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Agé L Cias mais EI;TeRi:;ﬁes piiblicas precisam ir
fortes po dem além da reputacdo corporativa
salvar holdings?

Apenas dez dias apos Martin Sorrell deixar o comando
do WPP, outra grande holding global de agéncias
sofreu forte abalo na semana passada. Vincent
Bolloré, acionista controlador do Havas, foi indiciado
pela Justica francesa por suspeita de corrupgao em
paises da Africa. Para analistas, esses e outros
conglomerados precisam fortalecer suas redes de

agénCiaS com inVEStimE‘ntU em tale ntUS e fUCU na Edelman: “Vivemos um processo de contratar profissionais de criatividade com expertise em das“
¥
FESDlUQQU dOS pro blemas das marcas que atendem Richard Edelman, CEO da empresa criada num novo modelo de interlocugao que
o por seu pai, Daniel Edelman, em 1952, vi-  busca equilibrar o institucional corpora-
AlgUﬂS grupaos ja abrem espacos pard modelos venciou grandes transformacoes do setor.  tivo com a estratégia de marketing e mar-
al.ternatiVOS e, por sua vez anunciantes globais Se, no passado, o PR falava apenas como  ca, e com o lado criativo da companhia.
L h' . : CEO e cuidava da reputacao corporativa, “E um cendrio desafiador, sem duvida,
provocam a criacao de agencias sob medida. pags.14a16 atualmente, conversa com CMO e COO, mas com varias oportunidades.” Pags.6e7
MNB 2018 PROXXIMA

Networking, troca de experiéncias e homenagens Integrar canais para
B AL ) ¢ sz experiénciafluidae
R e o o B B 3 desafio dovarejo

A transformacao digital, tema da edicao
2018 do ProXXIma, tem impactado a atua-
cao do varejo. Apos tornarem suas opera-
¢coes omnichannel, as redes investem na
integracao das estruturas para atender os
consumidores, de forma eficiente, como,

quando e onde eles quiserem. Pags.22a 26

Hotel Transamérica, na Itha de Comandatuba, na Bahia, recebeu as palestras e encontros da 162 edicao do Marketing Network Brasil

Executivos de marketing de anunciantes  com os jornalistas Merval Pereira e Ma-  gem a quatro marcas brasileiras que sao
e lideres de agéncias e empresas de mi-  ra Luquet, o consultor Carlos Ferreiri-  exemplos no uso das lerramentas de mar-

dia se reuniram de 19 a 22 deste més, na  nha e médico Paulo Olzon. Como parte  keting e comunicacao para estabelecer
J P et A bt e ok L o . i el k " 5 L] =T 3 -r sy e N ¢ P o . - =

16" edicdo do Marketing Network Brasil — das comemoragoes dos 40 anos de Meio  conexoes dm..u_imuas como publico: Ha-  Totam de experimentacao digital de produtos

(MNB). A programagao incluiu palestras & Mensagem, o MNB prestou homena-  vaianas, Itau, Natura e Skol. Pags.32a36 de maquiagem das lojas fisicas da Natura

MIDIA EM PAUTA

Revistas criam formatos exclusivos Brasil conquista 25 troféus no D&AD,
para o digital e ampliam receitas ........  incluindo Ouro para R/GA e Next.....
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5 entrevista

PRcomo
estrategia
de branding

No contexto atual, em que a atividade de relagdes publicas precisa ir além de apenas cuidar
da reputacao corporativa de seus clientes, as agéncias do setor tém de se enxergar como

estrategicas tambem no branding das marcas que atendem. Com base nessa premissa,

Richard Edelman, CEO da empresa criada por seu pai, Daniel Edelman, em 1952, justifica a

contratacao, em marcgo, de um profissional egresso do mundo da publicidade, Martin
Montoya, ex-presidente da WMcCann, para dirigir o escritdrio da rede no Brasil. “A chegada
de Montoya ilustra como as disciplinas estao cada vez mais complexas e aimportancia das
agencias de PR pensarem de forma estratégica e criativa”, diz. No Brasil, a agéncia passa por
uma fase de reestruturacao apads ter deixado de utilizar no nome o Significa herdado apés a
compra, em 2010, da empresa de Yacoff Sarkovas, que deixou a Edelman Significa no final do
ano passado, apas sete anos no comando. Em entrevista, durante o SXSW, em Austin, evento
onde foi palestrante, Richard Edelman falou do potencial do mercado brasileiro e do desafio
de atender clientes como a Odebrecht, que contratou a agéncia em novembro para cuidar de

sua nova fase de comunicacao. Segundo a Holmes Report, a Edelman segue na posicéo de

maior agéncia de PR do mundo com uma receita de USS 894 milhdes em 2017 e 5.903
funcionarios espalhados por 65 escritérios pelo mundo.

