto mais vocé compartilha
conhecimento, maisvolta e gera negécios
paravocé”, defende Allan Barros, CEO da
Pullse e do Acelerai.

Navisao do executivo, a prospec¢ao
que pode ser definida como tradicional
nao é o foco das empresas. “Acreditamos
que € a nova forma de o cliente experi-
mentar a sua especialidade, além de en-
tender os diferenciais que o fornecedor
pode oferecer para evoluir em um tipo

CRITERIOS DE AVALIAGAO

Os critérios editoriais utilizados pa-
racompor esta lista ndo se restringem a
quantidade de conquistas somada por

cada agéncia. Em vez disso, valorizain-  de cada uma das agéncias.

dicadores qualitativos, o que explica por
que as lideres nao sao necessariamente

as que somam a maior quantidade de no-
vos negocios. Pesam mais as contas de
maior investimento em midia, além da
comparagao entre conquistas e perdas

lacionamento anterior, ainda que tenham
peso o aumento de participa¢ao em clien-
tes ja existentes. Desde 2023, o levanta-
mento passou a mapear os projetos pon-
tuais realizados paraanunciantes que nao
sao clientes fixos. Essas avaliagdes tém, no
entanto, relevancia menor do que os de-

Sao valorizadas as conquistas de clien-
tes com os quais as agéncias nao tinhamre-

de negdcio”, complementa.

r

DM9

UM MULHERAO  ©
CHAMADO

EM UM PAPO ABERTO, NOSSA ETERNA MUSA
FALA SOBRE A MATURIDADE, SONHOS E

MEDOS E AINDA COMPARTILHA SEUS
CUIDADOS COM A SAUDE E 0 BEM £STAR

Sandy voltou & capa da
Capricho em agéo da Dasa
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Diversificacao como poténcia

O faturamento atual da DM9 reflete a diversificagao resultante das fusoes
entre empresas de publicidade e shopper marketing, resume Pipo Calazans,
CEO e copresidente daagéncia. Ele se refere a fusao que deu origem a operacao
em junho de 2022, envolvendo TracyLocke (shopper marketing), Track (CRM)
e SunsetDDB (publicidade). Para o executivo, enquanto a publicidade man-
tém sua relevancia, é fundamental destacar que o pensamento de conversao
advindo do shopper marketing esta impulsionando a transformacao do pro-
duto criativo. “As premiagdes também refletem essa diversidade de atuagao.
Além de sermos a 10* agéncia mais premiada do Brasil no Cannes Lions 2023,
ganhamos 2 Ouros e 1 Bronze no Effie Awards Brasil e fomos eleitos Agéncia do
Ano no Ampro Globe Awards, principal premiacao de shopper marketing no
Pais. Esse olhar integrado da criatividade como multiplicadora da conversa e
conversao nao somente reforca nosso posicionamento, mas também fortalece
nossas relacoes estratégicas e relevantes com os clientes”, afirma. No ano pas-
sado, o portfolio da agéncia foi incrementado com contas como iFood, Cer-
vejaria Petropolis e Dasa. Para a rede de satde, a agéncia promoveu uma agao
que resgatou a edicao impressa da revista Capricho. Para estampara capa, con-
vocou Sandy, rosto familiar das edi¢oes da revista nos anos 1990 e 2000. Mas,
emvez de temas teens, desta vez a cantora apareceu na publicacao paraalertar
as mulheres sobre aimportancia da prevengao ao cancer de mama. Na semana
passada,a DM9 comegou a veicular outra agao para o Burger King, que ofere-
ce descontos aos consumidores que ajudarem arede de restaurantes a mudar
o nome da Ilha McDonald para Ilha Whopper. A crenga de Pipo na diversifica-
¢ao de entregas tem mobilizado a expansao de areas especificas na agéncia,
como a de social media, onde a equipe foca em conectar conversas ja existen-
tes a marca ou produto para gerar engajamento. Em shopper, a estratégia ga-
nha robustez por meio da parceria com players do segmento.

