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Resumo: Este artigo tem como objetivo compreender os processos de planejamento
de campanhas publicitarias, em agéncias de comunicagdo da regidao do Vale do
Taquari e da Regido Metropolitana de Porto Alegre. Com base em autores como
Corréa, Bona, Kotler e Gil foi possivel entender a estruturacdo de agéncias de
comunicagdo, seu planejamento estratégico, planejamento de comunicagéo e o
significado de marketing. Por meio de uma pesquisa de carater exploratério e
respostas obtidas através de um questionario, analisou-se as estruturas dos setores
de planejamento de agéncias de comunicacédo da regido do Vale do Taquari e da
Regidao Metropolitana de Porto Alegre, bem como suas diferengas e similaridades,
os profissionais responsaveis pela area e suas respectivas rotinas. Ao final, foi
possivel identificar que a localizagcdo geografica das agéncias nao interfere
diretamente em sua estruturagao e dinamica de planejamento.

Palavras-chave: Marketing. Planejamento. Agéncias de comunicacido. Publicidade.
Estratégias.

Abstract: This article aims to understand the processes involved in planning
advertising campaigns in communication agencies located in the Vale do Taquari
region and the Metropolitan Area of Porto Alegre. Based on authors such as Corréa,
Bona, Kotler, and Gil, it was possible to understand the structuring of communication
agencies, strategic planning, communication planning, and the meaning of
marketing. Through exploratory research and responses obtained via a
questionnaire, the study analyzed the planning departments' structures in
communication agencies in the Vale do Taquari region and the Metropolitan Area of
Porto Alegre, highlighting their differences and similarities, the professionals
responsible for the area, and their respective routines. In the end, it was identified
that the geographical location of the agencies does not directly influence their
structuring and planning dynamics.

Keywords: Marketing. Planning. Communication agencies. Advertising. Strategies.



1. INTRODUGAO

Conhecidas por criar, planejar e coordenar campanhas de comunicagao, as
agéncias de publicidade, segundo Corréa (1998), sdo responsaveis por exercer a
funcdo intermediadora entre o seu cliente, o anunciante, os veiculos de
comunicacao e os fornecedores. Ainda, de acordo com a autora, uma agéncia de
publicidade pode ser dividida em setores e, em geral, sdo eles: administracéo,
financeiro, planejamento, criacdo, midia, atendimento e redagao.

Dentre eles, o setor de maior importancia é o de planejamento. Esse é
responsavel por planejar agdes e estipular prazos e estratégias para suas
realizagdes, essencial para o andamento de uma campanha de comunicagao e
marketing.

Além disso, para um melhor desenvolvimento e realizagdo do presente
trabalho, é preciso compreender o significado de marketing, qual a sua atuagao
dentro e fora das empresas e sua importancia atual para as marcas que possuem o
objetivo de identificacdo com o seu publico. Segundo Keller e Kotler (2012), uma das
melhores definicbes de marketing e mais sucinta € a de suprir necessidades
gerando lucros. Atualmente, o marketing é peca fundamental para empresas e,
quando alinhado com um bom planejamento estratégico, € extremamente assertivo.

Para melhor compreensédo da abrangéncia do marketing, vale ressaltar que
na década de 60, Jerome McCarthy criou o conceito dos 4P 's que, posteriormente,
foram difundidos por Kotler. Este conceito apresenta os pilares basicos para o éxito
das estratégias de marketing, sendo eles produto, preco, pragca e promogao. Ja em
2012, Keller e Kotler apresentaram os 4 novos pilares, sendo eles: pessoas,
processos, programas e performance. Para os autores, os novos P’s se aplicam a
varios setores dentro da empresa, aproximando os gestores do restante da
companhia.

Para o sucesso de uma campanha de comunicagdo, € necessario que essa
esteja interligada com o marketing e o planejamento estratégico e de uma empresa
e/ou marca. Esse ultimo, € um processo que organiza metas e cria planos para
alcanga-las e, dentro de cada planejamento estratégico, existem diferentes unidades
de negocios, as quais possuem suas proprias metas, que devem respeitar a missao

geral da corporagdo. Sdo inumeras as alternativas que podem auxiliar para que se



alcance esses objetivos e uma delas € a Analise SWOT. Criada em 1960, Albert
Humphrey a referida analise examina as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas de uma empresa, além de auxiliar na criacdo de estratégias para alcangar
as metas e missdo de cada unidade.

Além do planejamento estratégico, existe também o planejamento de
comunicagdo. Segundo Corréa (1998) deve-se compreender o planejamento de
comunicagdo como um processo administrativo e sistematico, o qual coordena as
estratégias, os objetivos e as fases de uma campanha de propaganda. Normalmente
inserido em agéncias de comunicagdo, o profissional desse setor deve se
responsabilizar pela coleta de informacdes e necessidades do cliente.

O presente trabalho traz como tema a importancia do planejamento de
comunicagdo em campanhas publicitarias e tem como principal objetivo
compreender os processos de planejamento de campanhas publicitarias em
agéncias de comunicagao da regiao do Vale do Taquari e Regidao Metropolitana de
Porto Alegre. Os objetivos especificos sao: entender a importancia do setor de
planejamento de comunicagdo em campanhas publicitarias; verificar a existéncia do
setor de planejamento de comunicagao; analisar o processo de planejamento de
comunicagéo em agéncias de comunicagao.