Por LUIZ GUSTAVO PACETE lpacete@grupomm.com.br

Meio & Mensagem — 0 mercado de rela-
coes publicas tem passado por consolida-
coes e fusdes, como a da Burson-Marstel-
ler com a Cohn & Wolfe, em fevereiro. 0
que elas sinalizam?

Richard Edelman — A fusao entre Bur-
son-Marsteller e Cohn & Wolfe indica um
processo de mudanca muito significativo
pelo qual vem passando nao s6 o merca-
do de agéncias de relacoes ptiblicas, mas
toda a industria da comunicacao. Enxer-
g0 que ¢ apenas o comeco de uma fase
de consolidacoes, com a necessidade da
juncdo de varias outras empresas em fun-
¢ao de reestruturagoes e novas estratégias
de negocios. Claro que, diante deste mo-
vimento, vocé acaba tendo a criacao de
gigantes, a Burson-Marsteller, por exem-
plo, salta da posi¢dao niimero seis para ser
a numero trés no ranking global da Hol-
mes Report. Tudo isso tem relagao com
as mudancas estruturais com que nossa
area vem passando, mas vai além. Nao é
apenas sobre mudancas nas estruturas
de negocios ou na pressao financeira das
holdings, mas sobre a necessidade de ter
cada vez mais investimento em criativida-
de e em digital. Na Edelman, por exem-
plo, vivemos um processo neste sentido,
de contratar profissionais de criativida-
de, com expertise em dados e um olhar
mais criativo.
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M&M — Alem das transformacoes nas de-
mandas dos negocios, quais sao as mu-
dancas que impactam os servicos que as
agéncias estao prestando a seus clientes?
Edelman — Eu acompanhei véarias mu-
dangas e ainda vivemos uma grande tran-
si¢cao na forma como nos relacionamos
com nossos clientes. No modelo cldssico
de PR, faldvamos com o CEO, no tempo
do meu pai era assim. A area de relacoes
publicas agia diretamente com o execu-
tivo principal da empresa e estava mui-
to focada na reputagao corporativa. Hoje,
nos falamos com o CMO e com o COO.
E essa nova interlocucao existe em fun-
¢ao da importancia de equilibrar o insti-
tucional corporativo com a estratégia de
marca e marketing e com o lado criativo
da empresa. O desafio, neste contexto, é
que cada profissional de PR se enxergue
como alguem estratégico na construcao
de marcas, alguém com agilidade para
acompanhar as conversas sobre as marcas
de seus clientes nas redes. E um cendrio
mais complexo e desafiador, sem diivida,
mas também com vdrias oportunidades
e perspectivas que nunca tivemos antes.

M&M — Qual o papel do PR na construcao
de marcas?

Edelman — A drea de PR precisa ir de for-
ma mais profunda na construgao de mar-

cas. O futuro e o propdsito das marcas pas-
sam por este processo. Esse valor que as
agencias de PR precisam levar para seus
clientes, pensar nas marcas. Tém muitos
temas em pauta atualmente e como essas
marcas vao se posicionar. Veja a Natura, sua
forca e seu posicionamento com uma for-
te questao de causas. As pessoas esperam
que as marcas sejam parte de suas vidas.
Como construir a persona das marcas alia-
das a credibilidade e de forma cuidadosa
ao entrar em causas, essa € a pergunta que
devemos nos fazer diariamente.

M&M — A inclusao de disciplinas e a mu-
danca no perfil do trabalho de PR trans-
forma as agéncias em um parceiro muito
mais ativo e de linha de frente, e nao so-
mente de bastidores?