Artplan 4

"Monumento @ educagao”
da Artplan para Unicef’,

Recordes nos negocios

Embora tenha ocupado o quarto lugar das agéncias melhores em no-
vos negocios, a Artplan é campea no que diz respeito a soma de clien-
tes full service em 2023. Ao todo, foram 11 conquistas. Além disso, das
13 edigdes do ranking publicado por Meio & Mensagem, a Artplan apa-
receu dez vezes, mais do que qualquer outra agéncia. Por outro lado, no
ano passado a Artplan deixou de atender L’Oréal Brasil, Garnier, Cultu-
ra Inglesa, Amanco Wavin e Ortobom. “Rotatividade nunca é bom. Dos
nossos clientes que sairam, todos foram por desinvestimento, interna-
lizacdo de recursos ou alinhamentos globais. Nosso net promoter score
(NPS) é altissimo” afirma Antonio Fadiga, sécio-presidente da Artplan.
Assim como Allan Barros, CEO da Pullse e do Acelerai, Fadiga ressalta o
fato de a agéncia fazer parte do Grupo Dreamers, pois a holding possi-
bilita o acesso a uma vasta variedade de solugoes para as diferentes do-
res do marketing. Além disso, estimula a entrada de projetos para mar-
cas sem relagao recorrente, algo que, na visao do executivo, tem se tor-
nado mais frequente no geral, embora nao seja algo rotineiro. Questio-
nado sobre a busca dos clientes por menos complexidade na interlocu-
¢ao com as agéncias parceiras, o executivo explica que a Artplan possui
diversos hubs com times exclusivos que, em alguns casos, atuam dentro
do cliente. “Isso provoca entendimento mais profundo do seu negocio,
simplifica processos e agiliza entregas”. Internamente, 0 2024 da Artplan
comegou com mudancas significativas na criacao: Mariana Sa deixou o
posto de CCO da agéncia e foi para a Africa, onde agora responde como
coCCO. Com isso, a empresa resolveu apostar em uma trinca de CCOs:
para comp0-la, promoveu Marcello Noronha, entao diretor executivo de
criagao dos escritérios do Rio e de Sao Paulo, e contratou a dupla Rafael
Gil e Rodrigo Almeida (Monte), ex-diretores de criacdo da AlmapBBBDO.

Seaadaptagao as necessidades do clien-
te éalgo que pode resultar no aumento de
relagoes por jobs, a construgdo de vincu-
los longevos tende a ser celebrada porboa
parte das agéncias. Pipo Calazans, CEO da
DM9, acredita na evolucao do relaciona-
mento ao longo do tempo. “Valorizamos
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a construcao gradual e a melhoria conti-
nua, buscando criar lagos mais profundos
e sustentaveis com nossos clientes” afirma.

Além daadaptacao,abuscados clientes
por interlocucoes mais diretas ¢ algo que
as agéncias vém, cada qual a sua maneira,
se esfor¢ando para resolver, mas nao sem
desafios. O mercado atravessa, afinal, um
momento de complexidade e fragmenta-
¢ao, o que obriga os clientes a gerenciar
diferentes fornecedores, contratos e fees.
Fernando Musa, CEO da Ogilvy Brasil, acre-
dita que o grande resgate da industria co-
mo um todo deve ser o da criatividade."O
ponto que poucas marcas, agéncias e anun-
ciantes entenderam € que a nossa indus-
tria € criativa, e dai vem nossa forca e di-
ferencial. Passou da hora de lutarmos pe-
las ideias, e resgatarmos a criatividade e
toda sua poténcia como industria", afirma.

Pipo,da DM9, reconhece que a simplifi-
cagao é um caminho aser trilhado. "Isso é
fundamental para fortalecer essa ligacao.
No entanto, reconhecemos os desafios e
complexidade dessa mudanga. Estamos
preparados para enfrentar esses desafios
ao incorporar novos perfis de talentos e
adotar uma gestao que valorize a integra-
¢do e acriatividade em todos os aspectos
daagéncia. Acreditamos que esse modelo
transformara positivamente as relagoes en-
tre agéncias e clientes, promovendo uma
abordagem maisinovadora e eficaz', afirma.

Galeria

Amplificacao continua

Duas das principais conquistas de negocios da Ga-
leria em 2023 foram decorrentes da ampliagao de par-
ceria em clientes ja atendidos, Itat e Natura. Ana Cou-
tinho, head de negdcios da agéncia, afirma que a em-
presa adota uma estratégia de amplificagao continua
de suas entregas, pois, como agéncia full service, a
prioridade € resolver desafios dos clientes. “Constan-
temente, aprimoramos e expandimos nossas ativida-
des. Isso inclui a formagao de equipes especializadas e
aadocao de novas ferramentas para beneficiar nossos
clientes. Essa abordagem nos permite aprofundar e ex-
pandir constantemente nossos negocios com os clien-
tes que ja estao conosco, como foi o caso com Itat e
Natura”, explica. No caso do banco, a Galeria montou
uma equipe multidisciplinar, responsavel por planejar,
criar e executar estratégias para as plataformas sociais
do cliente. A consequéncia dessa estrutura é o fortale-
cimento da presenga do Itati nesses ambientes, favore-
cendo a inser¢ao da marca na cultura de maneira agil.
Para Natura, a agéncia estabeleceu a Central de Dados
e Midia como um time dedicado a analise de dados, ge-
ragao de insights e gestao centralizada de midia, com o
intuito de fazer analises cruzadas, historico de desempe-
nho, padronizagao de terminologia e avaliagao de paco-
tes comerciais. A atuagao com o anunciante também foi
ampliada com a estratégia e execugao de projetos com
influenciadores. Com o intuito de conseguir atender a de-
mandas especificas, a Galeria aposta, desde o inicio, em