Para isso, faz-se necessario entender a estruturacdo das agéncias de cada
regidao, por meio da aplicagdo de um questionario, analisando assim suas
similaridades e diferengas.

A partir dos resultados obtidos, espera-se contribuir para a compreensao das
agéncias e empresas sobre a importancia de um planejamento claro e objetivo, para
assim construir campanhas de sucesso e que conversem com O consumidor,

resultando entdo nos lucros esperados.



2. AGENCIAS DE PUBLICIDADE

As agéncias de publicidade, também conhecidas como agéncias de
propaganda, sdo empresas responsaveis por criar, planejar e coordenar campanhas
publicitarias. Dentro de um escopo de trabalho, as agéncias devem assessorar seus
clientes buscando fornecedores e parceiros que viabilizem as campanhas
aprovadas.

Segundo Corréa (1998) “A agéncia de propaganda exerce uma fungao
intermediaria entre o anunciante, seu cliente, os veiculos de comunicacido e 0s
fornecedores. E uma prestadora de servicos, apesar de ser chamada de industria de
propaganda.” Antes do conceito de agéncia publicitaria existir, quem realizava esse
trabalho de venda de espagco em jornais e radios eram corretores ou agentes
autbnomos. Com a demanda crescente de redagdes e criagdo de anuncios visuais,
estes autbnomos se viram obrigados a iniciar contratagées e ampliar seus negocios.

Foi entdo que as agéncias de publicidade comegaram a ser vistas no mercado.

Historicamente, iniciou com a figura do corretor ou agente para a venda de
espago dos jornais de outrora. Devido a necessidade de redacédo dos
anuncios e da ilustracdo dos produtos correspondentes, o entdo agente
autébnomo teve de montar sua firma, contratar redatores e desenhistas,
dando inicio ao embrido da agéncia de propaganda. CORREA (1998, p. 27)

As agéncias, em sua maioria, sdo divididas em departamentos. Segundo
Corréa (1998), pode-se separar os setores em basicos e opcionais. Os basicos sao
aqueles imprescindiveis para o funcionamento da agéncia: administracdo, financeiro,
planejamento, criagdo, midia, atendimento e redagdo. Os opcionais, por outro lado,
sdo aqueles que podem ser adotados para aperfeicoar os servigos da agéncia,
entregando maior qualidade e assertividade aos clientes.

O setor de atendimento fica responsavel por receber as demandas de cada
cliente, informacdes sobre a empresa e desejos dos executivos. Nessa etapa, o
atendimento deve criar um briefing e repassar ao setor de planejamento. Bona
(2011) comenta que a responsabilidade do atendimento & conseguir refletir no
briefing a exata impresséo repassada pelo cliente, com a clareza necessaria para
que a equipe da agéncia capte, de forma fidedigna, as necessidades do cliente.

O setor de planejamento deve estar atento tanto as demandas do cliente

repassadas pelo atendimento, quanto as mudancas do setor. Além disso, também
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planejar as agbes e estipular os prazos para sua realizacdo. E neste setor que
ocorre a organizagao de dados e também a apresentagao, para a equipe de criagao,
de estratégias e solugbes para os problemas observados. Segundo Bona (2011, p.
47) cabe ao planejamento a organizagédo, a busca dos dados que faltam para
planejar com segurancga e a solugao parcial dos problemas do cliente.

O setor de criacdo € aquele que executa a parte visual de campanhas e
pecas publicitarias. E nesta etapa que a campanha ou solugdo comeca a ganhar
vida. Bona (2011) afirma que, muitas vezes, esse setor é considerado o centro da
agéncia por possuir a aura da genialidade em torno do seu trabalho. Em muitas
agéncias, € comum que os profissionais de redagdo também fagam parte deste
setor.

O departamento de midia fica responsavel pela procura e contratacdo dos
veiculos bem como dos meios de comunicagdo, sejam eles visuais, impressos,
digitais, fisicos ou qualquer outro veiculo que possa ser usado em uma campanha
publicitaria. O seu objetivo é encontrar os meios de comunicagdo que melhor
solucionem os problemas. “O profissional de midia é o responsavel por estudar
aquilo que é veiculado e por defender os interesses do cliente, negociando os
melhores valores de espagos e tempos nos meios de comunicagédo.” (BONA, 2011).

A administracdo € responsavel pela parte burocratica da agéncia:
faturamento, contratacbes, entre outras fungcbes que variam de acordo com a
estrutura. “A administracdo costuma abranger as seguintes areas: financeira,
contabil, juridica, pessoal, compras/ estoque, ativo fixo, servigos de escritorio e
CPD.” (CORREA, 1998, p. 39). E neste setor que ocorrem as fungdes que nio

dizem respeito diretamente ao setor de marketing.

3. MARKETING

7

Antes de entendermos os processos do planejamento, é importante
definirmos o que é marketing e a sua importancia para as organizagdes. O marketing
vai além das redes sociais, promogdes de produtos e pontos de venda, ele é capaz

de promover a conexao de uma marca com seu consumidor.
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O marketing é o responsavel por identificar os desejos e as necessidades do
consumidor que ainda nao foram realizados. Ele pesquisa e traga estratégias para
satisfazer as necessidades do seu publico, visando sempre a obtencao de lucro.

