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Sabado, domingo e segunda-feira, 4,5 e 6 de janeiro de 2025

Empresas

MarketingNas Gltimas semanas o Valor ouviu executivos do setor e o cenario tracado
para o pais neste ano vai exigir o emprego de mais criatividade e tecnologia

Mercado deve desacelerar em 2025,
mas ainda cresce acima do PIB

Luana Dandara e Natilia Flach
De Sdoe Paulo

O mercado publicitirio entra
em 2025 com o desafio de se man-
ter aquecido, apés registrar cresci-
mento de quase 20% em 2024, im-
pulsionado pelo aumento do con-
sumodas familias e pelo avangodo
Produto Interno Bruto (PIB). Nas
altimas semanas, o Valor ouviu
executivos e especialistas do setor
e o cendrio tragado € de expansdo
menor do que a do ano passado,
mas superando as projecoes de in-
flagio e PIB para este ano.

Segundo o presidente do Forum
da Autorregulacio do Mercado
Publicitirio (Cenp), Luiz Lara, os
investimentos em midia devem
superar a inflagio, estimada em
4,96% para 2025, de acordo com o
Boletim Focus. E 2% é a mediana de
76 projegoes coletadas pelo Valor
Jjunto a consultorias e instituigoes
financeiras para o aumento do PIB
em 2025. Cilculos da agéncia
Dentsu apontam um avango de
5,1% nos gastos com andincios no
Brasil, para USS$ 16,4 bilhdes.

“Em 2025, ndo teremos grandes
eventos, como Olimpiada, para
impulsionar o segmento”, diz Lara.
Além disso, o aumento da taxa ba-
sica de juros (Selic), ja sinalizado
pelo Banco Central, nio ajuda. Os
desembolsos com propaganda
costumam diminuir  medida que
o custo de crédito aumenta.

No mundo, o cendrio também é
de desaceleragio. A Dentsu projeta
um avangode 5,9% para o mercado
global em 2025, apds alta de 6,8%
em 2024, Ja a empresa britanica
GroupM, da holding WPP, prevé
um salto de 7,7% neste ano — em
2024 foi de 9,5%. Ainda assim, os
niimeros superam a projecio do
Fundo Monetirio Internacional
(FMI) de expansio de 3,2% para o
PIB global deste ano.

A presidente da WMccann, Re-
nata Bokel, avalia que o ano de
2025 “esta se desenhando um pou-
comaisdesafiador do que o previs-
to, em razio do aumento dos juros
e consequente impacto no consu-
mo”. A agéncia prevé um cresci-
mento de 5% no faturamento, apos
alta de 10% em 2024. “Em 2025, 0
desafio para as agéncias criativas
continuara sendo a busca por no-
vos modelos de negécio e aborda-
gens inovadoras. Tem se discutido
muito sobre como € necessirio ex-
plorar outros formatos, como a
‘produtizagio’ de ofertas | transfor-
mar servigos em pacotes para esca-
lar o negécio], ou modelos basea-
dosem performance”, diz.
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Presidente da Galeria, Eduardo
Simon diz que o principal obsticu-
lo serd lidar com a pressio por re-
sultados em um ambiente econd-
mico incerto: “No contexto do
consumo isso pode impactar em
inadimpléncia, redugio de crédito
e mudar um pouco 0 comporta-
mento de consumo dos brasilei-
ros. Somando esse cendrio com o
fato de que em 2025 nao teremos
grandes eventos esportivos, a per-
gunta que se coloca é: Como va-
mos manter o ritmo de crescimen-
to das marcas que atendemos?”.
Para Simon, a resposta est em in-
vestimentos mais perenes ao lon-
go do ano com uma visdo de cons-
trugio e posicionamento de mar-
ca. Grandes datas do varejo, como
a Black Friday, ajudam. A agéncia
prevé expansiode 22%.

Um ambiente menos favorivel,
como o que se desenha i frente,
também pode estimular mais con-
solidagio no setorem busca de efi-
ciéncia e reducio de custos. Foi is-

Proje¢des para o mercado de publicidade e marketing
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so que levou a Omnicom a com-
prar o rival Interpublic Group
(IPG) em 2024, em transagdo ava-
liada em USS$ 13,25 bilhdes. A ex-
pectativa é que as duas gigantesdo
setor — cuja receita combinada de
2023 chegariaaUS$ 25,6 bilhoes —
fagcam a integracio das suas opera-
¢oes aolongo de 2025.

A presidente da Publicis Brasil,
Gabriela Borges, agéncia do grupo
francés Publicis, considera que a
criagio desse novo grupo € positi-
va pois torna o mercado mais com-
petitivo “para alcangar novos pata-
mares”, No Brasil, diz, esse movi-
mento pode levar o mercado a rea-
valiar suas estratégias.

A VML Brasil, pertencente a
WPP, vai se mudar neste ano para
um campus do grupo britinicoem
Sdo Paulo como parte do plano de
buscar mais eficiéncia. O local reu-
nird em um mesmo espago as sete
agéncias da holding, além de re-
presentantes de Google, Meta e
TikTok. *O investimento em tecno-
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logia e inteligéncia artificial (IA) é
prioridade neste ano para alcan-
carmos eficiéncia,” diz Karina Ri-
beiro, que comanda a VML Brasil.

0 uso de IA também € aposta da
Mediabrands, do grupo IPG. "A tec-
nologia vai continuar trazendo va-
lor para a inddstria e para os clien-
tes”, diz o presidente da agéncia,
Ariel Bérgamo.