Galeria participou do
reposicionamento de marca
do Ital e da campanha de
100 anos do banco

-

hubs especializados — caso da Vitrine, especializada em
midia out-of-home, e da 404, empresa de design e ino-
vacdo langada no ano passado. "Constantemente, apri-
moramos e expandimos nossas atividades. Isso inclui a
formacao de equipes especializadas e aadocdo de novas
ferramentas para beneficiar nossos clientes. Com o ob-
jetivo de diminuir essa complexidade, a entrega da Gale-
ria permite uma visao mais completa e focada”, diz Ana.

Ogilvy

#VireOJogo, case de
Nescau, da Nestlé, onde
agéncia ampliou partipagéo

O que entra e sai pela porta

Trabalhos pontuais

Rede de mercados Oxxo
€ um dos principais
clientes da Mestica

2 de longo prazo

A capacidade de complicar talvez seja um dos maiores riscos para o
mercado. Diante disso, as agéncias precisam admitir que é preciso bus-
car o simples e eficiente, afirma Fernando Musa, CEO da Ogilvy Brasil. O
primeiro passo paraisso é reconhecer e trabalhar no desafio. No caso da
agéncia comandada por ele, o caminho foi amudanga completa do mo-
delo operacional para quase todos os clientes: foram criados squads de-
dicados, alocados para atuar de maneira independente com cada conta
ou grupo de clientes. “A cultura e o jeito de agir é a cola de toda a ope-
racao. Seguimos experimentando, mudando, acertando e errando, ¢ a
unica maneira”. No ano passado, a agéncia ampliou participagao junto a
clientes como Unilever, Coca-Cola e Nestlé, mas deixou de atender ver-
bas como as de Enel e Intimus, da Kimberly-Clark. De maneira geral, o
CEO avalia 2023 positivamente, ja que houve relativa estabilidade den-
tro dos cendrios macroeconémico e politico na comparagao com anos
anteriores. Apesar de fazer parte do grupo WPP, que promove diversas
iniciativas de negdcios que abrangem varias de suas agéncias, Musa as-
segura que o foco e esfor¢o da Ogilvy é bastante concentrado no merca-
do local. “O que temos controle é do nosso time aqui, nossos talentos.
E a diferenca € feita na atuagao local dentro do mercado”, diz. Por este
motivo, ele repete uma fala do fundador da rede global de agéncias, Da-
vid Ogilvy: “Nosso maior ativo €, e continuara sendo, aquilo que entra e
sai pela nossa porta todos os dias, os talentos”.

Estreante no ranking de novos negécios de Meio & Mensagem, a Mestiga
foi uma das tinicas agéncias que preservou todos os clientes em 2023. Hoje, as
maiores contas atendidas sio também as que mais investem em midia: Zoetis,
Kitano, Yoki, Oxxo e Shell Select. Ha cerca de cinco anos, a Mestiga participa
de processos de prospeccao que resvalam em experiéncias mais fluidas e em
projetos com comego, meio e fim. Isso ocorreu com marcas como Doce Ma-
gia, Ypioca e Di Gaspi. Casos como esses comprovam o valor do trabalho cola-
borativo, diz Paulo Sanna, CEO e CCO da agéncia. Em outras situagoes, porém,
os clientes precisam que a operacao fique responsavel por todas as solucoes
e pela totalidade da comunicagao. De acordo com o executivo, trés dreas es-
tao em crescimento na Mestiga: comunica¢ao com o shopper, performance e
influenciadores. Para a rede de mercados Oxxo, comecou a veicular, na sema-
na passada, uma nova fase da campanha “Um Oxxo pra chamar de seu”, focada
em fortalecer a presenga no Instagram e no TikTok, onde a marca estreou re-
centemente. “Oxxo € uma marca muito dinamica que tem planos ambiciosos
de crescimento no Brasil. E um modelo de negécios testado em outros mer-
cados e que vem demonstrando ser realmente relevante para os consumido-
res brasileiros. Basta passar pelas lojas e ver como ha uma distintiva variedade
de perfil de pessoas que as frequentam conforme o horério do dia e a regido.
Sob o ponto de vista da comunicagao, ¢ uma marca com DNA digital, que na-
turalmente se tornaassunto e participa das conversas sem ter que forcara bar-
ra para isso",comenta Sanna.