Segundo KOTLER e KELLER (2012) “O marketing envolve a identificacao e a
satisfagcdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores
definicbes de marketing é a de suprir necessidades gerando lucro.” Ao identificar
desejos e necessidades, o profissional de marketing deve estar sempre atento as
mudangas do mercado, as novidades, tendéncias e ao comportamento dos

consumidores.

O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizacbes se envolvem em inumeras atividades as quais podemos
chamar de marketing. Nos dias atuais, um bom marketing, no sentido de
abrangente e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental
para o sucesso de qualquer tipo de acdo. No entanto, o que torna um bom
marketing estd em constante evolugdo e transformacdo. (KOTLER;
KELLER, 2012).

Para melhor entender a abrangéncia do marketing, em 1960, Jerome
McCarthy criou o conceito de mix de marketing e os 4P 's, representados na figura 1,

qgue depois foram difundidos por Philip Kotler.

McCarthy classificou varias atividades de marketing em ferramentas de mix
de marketing de quatro tipos amplos, os quais denominou os quatro Ps do
marketing: produto, prego, praga (ou ponto de venda) e promogéo (do
inglés, product, price, place e promotion). (KOTLER e KELLER, 2012, p.
23).

Com o mundo em constante evolugédo, Kotler e Keller (2012) afirmam que
“claramente esses quatro Ps ndo representam mais todo o cenario.” E neste sentido
que os autores propdem um novo conjunto de palavras, os quais melhor
representam o marketing moderno. Os novos conceitos apresentados pelos autores
s&0: pessoas, processos, programas e performance.

Os novos 4Ps, segundo Kotler e Keller (2012), se aplicam a todos os setores
dentro da empresa, e, pensando assim, os gerentes ficam mais préoximos e
alinhados ao restante da companhia. Dessa forma, torna-se mais efetiva a
integracédo entre os departamentos, promovendo uma visao sistémica e estratégica

na tomada de decisodes.
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Figura 1: Os 4Ps do Mix de Marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogéo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Bonificactes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacdes ptiblicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: KOTLER e KELLER, 2012, p. 24

Independente do conjunto de “Ps” escolhido, o marketing deve tragcar um
plano estratégico para obter oportunidades que fagam sentido para a empresa e,
principalmente, que se conectem com o consumidor. Esse plano deve considerar o
mercado-alvo, as tendéncias atuais e as necessidades dos consumidores,
garantindo que as agdes sejam coerentes com o0s valores e objetivos da

organizacao.

4. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico é um processo fundamental para os negdcios de
uma empresa, € com ele que organiza-se as metas e cria-se planos para
alcanga-las. Desde os primoérdios, existe o conceito de planejamento, mas, até os

anos 70, ele era pensado a longo prazo.
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Essa ideia se modifica apds os americanos sofrerem impactos econémicos e

terem que reordenar os seus planos.

Os conceitos que fundamentam o planejamento estratégico emergiram nos
anos 70 como resultado de uma sucessdao de ondas de choque que
impactaram a industria norte-americana - crise de energia, inflagdo de dois
digitos, estagnagdo econdmica, concorréncia japonesa vitoriosa e fim da
reserva de mercado em setores industriais-chaves. Anteriormente, as
empresas norte-americanas podiam confiar em projegcdes de crescimento
simples para planejar a produgédo, vendas e lucros. O planejamento
estratégico precisava substituir o planejamento a longo prazo convencional.
Hoje, a principal meta do planejamento estratégico é ajudar as empresas a
selecionar e a organizar 0os negocios de maneira saudavel, mesmo quando
eventos inesperados descontrolam quaisquer de seus negécios ou linhas de
produtos. (KOTLER, 1998).

O planejamento estratégico observa a empresa como um todo, analisando
tanto o ambiente interno quanto o externo. Ele define a missao, visao e valores da
organizagado, compreende seus objetivos, desenvolve estratégias, as implementa,
monitora seu progresso e avalia os resultados.

Segundo Kotler e Keller (2012), cada empresa deve desenvolver um plano de
acgao, para cada um de seus negocios, a fim de atingir seus objetivos a longo prazo.
A partir deste ponto de vista, a maioria das grandes empresas se organiza em

quatro niveis: corporativo, de divisdo, de unidade, de negdcio e de produto.

Figura 2: Os processos de planejamento estratégico, implementagao e controle

Planejamento Implementacao Controle

Planejamento corporativo Organizacao Mensuragao de resultados
Planejamento de divisao Implementagéo
Diagndstico de resultados

Planejamento de unidade
de negdcios

Planejamento de produto Actes cometivas

Fonte: KOTLER e KELLER, 2012, p. 39

Veremos, nos topicos a seguir, como cada processo deve ser implementado

dentro de uma organizagao.
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4.1 Planejamento corporativo e em nivel de divisao:

Toda Matriz Corporativa, dentro de um planejamento estratégico, deve definir
a missao corporativa, estabelecer as unidades estratégicas de negdcio (UENSs),
alocar recursos para cada unidade de negocio e avaliar as oportunidades de
crescimento. Esse processo permite alinhar os objetivos organizacionais as
demandas do mercado, garantindo a eficiéncia na gestdo e o alcance de resultados
sustentaveis.