Ja o presidente da EssenceMe-
diacom, Willie Taminato, avalia
que 2025 seri um ano marcado
pela expansio dos meios digitais
e pelo surgimento de novas con-
corréncias entre anunciantes, fa-
vorecendo o crescimento da
agéncia em dois digitos baixos.
“Antes, as principais plataformas
eram Google e Meta, mas agora o
setor estd mais diversificado, in-
cluindo marketing de influéncia
e‘retail media’”

Com uma projecio de cresci-
mentoentre 10% e 17% neste ano, 0
copresidente da Africa Creative,
Mircio Santoro, considera que o

uso de dados e “machine learning™
(aprendizado de miquina) deve
permitir segmentagdes mais inte-
ligentes. “Experiéncias imersivas
com realidade aumentada e reali-
dade virtual tendem a ganhar rele-
vincia, especialmente no varejo,
entretenimento e grandes plata-
formas digitais. O consumidor
continuard buscando contetidos
que ndo apenas informem, mas
também entretenham e se conec-
tem emocionalmente com seus va-
lores e estilo de vida.”

A AlmapBBDO projeta cresci-
mento de 20% em 2025, impulsio-
nado pela conquista de contas co-
mo a da Zamp, holding do Burger
King, Popeyes ¢ Subway. O tnico
ponto de atengdo no radar, segun-
do o presidente da agéncia, Filipe
Bartholomeu, é a dissonancia en-
tre mercado financeiro e governo.
“0 mercado estd precificando mal
a politica econdmica e isso impac-
ta diretamente o consumidor, as
empresas e o negdocio publicida-
de”, considera. Para driblar as in-
certezas, 0 executivo enfatiza a ne-
cessidade de investir em platafor-
mas de tecnologia e midia, além de
explorar a criatividade para “sair
do lugar comum e ter mais escala”.
“Essas duas coisas vio mover o
mercadoem 2025",

A Artplan, por sua vez, tem pre-
visio de crescimento de 20% em
2025, e aposta na ampliagio da ba-
se de clientes, na diversificagio de
categorias atendidas e na imple-
mentagao de solugoes tecnologi-
cas para o ano. O sdcio-presidente
da agéncia, Antonio Fadiga, desta-
ca, para o ano, a realizagio da 30*
Conferéncia das Nagoes Unidas so-
bre Mudanga do Clima (COP 30),
em novembro, “Muitas marcas de-
sejam participar, mas ainda bus-
cam caminhos claros para isso. Es-
tamos com uma estrutura especia-
lizada no tema”, indica.

Na BETC Havas, o foco estd na
diversificacdo das ofertas de ser-
vi¢os e na criagio de novas uni-
dades de negocios, incluindo
consultoria de dados, comércio
on-line e “retail marketing”, en-
tre outras. O presidente, Erh Ray,
espera crescimento de 15% no fa-
turamento: “2025 vaiseroanode
olhar para o que ¢ nosso. Sem o
brilho de eventos globais o desa-
fio das agéncias serd transformar
aagendalocal em grandes palcos
para as marcas. Festivais de masi-
ca, eventos esportivos, as datas
do comércio vio virar oportuni-
dades de ouro para criar campa-
nhas que falem direto com o co-
ragio do brasileiro.”.
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A primeira agéncia de publici-
dade brasileira teve o feito de
criar um mercado até entio ine-
xistente no pais. Fundada em
1914 pelo jornalista Jodo Castal-
di ¢ pelo empresirio Jocelyn Be-
naton, a Eclética inaugurou um
modelo em que os anunciantes
eram o elo mais importante da
cadeia. Assim, equipes de arte ¢
redacio passaram a elaborar
an@incios a partir de pesqu
mercadolégicas feitas pela pro-
pria agéncia.

Essa forma de trabalho era
muito diferente daquela adota-
da pelos antigos escritérios de
corretagem, que até entio traba-
lhavam para os jornais ¢ s6 mu-
davam a tipografia dos classifi-
cados. "A nova légica fez com
que a Eclética passasse a cobrar
uma comissio para captar e vei-
cular propagandas nos jornais,
que eram a Gnica midia do ini-
cio do século XX", conta o pro-
fessor do curso de Comunicagio
¢ Publicidade da ESPM Emma-
nuel Publio Dias.

O especialista lembra que nes-
se periodo o pais vivia um pro-
cesso de urbanizagio e viu o sur-
gimento da classe média. “Esse
ambiente foi propicio para a pu-
blicidade deslanchar, ja que con-
tava com imprensa, consumo e
distribui¢io de produtos”, diz.

Em 1918, a Eclética passou
por uma mudanga societaria,
com a saida dos fundadores e a
entrada de Jilio Cosi e Eugénio
Leuenroth, que transformaram
0 negocio ao garantir que a
agéncia tivesse clientes fixos, e
ndo apenas esporadicos. Entre
os principais anunciantes esta-
vam marcas que existem até ho-
je como Ford, Texaco, Lux, An-
tarctica, Maizena, Gillette, Ay-
moré e Lacta. A Eclética também
inovou ao criar o anudrio da im-
prensa e fazer eventos de publi-
cidade.

Aos poucos, agéncias interna-
cionais passaram a desembarcar
no pais, atraidas pelo mercado
consumidor em expansio. Empre-
sdrios brasileiros também viram
um filio e abriram as suas proprias
casas. Assim, o mercado publiciti-
rio se tornou mais pujante. A con-
corréncia e briga dos sécios com os
seus filhos levaram a Eclética a fe-
char as portas nos anos 1960.




