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0O mercado digital vai puxar
a expansao de receitas do grupo
de comunicacdo Dez em 2013. O
segmento, que ganhou unidade
exclusiva ha trés anos, a Zoo, tes-
ta as mutacoes da publicidade e as
novas exigéncias para estabelecer
relacoes entre marca e consumi-
dor, aponta o presidente da Dez,
o publicitario Mauro Dorfman. O
grupo, criado em 1992, em Porto
Alegre, também reforca que a es-
pecializacao virou trunfo. O setor
imobilidrio, que representa até
20% do faturamento da carteira
de clientes, ganhou mais espaco.
0 mercado de Sao Paulo entrou no
radar da operacao, com a Zed, bra-
co para desenvolver acoes de ma-
rketing e inteligéncia no ponto de
venda, como da conta BRF Foods.
Dorfman promete mais especiali-
dades. S6 nao as conta, antes de
lancar a campanha.

JC Empresas & Negocios - O
que mudou no jeito de fazer pro-
paganda e na Dez?

Mauro Dorfman - O mundo
mudou, a comunicacao mudou e
nos mudamos demais. Em 1993,
o papel de uma agéncia era fazer
campanhas publicitarias boas e
eficientes. Vinte anos depois, fa-
zemos a gestao de comunicacao
dos clientes. As campanhas sao
uma parte da resposta. Viramos
co-gestores da comunicacao dos
clientes. Hoje sdao muitos canais,
por isso temos de ser mais organi-
cos, criativos e flexiveis. Passamos
de agéncia de propaganda a grupo
de comunicacao.

Empresas & Negdcios - Criar
uma unidade para a drea digital
é exemplo desta mutacao?

Dorfman - A Zoo, a unidade
online, tem apenas trés anos. E im-
possivel negar a internet e outros
meios digitais como midias pode-
rosas. Os investimentos em midia
digital s6 crescem. Nos Estados
Unidos, canalizam 23% das verbas
publicitarias. No Brasil, é bem me-
nos, mas € 0 meio que mais cresce.
0 que era no passado uma cruzada
da inovacao versus o tradicional

estd superado. Ha quatro anos se
dizia que quem nao fosse para a
internet, iria morrer. Nao concordo
e nem vai ocorrer isso. A Dez esta
preparada para usar as ferramentas
do presente. Criamos uma unidade
digital que aportou inteligéncia, re-
pertério e capacidade de pensar o
setor de forma privilegiada.
Empresas & Negdcios - Qual
é o trunfo da midia digital?
Dorfman - Consegue-se ter
uma medida estatistica mais espe-
cifica de impacto da acao do que
nos meios ditos offline. A métrica
para avaliar o impacto no publi-
co da um banho. Mas a internet é
muito mais que isso. E um ambien-
te de interacao e relacionamento. O
uso nao € tao massivo como outros
meios, ha operacdes mais apro-
priadas, outras nao. Nossa dina-
mica é entender o desafio e fazer
recomendacao original.

“O mundo mudou, a
comunica¢édo mudou e

nés mudamos demais.
Em 1993, o papel de

uma agéncia era fazer
campanhas publicitdrias
boas e eficientes. Vinte anos
depois, fazemos a gestdo de
comunicagdéo dos clientes”

Empresas & Negdcios - Qual
é o tamanho da agéncia?

Dorfman - Sao 90 pessoas
na equipe, 10 dedicados a Zoo e
Trade Zed (marketing no ponto de
venda). O grupo vai crescer para
dar conta do aumento de 30% na
receita com a area digital projeta-
do para 2013, enquanto 0 numero
global avancara 20%. As verbas
publicitarias seguirao neste ritmo.
Ficamos estaveis em 2012.

Empresas & Negocios - Os
anunciantes continuam a pisar
no freio durante a crise, quando
especialistas defendem que é
hora de investir?

Dorfman - Dizem que nao
deveria ser assim; também acho.
Mas o animo de investir em comu-

nicacao esta totalmente atrelado a
expectativas positivas sobre a eco-
nomia. Maus resultados reduzem
verbas. Isso afeta todos os tipos de
bens. As empresas estdo cada vez
mais de olho na gestao de custos.

Empresas & Negocios - A
pressdo por resultado cresce
na crise?

Dorfman - A pressdo por
eficiéncia e resultado é sempre
crescente, seja na crise ou na ace-
leracdo. Temos de aperfeicoar ca-
pacidade de dar retorno e de par-
ticipar de processos estratégicos
e da formatacdo das operacoes.
Quanto mais a agéncia estiver in-
tegrada organicamente a vida da
empresa, melhor a operacao de
comunicacdo e os resultados. Nao
gostamos que nos vejam Como
simples fornecedores.