Dentro dessa organizagdo, a missao corporativa deve responder por que a

organizagao existe, o que ela realiza e quem sao os seus clientes.

Uma organizagéo existe para realizar alguma coisa: fabricar automoveis,
emprestar dinheiro, fornecer hospedagem. Com o tempo, a missdo pode
mudar para que novas oportunidades sejam aproveitadas ou para que
mudangas nas condicdes do mercado sejam atendidas. (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 40).

Uma misséao clara e objetiva deve responder as 5 perguntas definidas por
Peter Drucker:
1. Qual é 0 nosso negocio?
Quem é o cliente?
O que tem valor para o cliente?

Qual sera nosso negocio?

o e

Como deveria ser nosso negocio?

Apos definida a missao, deve-se apresentar uma declaragdo de missao a

equipe corporativa, bem como aos gerentes, funcionarios e até mesmo clientes.

As organizagbes desenvolvem declaragbes de missdo que devem ser
compartilhadas com gerentes, funcionarios e (em muitos casos) com
clientes. Uma declaragdo de missao bem formulada da aos funcionarios um
senso compartilhado de propésito, direcdo e oportunidade. (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 40).

Além de definir a missao corporativa, a empresa pode estabelecer as suas
unidades de negdcio, de forma estratégica, observando as necessidades de seus

clientes e definindo os seus mercados estratégicos. Segundo Kotler e Keller (2012),
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os produtos s&o transitérios, mas as necessidades basicas e os grupos de clientes
sdo eternos. Sendo assim, o planejamento divisional consiste em criar Unidades
Estratégicas de Negocios (UNEs) que sejam autbnomas, trabalhem com estratégias
€ recursos proprios, mas que atendam e respeitem a missdo corporativa e 0s
objetivos da empresa. Segundo Kotler e Keller (2012), “O objetivo de identificar as
unidades estratégicas de negdcios de uma empresa consiste em desenvolver
estratégias separadas e alocar recursos adequados.”

Por outro lado, uma unidade de negécios, normalmente, apresenta 3
caracteristicas, sendo elas: (1) E um negécio ou um conjunto de negdcios separados
da empresa, que podem contar com um planejamento préprio. (2) Possui seu préprio
grupo de concorrentes. (3) Possui um gerente proprio, responsavel pelo
planejamento e organiza¢ao da unidade de negdcio.

Uma vez definida a Unidade Estratégica de Negdcio, a administragdo deve

decidir como alocar os recursos da empresa a cada UEN.

4.2 Planejamento estratégico de unidades de negoécios

Kotler e Keller (2012), utilizam o organograma abaixo (Figura 3) para ilustrar

0s processos de planejamento estratégico nas unidades de negdcios.

Figura 3: Processo de planejamento estratégico de unidades de negdcios

Ambiente

externo
(andlise de oportunidades
Misszio da EErer Estabelecimento Formulagio Elaboragéo Feedback
Andlise SWOT de — de — de — Implementacdo —~ e

empresa metas estratégias programas controle
Ambiente

interno
(andlise de
forgas e fraguezas)

Fonte: KOTLER e KELLER, 2012, p. 49

Cada unidade de negdcio deve definir sua propria misséo, respeitando o
ambito geral da missao corporativa. Essa missdo deve refletir as particularidades do
mercado em que a unidade opera, alinhando-se as estratégias e objetivos
corporativos.

Para que se alcance os objetivos almejados, € preciso realizar uma avaliagcéao
do contexto geral em que a empresa esta inserida. Para tanto, pode-se contar com a

analise SWOT (dos termos em inglés: strengths, weaknesses, opportunities, threats),
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criada por Albert Humphrey, na década de 1960, na Universidade de Stanford, nos
Estados Unidos, a qual ¢é utilizada para examinar as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacgas de uma empresa.

Apesar de existirem outras possibilidades de apresentacdo das analises, os
desenhos mais comuns dessa matriz sdo 4 quadrantes, onde cada um representa

uma das 4 partes da analise, conforme ilustrado na figura 4.

Figura 4: Matriz analise SWOT

Fatores Positivos

Fatores internos

Fonte: Criado pelo autor com base em Albert Humphrey

Ao realizar essa analise, monitora-se as ameagas e oportunidades do
ambiente externo e as forgas e fraquezas do ambiente interno. No externo, pode-se
estabelecer estratégias de marketing voltadas as tendéncias e mudangas relevantes

do mercado.

Uma unidade de negécios deve monitorar importantes forgas
macroambientais e significativos fatores macro ambientais que afetam sua
capacidade de obter lucros. Ela deve estabelecer um sistema de
inteligéncia de marketing para acompanhar tendéncias e mudancas
relevantes, além de identificar as oportunidades e ameacgas associadas a
elas. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 49)
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Ja no ambiente interno, o foco de avaliacédo é outro. Ao analisa-lo, observa-se
os recursos disponiveis, as fraquezas que devem ser corrigidas e as forgas que,
mesmo existentes, podem ser aprimoradas.