Edelman — Sem duvida, e traz um grau de
atividade para as agéncias muito maior. A
nossa industria cresceu baseada na ofer-
ta de historias e informacoes para jorna-
listas. E esses profissionais decidiam se
contavam essas historias da forma que
elas chegavam, se complementavam, de-
cidiam sobre o melhor formato e em quais
canais utilizar. Hoje, nao existe mais es-
sa relacao tao clara e determinada. Nao
existe mais somente esse tipo de interme-
diacao. Os canais da empresa falam dire-
to aos consumidores. As redes sociais vao

RICHARD EDELMAN

Presidente e CEO da Edelman,

é formado em economia em
Harvard e com MBA em negdcios
pela mesma universidade, esta
no comando da agéncia fundada
por seu pai desde 1996. Ja esteve
no topo da lista de executivos de
relagdes publicas mais influentes
do mundo pela PR Week. E
membro do Férum Econdémico
Mundial e do AdCouncil,
organizacao que discute

boas praticas relacionadas a
publicidade. Também compoe

o conselho da organizagao
Children's Aid Society.

diretamente ao ptiblico final. As conver-
sas estao acontecendo no Instagram, sen-
do provocadas no Twitter, no Facebook,
seja nos canais das marcas ou nao, Nes-
te contexto, o grande desafio do PR é en-
tender mais de publicidade, de posicio-
namento de marca. E natural que vocé
continue cuidando da reputacao corpo-
rativa de seus clientes, mas é muito mais
do que isso. E sobre como inserir a marca
nas conversas. E sobre como saber reagir
quando a marca é citada nas discussoes.

M&M —Por algum tempo, parte do traba-
lho do PR foi, quando necessario, tentar
controlar determinada informacao, o que
muitas vezes e até alvo de critica, esse es-
forco deixa de existir?

Edelman — Hoje, todos se comunicam
diretamente, nao faz sentido continuar
construindo barreiras artificiais. A ques-
tao € se adaptar a essa nova dinamica e
continuar a trabalhar os mesmos princi-
pios, que, alids, ndo mudaram: reputa-
¢ao, branding e relevancia. Nao é mais
sobre controlar a informacao, mas dire-
cionar estrategicamente onde ela cabe
e como e quando ela cabe. E nao faltam
canais para isso. No fim, apesar de desa-
fiador, a ampliacao dos canais de comu-
nicagao também permite que a marca se
posicione de forma clara e transparente.
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"Hoje, todos se comunicam diretamente, nao faz

sentido continuar construindo barreiras artificiais.

A questao é se adaptar a essa nova dindmica e continuar
a trabalhar os mesmos principios, que, alias, nao
mudaram: reputacao, branding e relevancia”

M&M — A discussao sobre fake news e
brand safety atinge direta e indiretamen-
te os servicos de PR, qual o papel das agén-
cias neste contexto?

Edelman — As empresas de PR tém de
ampliar sua preocupacao e sua estrategia
para lidar com toda a onda de noticias fal-
sas e os problemas ligados ao brand safety.
Se um cliente me passou uma informa-
cao sobre a cura de determinada doenca ¢
minha obrigacao checar essa informacgao.
A conversa nao € mais sobre promover o
contetido do cliente ou tratar de um ge-
renciamento de crise, mas ter claramente
qual o papel da sua marca nos contextos
mais complexos possiveis. O numero de
jornalistas espalhados em redacoes pelo
mundo so vem diminuindo e isso amplia
ainda mais nosso desatio de trabalhar no
campo das midias sociais. O desafio de
identificar se o lugar em que a comuni-
cacao do cliente esta transitando é sau-
ddvel, se ele esta vinculado a pornografia,
violéncia ou discurso de odio.

M&M —Grandes anunciantes como P&G e
Unilever vém passando por processos de
reajustes e mudancas em seus investimen-
tos, isso afeta as agencias de PR?

Edelman — Com alguma frequéncia,
Marc Pritchard, CMO da P&G, e Keith
Weed, CMO da Unilever, apontam que
estdo reajustando suas estratégias digi-
tais e L‘H!'Eill'll{ﬂ \'t‘l't?ih.‘-& antes [Htilllﬂ[‘l]t[‘

destinadas ao digital. Qualquer tipo de
revisao de gastos pode ajudar as agén-
cias de PR ja que eles abrem espaco pa-
ra desenvolver estratégias mais compe-
titivas. O que vemos neste caso € que as

plataformas de midias sociais passam por

um momento de questionamentos e isso
em todos os sentidos, nao so no tipo de
ambiente que elas proporcionam para as
pessoas, mas também em todas as entre-
gas que elas podem trazer a uma marca.

M&M — Em fevereiro, assim que o resul-
tado da Edelman foi divulgado, voce afir-
mou ao The Holmes Report que todo o se
tor de comunicacao vive uma pressao, es-
tamos em um periodo de ajuste no ritmo
de crescimento?