Empresas & Negocios - O
que fez a Dez?

Dorfman - O mercado imobi-
liario ganhou unidade exclusiva,
onde atendemos OAS Empreendi-
mentos, Goldsztein Cyrella e NEX.
Com o novo ciclo do setor e gran-
de demanda, as entregas ficaram
mais lentas. Entendemos que é um
setor que crescera e exige comu-
nicacao especifica. Como agéncia,
precisamos, por exemplo, saber o
impacto de comunicar o que fica-
ria pronto em 24 meses e agora fi-
cara em 36 meses. A conversa en-
tre marca e ptiblico é permanente.

Empresas & Negocios - As
empresas estdo elevando as
verbas?

Dorfman - Nossos clientes
aumentaram pelo menos 20%. Ha
um ambiente geral de aquecimen-
to. No agronegocio, ocorre uma
retomada. Os lancamentos de
imoveis cresceram. Trabalhamos

o lancamento de produtos inova-
dores com a BRF Foods.
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Dorfman diz que
publico esta cada vez
mais variado, amplo,
numeroso e critico

Empresas & Negocios - O
folego do consumo da classe C
nao se esgotou?

Dorfman - Vivemos um
amadurecimento. Desacelera o
contingente de multidées que in-
gressaram no mercado de consu-
mo nos ultimos dez anos. E uma
surpresa e revolucao no mercado,
mas continuamos a lidar com
essa massa. A economia do Pais
cresceu pouco nos anos recentes,
mas o surto de consumo se man-
tém. Ha temores de desaceleracao
no setor imobiliario, mas ha mui-
to déficit de moradia.

Empresas & Negocios -
Como a publicidade aporta
solugées a esta massa de con-
sumidores?

Dorfman - Antes tinhamos
uma classe média pequena, con-
sumidora e muito uniforme, sen-
tada em frente a televisao, ouvin-
do radio ou lendo jornal. Hoje o
publico é mais variado e amplo,
numeroso e critico, ndo da para
olhar para operar um canal e uma
linguagem. Ele é muito mais es-
perto, educado e cultivado no bom
sentido para o consumo. Temos de
falar mais sério, sermos mais va-
riados e mais constantes. Portanto,
mais eficazes. Para um consumi-
dor tdo mutante, a conversa tem
de ser mais longa e continuada.

Empresas & Negocios - As
verbas sdo stulficientes para este
nivel de comunicagao?

Dorfman - Nem sempre é di-
nheiro, mas mais esforco, traba-
lho e disposicao para falar. Verba
tem de administrar. O aumento
de verba dependera da economia,
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mas sei dizer que os esforcos se-
rao mais multiplos. E dificil esta-
belecer a fronteira entre produto e
comunicacao.

Empresas & Negdcios - A es-
pecializacao que foi levada para
web e imdveis vai entrar em ou-
tros ramos?

Dorfman - Essa foi a nossa
resposta para o desafio atual, de
posicionamento no mercado. O
novo formato que ativamos ha
trés anos esta frutificando. Tere-
mos novas unidades, mas nao
posso revelar em quais setores.
E sempre um esforco de especia-
lizagao para um segmento da eco-
nomia, que precisa ter suas espe-
cificidades entendidas. Hoje 15% a
20% das verbas que gerimos vém
da area imobiliaria.

Empresas & Negacios - Como
esta a operacao em Sao Paulo?

Dorfman - A Zed faz muito
mais que simples acoes de promo-
cdo, mas inteligéncia no ponto de
venda. Ou seja, entender que um
sujeito chamado shopper, que é a
pessoa que executa o ato da compra,
nao é exatamente o consumidor. A
comida do bebé quem compra é a
mae. Isso implica muita complexi-
dade, que envolve o ante e o depois
desse ato. Estamos mais dedicados
a entender as verdades do shopper
e implementar operacbes para as
marcas. Estas acoes envolvem des-
de pesquisa até a arquitetura.

Empresas & Negoécios - O
que é proibido fazer no ponto de
venda?

Dorfman - Nao se deve tentar
impor uma verdade e nem tomar
decisao isoladamente no escritd-
rio. Deve-se sempre ouvir, obser-
var e satisfazer as necessidades.
Tem um didlogo. A empresa e a
marca tém de propor, mas fazer
isso conversando e ouvindo.