Apos finalizar a anadlise SWOT, a unidade de negdcio pode estabelecer suas
metas. Segundo Kotler e Keller (2012), metas sao objetivos especificos no que se
refere a propor¢cao e prazo. As empresas, em sua maioria, definem as metas
buscando lucratividade, crescimento comercial, aumento na participacédo de
mercado, contengao de riscos, inovacgao e reputacgao.

Com as metas estabelecidas, deve-se tragar estratégias para alcangar os

objetivos da Unidade.

Para atingir suas metas, todos os negécios devem preparar estratégias, as
quais consistem em uma estratégia de marketing compativel com uma
estratégia de tecnologia e uma estratégia de busca de recursos. (Kotler;
Keller, 2012, p. 53)

Nesta etapa, as unidades podem buscar aliangas estratégicas com outras
empresas, prestadores de servigo ou, ainda, com fornecedores. Essas aliangas
devem somar as forgas existentes na unidade.

Toda boa teoria deve ser somada a uma pratica eficiente e,
independentemente das estratégias escolhidas, deve-se criar programas e
implementa-los de forma assertiva, visando o lucro e o crescimento. Segundo afirma
Kotler e Keller (2012), “Até mesmo a melhor estratégia de marketing pode ser
arruinada por uma implementacgao ineficiente.”

A partir deste momento, serdo necessarias adequagdes e mudangas entre
uma empresa e um ambiente, fato que pode causar desconfortos e desgaste.
Portanto, é importante que a unidade siga observando o ambiente que esta em

constante modificacédo e, se necessario, crie novos objetivos e comportamentos.

3.3 Planejamento de produto e plano de marketing

No contexto da gestdo empresarial, o planejamento estratégico desempenha

um papel fundamental ao alinhar as metas organizacionais com as acgoes

necessarias para alcanga-las. Nesse cenario, o plano de marketing se destaca como
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uma ferramenta essencial para direcionar esfor¢os, garantindo que as estratégias
estejam alinhadas as demandas do mercado e aos objetivos corporativos. Apos
definir as metas corporativas, dividir o negdcio em unidades estratégicas, definir
metas especificas para cada unidade e recursos, os gerentes de produtos devem
elaborar planos de marketing especificos para determinados produtos, linhas ou
marcas.

O plano de marketing é importante dentro dos processos de marketing. Afinal,
€ ele quem fornece direcéo e foco, que resume o que o profissional de marketing

sabe sobre o mercado e como a empresa planeja alcangar suas metas.

De escopo mais limitado do que um plano de negdcio (business plan), o
plano de marketing documenta como a organizagéo atingira seus objetivos
estratégicos por meio de estratégias e taticas especificas de marketing,
tendo o cliente como ponto de partida. Esse documento também esta ligado
aos planos de outros departamentos. (Kotler; Keller, 2012).

Para tanto, os clientes e concorrentes sao os orientadores para a criacao de
um plano de marketing embasado e realista. O plano € um documento escrito, que
descreve um ano em uma faixa de 5 a 50 paginas, dependendo do tamanho da
empresa. Segundo Kotler e Keller (2012), na maioria das vezes, o plano consiste em
5 divisdes, sendo elas: (1) Resumo executivo e sumario. (2) Analise da situacéao. (3)
Estratégia de marketing. (4) Projecdes financeiras. (5) Controle.

No resumo executivo e sumario, sdo compilados os assuntos que serao
abordados e organiza-se cada um por pagina e capitulo. Na analise de situagdo sao
compilados os dados comerciais, custos, lucros, mercado e concorréncia. Nas
estratégias de marketing define-se a misséo e os objetivos especificos de marketing,
além dos financeiros e as necessidades de satisfagcdo e posicionamento. As
projecdes financeiras incluem as previsbes de vendas e despesas. E, por fim, a
secgao de controle monitora e ajusta as ag¢des implementadas.

Geralmente, a criacdo dos planos de marketing ocorre em grandes
corporagdes. Vale ressaltar que esses devem ser iniciados com antecedéncia,

podendo assim pesquisar, analisar e revisar com tempo adequado.

A maioria das empresas cria planos de marketing anuais. Os profissionais
de marketing comegam a planejar com bastante antecedéncia em relagéo a
data de execugdo para viabilizar a pesquisa de marketing, a analise, a
revisdo, a gestdo e a coordenacéo interdepartamental. (Kotler; Keller, 2012,
p. 57)
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Findados os planos de marketing, passa-se para a sua aplicagdo. Apds a
implementacdo das acbes, os profissionais de marketing devem monitorar os
resultados, observar o ambiente e as mudangas do mercado. Estes profissionais

devem estar sempre preparados para qualquer tipo de modificagao no plano.

5. PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

A comunicacdo € um elemento fundamental para o sucesso de uma
organizagao, particularmente no que diz respeito a constru¢do de campanhas
publicitarias eficazes. Sendo assim, o planejamento de comunicagdo surge como
uma ferramenta estratégica indispensavel, permitindo a integracao de objetivos e
acdes que garantam a coeréncia e o alcance dos resultados desejados. O
planejamento de comunicagédo é utilizado para analisar os processos e coordenar
uma campanha publicitaria e/ ou demandas de propaganda.