Edelman — O mercado, como um todo,
vem reduzindo o ritmo de crescimento.
Basta olhar para as agéncias do WPP. Ha
uma busca enorme por reducao de cus-
tos e maiores resultados. O desafio € que
a nossa industria precisa se reinventar
para voltar a acelerar seus ganhos com
marketing. Por isso, refor¢o que merca-
dos em desenvolvimento como o Brasil
continuam sendo a oportunidade de as
grandes agéncias adicionarem um cres-
cimento aos seus ]'(’“&Lll[il(l{]h.

M&M — A Edelman segue como maior agen-
cia do mundo do setor de PR, 0 que ser In-
dependente influéncia no cotidiano?
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Edelman — Ha o fator financeiro, se nos
compararmos aos grandes grupos somos
significantemente menores, eles sao bem
maiores, mas estao em situagoes desafia-
doras. Seja a pressao por resultados, o de-
safio de deixarem de ser empresas de pu-
blicidade tradicionais. O fato de ser uma
agéncia independente nos da mais agilida-
de naquelas mudancas que eu citava ante-
riormente. Independentemente do seu ta-
manho, vocé precisa ter menos burocracia,
resolver os problemas dos clientes na mes-
ma velocidade em que eles surgem. Na sua
estrutura, voce precisa voltar a pensar co-
mo empreendedor, ser mais rapido e dina-
mico. Acompanho muito de perto as pres-
soes por que vivemn as grandes empresas,
nao adianta ficar refém de grandes clientes.

M&M — A Odebrecht contratou, em no-
vembro do ano passado, a Edelman para
redesenhar sua estratégia de comunicacao
em meio a um periodo dificil que a empre
sa passou apos envolvimentos na Opera-
cao Lava Jato, qual o desafio de um clien-
te como este?

Edelman — Um dos grandes objetivos
atuais do nosso escritorio no Brasil é dar
conta deste desafio, de atender a Ode-
brecht no momento em que ela vive, mas
QUL‘. d0 mesimo '[E'I'I'Ii](]. raz umea {]'I]l’.]l'llllli-
dade enorme. Nao vejo o desafio somente
no nosso atendimento para a Odebrecht,
vocé tem no Brasil uma questao muito for-
te de concorréncia, sobretudo, dos grandes
grupos de comunicacao. Voce tem no setor
privado, como ¢ o caso da Odebrecht, um
momento de nova compreensao do papel
do PR e aqui estao muitas oportunidades.

M&M — A Edelman vive um momento de
transicao importante no Brasil depois da
saida do Yacoff Sarcovas, avolta do nome

—-—’-

Edelman e a contratacao de Montoya, o
gque esperar deste processo?

Edelman — O Brasil continua sendo um
importante mercado para se fazer nego-
cios. Quando chegamos ao Brasil fatura-
vamos um valor que hoje € mais que o
dobro. Nossa operacao no Brasil tem ca-
pacidade para ter trés vezes o tamanho
atual. Quero ter uma operacao robusta
como temos na Alemanha, na Francga,
no Canada, na China. O Brasil tem varias
multinacionais que atual globalmente e
possuem potencial para isso. E quando
trazemos 0 Montoya para essa operagao
tem muito a ver com todas essas transtor-
macoes que conversamos anteriormente.
Montoya vem da drea de agéncias, de cria-
tividade, o que antes seria um outsider,
hoje é um perfil de extrema importancia
para nos. Além disso, temos uma estra-
tégia digital muito forte em que o Brasil
pode representar muito mais.

M&M — Assim como as agencias de publi-
cidade, as empresas de PR vivem o desafio
de reter talentos e competir com empre-
sas de tecnologia?

Edelman — Eu diria que ¢ um dos maio-
res desafios. Todas essas mudancas so sao
possiveis com equipes cada vez mais di-
versificadas e com habilidades comple-
xas. Aumentou a demanda por profissio-
nais que entendam mais de data analytcs.
Penso que a parte de criatividade e cada
vez mais importante assim como dados.
Absorvemos varios profissionais da area
de engenharia. Sempre falo que precisa-
mos nos comunicar melhor tambeém com
nossos profissionais. Nos nos especiali-
zamos em falar de nossos clientes, mas
nao podemos nos esquecer dos nossos
TEIiE‘II[{]H e desenvolver uma comunica-

cao proxima com eles.

g- meio&mensagem

FOTOS: DIVULGACAD

Page 4/4