Para Roberto Corréa (1998), é preciso compreender o planejamento de
comunicagdo como um processo administrativo e sistematico, que coordena os
objetivos, estratégias e as diversas fases de uma campanha de propaganda,
promogao de vendas ou relagdes publicas, estipulados pelo marketing. Por isso, o
profissional deste setor, normalmente inserido em agéncias de publicidade, deve
coletar informagdes e necessidades do cliente, marca ou produto, além de tracar
estratégias para alcangar as metas estabelecidas que condizem com o mercado e
publico alvo' definido. E, como anteriormente citado neste artigo, a premissa de um
planejamento sdo metas bem definidas e estratégias coerentes para alcanga-las.

Apos analisar diversos modelos de acgdes, Corréa (1998) elaborou um modelo
para planejamento de propaganda, ao qual denominou como Modelo A, o qual pode
ser observado no quadro 1. Nesse modelo, Corréa (1998) divide o que deve ser
analisado no briefing’ e o que deve ser definido no planejamento.

Corréa (1998) também explica que, dentro do plano de comunicacgéao, existem

demandas de responsabilidade do cliente (anunciante) e demandas que s&o da

' Briefing: Denomina-se briefing as informagdes preliminares contendo todas as instrugdes
que o cliente fornece a agéncia para orientar os seus trabalhos. E baseado nele e completado com as
informagdes de pesquisas que se esboga o planejamento publicitario. Briefing € uma palavra derivada
do verbo to brief (resumir, sintetizar). (SANT'’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2016, p.119)
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agéncia. O autor afirma que “Basicamente, temos uma mensagem a ser divulgada.
Cabe ao anunciante definir O QUE DIZER e a agéncia COMO DIZER.”

Nesta etapa, o atendimento e o setor de planejamento devem trabalhar em
sinergia juntamente com o cliente. Mas, é responsabilidade do cliente informar aos

setores da agéncia informacgdes técnicas e comerciais de forma clara e efetiva.

Quadro 1: Modelo A - Planejamento de comunicagéo

Itens Briefing Planejamento
1. Situagdo de mercado onde
a empresa atua, seus produtos X X
€ servigos
2. Analise comparativa da
concorréncia sob os aspectos:
2.1 Produto ou servigo X X
2.2 Precgo X X
2.3 Distribuicao X X
2.4 Comunicacéao X X
3. Definigdo dos problemas e X X
oportunidades (diagnéstico)
4. Determinacao dos objetivos X X
de comunicacéao
5. Posicionamento do produto
. X X

ou servico frente ao mercado
6. Descrigéo do publico-alvo e
. ~ X X
areas de atuagao
7. Definigao dos objetivos e
estratégias de:
7.1 Criagéo X
7.2 Midia X
8. Verbas
8.1 Determinagao da verba X X
8.2 Discriminacao das verbas
de veiculagao, producgéo, X
ponto-de-venda e pesquisas
de avaliagéo
8.3 Relacéo das pegas

o X
publicitarias
9. Determinacao dos sistemas X
ou métodos de avaliagao
10. Cronograma X X
11. Anexos:
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Itens Briefing Planejamento

11.1 Textos, layouts, roteiros,
etc. das pecas criadas

X

11.2 Programacéao de midia X

11.3 Leis e regulamentos, se
houver, especialmente no caso X
de promogdes

11.4 Outros assuntos sobre a
campanha

FONTE: CORREA, 1998, p. 83

A seguir, vamos analisar os itens que dizem respeito ao planejamento

segundo o Modelo A.

5.1 Situagao de mercado

Presente principalmente no briefing, os dados e informagdes sobre o mercado
sdo importantes, também, no planejamento para uma definicdo estratégica assertiva.
Nesta etapa € importante que sejam realizados estudos e buscas sobre o segmento,
0 que ja existe no mercado, as tendéncias, o que ja fizeram, oportunidades e
também as peculiaridades que podem se tornar grandes diferenciais. Segundo
CORREA (1998) “O dimensionamento do mercado potencial, a sua tendéncia, suas
principais caracteristicas e outras particularidades s&o muito importantes para se
tomar uma decisao sobre a grandeza do projeto e qual a melhor abordagem
estratégica”. Por essa razdo, o resumo de informagdes passadas do cliente a

agéncia sao sempre convenientes nesse processo.

5.2 Analise da concorréncia

Para analisar a concorréncia, € importante considerar os 4P 's presentes no
Mix de Marketing, que sao eles: Produto, Preco, Praca e Promocido. Além disso,
existem também os concorrentes diretos e os indiretos.

Segundo Corréa (1998), os concorrentes diretos sdo aqueles que estariam
dentro do segmento principal e os indiretos sdo aqueles que estdo fora do

segmento, mas que suprem as mesmas necessidades. Ele ainda complementa que
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pode-se definir os concorrentes diretos como aquelas marcas que mais de perto
podem roubar os clientes.

Assim sendo, ao analisar o produto da concorréncia, deve-se verificar os seus
pontos fortes e fracos em relagdo ao do cliente, buscando assim uma diferenciagao

que seja benéfica ao consumidor.

Se, por exemplo, estivermos fazendo a propaganda de um veiculo cujo
principal diferencial em relagdo aos demais seja uma grande economia de
combustivel, entdo teremos algo em que apoiar a nossa mensagem, desde
que, é claro, este diferencial seja um beneficio desejavel pelo nosso
publico-alvo. (CORREA, 1998, p. 94).

Além dos produtos, pode-se comparar os precos praticados a nivel de
consumidor final. Corréa (1998) afirma que, sinteticamente, uma determinada marca
pode adotar uma estratégia de manter o seu pregco sempre acima da média, ou
manter o seu nivel de pregcos em paridade com o praticado pelo mercado ou, ainda,
adotar uma politica de precos baixos. Neste contexto, a definicdo de precos deve
sempre levar em consideragao o posicionamento da marca, o produto e a margem
de lucro adequada e desejada pela companhia.

Vale ressaltar que ha outro fato que interfere nessa tomada de decis&o:o
ponto de venda ou distribuicdo. Esse, ndo diz respeito apenas ao estabelecimento

de venda, mas sim a toda logistica utilizada para a distribuigcdo dos produtos.

A escolha do sistema distributivo influi decisivamente na estrutura da
empresa, devendo ser um item de atengdo no planejamento publicitario.
Dependendo da situacdo, poderemos ter uma velocidade de escoamento
maior ou menor, diferentes niveis de controle, possibilidades de gerir mais
eficientemente a distribuicdo dos produtos. (CORREA, 1998, p. 95).

Ja no setor de promocgdo, pode-se incluir propaganda, relagbes publicas,
marketing digital e patrocinios. Corréa (1998), explica que o levantamento financeiro
e qualitativo das atividades da concorréncia, como quanto cada um investe em midia
e em quais regides do pais, indica as estratégias de comunicagao que sao utilizadas
pelo concorrente.

A partir de entdo, com o conhecimento do que o concorrente esta fazendo,
pode-se ter uma visdo global e assim encontrar diferentes maneiras para se

destacar no mercado.
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5.3 Definigao de problemas e oportunidades - diagnéstico

Nesta etapa, ao analisar a situagdo mercadologica, assim como os
concorrentes e suas agoes, sao encontradas diversas informagdes que devem ser
examinadas. Ao realizar essa analise, se esta construindo um diagndstico que deve

conter pontos positivos, pontos negativos, as ameacgas e também as oportunidades.

Por aqui, se inicia o processo criativo de um planejamento de comunicagéo,
pois ndo é suficiente coletar informacdes. E fundamental analisa-las
verificando quais sdo os aspectos negativos ou problemas que terdo de ser
enfrentados e os aspectos positivos ou oportunidades a serem
aproveitadas. (Corréa, 1998, p.100)

A partir desse diagnostico, sera possivel estabelecer metas e estratégicas

necessarias e coerentes.

5.4 Objetivos de comunicagao

Todo planejamento de comunicagao precisa de um objetivo de propaganda.
Por isso, todos os envolvidos em sua construgcao e execugao, devem estar a par do
seu desenvolvimento e, dessa forma, saberao o que fazer para alcanga-lo e o que
avaliar no resultado.

Segundo Corréa (1998) as perguntas mais importantes a serem respondidas
para definicdo dos objetivos de propaganda sao: Qual o problema a ser resolvido? O
que devo comunicar? A quem devo comunicar a minha mensagem? As respostas
para essas perguntas deveriam ser respondidas pelo anunciante, mas o auxilio da

agéncia nessa etapa, muitas vezes, é fundamental.

5.5 Posicionamento do produto frente ao mercado

O posicionamento de um produto pode ser definido como a sua
personalidade, o que o faz diferente dos concorrentes e como o consumidor o Vé.
Para Jack Trout (1996), posicionamento é aquilo que vocé faz para a mente e nao

para o produto.
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O campo de batalha final do marketing € a mente; quanto melhor vocé
compreender como funciona a mente, melhor vai compreender como
funciona o posicionamento. (TROUT, 1996, p. XXII)

Ainda, segundo Trout (1996), além do posicionamento estar ligado a mente
das pessoas, elas ainda recebem diversos estimulos e informagdes, principalmente
por conta da era digital. Sendo assim, as marcas devem estar sempre atentas as
mudangas do mercado, concorrentes e como se diferenciarem em uma era tao
competitiva.

Corréa (1998) exemplifica os 3 principais pontos que podem ser observados
para criar um posicionamento de produto.

1 - Proposicao basica: E uma descricdo sucinta para convencer o consumidor
a preferir a nossa marca.

2 - Justificativa/ porque: E o que transforma a proposicdo basica (beneficio
prometido) em algo convincente.

3 - Imagem desejada: E a descricdo do que queremos que o consumidor
pense a respeito da nossa marca/ produto. Sua personalidade.

Essa etapa de posicionamento é importante para definir O QUE deve ser dito

para que, na continuagao, a equipe de criagao possa definir COMO dizer isso.

5.6 Publico alvo e areas de atuagao

Essa é uma etapa que exige muito cuidado e atengdo. Afinal, é nela que se
define a segmentacdo de mercado, perfil do consumidor e localizagdo/ area de
atuacao.

A segmentacao de mercado, segundo Corréa (1998), € muito importante para
auxiliar o profissional de marketing a buscar os melhores resultados. Na pratica, é
necessario definir as caracteristicas de cada segmento, ou seja, o perfil do
consumidor, a expectativa dele referente ao produto e os recursos disponiveis.

Para identificar o perfil do consumidor, é preciso observa-lo em termos
demograficos (sexo, idade, etnia, estado civil, local de residéncia), sécio-culturais
(classe social, grupo profissional, artistico, cultural), econdmicos (renda e classe
econdmica), religiosos (Religido e crengas), psicologicos (atitudes, opinides, reacdes

e motivagdes) e habitos de compra e consumo.
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Apds a andlise de perfil do consumidor, € importante analisar as areas de
atuagao, ou seja, onde a marca estd vendendo, para onde pode-se ampliar as

vendas e 0s mercados com maior potencial.

5.7 Objetivos e estratégias de midia e criagao

O objetivo de uma campanha publicitaria deve ser claro e bem definido, ndo
pode abrir margens para interpretagdes. E, para que isso se confirme, ao abordar

esse assunto, é preciso ficar evidente O QUE queremos transmitir.

Como se pode perceber, a precisao e clareza do texto € muito importante;
caso contrario, as pessoas podem interpretar erroneamente a nossa
pretensdo e produzir ideias diferentes das desejadas. (CORREA, 1998, p.
120)

Ao definir o objetivo da campanha, o que norteara todo o planejamento,
deve-se iniciar a definicdo de estratégias. Segundo Corréa (1998), estratégia é a
forma pela qual pretendemos alcancar o objetivo.

As estratégias, principalmente de midia e criagdo, devem responder COMO a
mensagem, definida anteriormente, sera transmitida. Para Corréa (1998), a
estratégia de criacdo é definida como a abordagem a ser utilizada para atingir o
objetivo.

Por fim, ha a estratégia de midia. Essa é responsavel por definir os meios
pelos quais a mensagem sera propagada, sempre levando em consideragéo o perfil

do seu consumidor e as areas de atuacgao definidas anteriormente.

5.8 Verbas

Parte importante, a verba para a realizagdo de uma campanha publicitaria,
deve ser definida pelo anunciante. Dessa forma, pode-se trabalhar a partir de um
orcamento fixo ou varidvel para propaganda, o qual estara reservado dentro do
orcamento financeiro geral da empresa.

Segundo Corréa (1998), a verba para propaganda, quando fixa, € preciso
considerar a disponibilidade financeira da empresa ou as necessidades previstas na

campanha. Por outro lado, quando a empresa opta por uma verba variavel, é
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definido um percentual em cima do faturamento. Esse percentual é definido
considerando experiéncia da empresa, atividades da concorréncia ou, ainda, levar
em considerag&o o que outros anunciantes do segmento estao investindo.

Apoés determinada a verba global, Corréa (1998) menciona ainda que, para
facilitar a aplicacdo da verba, pode-se dividi-la em: midia, producdo e ponto de

venda.

5.9 Avaliagao e controle

A importancia de avaliar campanhas publicitarias consiste na possibilidade de
alinhar os esforgos para garantir que se alcance os objetivos tragados. Além disso,
ela é necessaria para saber se os métodos utilizados estdo dando resultado e se a

estratégia esta coerente.

A avaliacdo de campanhas publicitarias é necessaria para sabermos se
estamos na direcao certa, diminuindo os riscos e incertezas, além de
aumentarmos as probabilidades de melhor retorno sobre os investimentos
realizados. (CORREA, 1998, p. 143).

Por outro lado, o controle das acbes consiste em definir determinados
resultados, montar um sistema de medigdo do assunto observado e, por

comparacgao, avaliar se o que realmente aconteceu atingiu os resultados previstos.

5.10 Cronograma

Atividades profissionais costumam possuir uma data para ser finalizada e
etapas que devem ser seguidas para sua realizagdo. No planejamento de

comunicacao, essas datas e etapas sao fundamentais.

Parece ébvio, mas nao é. Na pratica, € comum a pessoa se empolgar com
ideias, estratégias, justificativas do plano, previsdo de sucesso absoluto ,
porém esquecendo-se de que tudo o que foi escrito devera ser colocado em
préatica, vigorando por um certo periodo de tempo. (CORREA, 1998, p. 163).

Além disso, é importante citar os departamentos e profissionais responsaveis
pela execugdo de cada tarefa. Para Corréa (1998), um bom cronograma deve definir
quanto tempo se dispde para elaboragdo, aprovagao e execugao do projeto.

Deve-se, ainda, relacionar todas as etapas necessarias para sua execugao, escolher
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marcagbes de tempo em semanas ou em dias, definir se a contagem sera
progressiva ou regressiva, deixar uma margem de reserva de tempo para
eventualidades e especificar as responsabilidades.

ApoOs definidas as informagdes, pode-se criar um fluxograma ou desenho para
ilustrar todas as etapas, aquelas que ocorrem simultaneamente, e também para

acompanhar o andamento do projeto.

6. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Neste topico serdo apresentadas as estratégias metodoldgicas que orientam
o presente trabalho. Serdo contemplados o tipo de pesquisa, a unidade de estudo e
as técnicas de coleta e analise de dados.

O tipo de pesquisa utilizado neste trabalho é de carater exploratério. A sua
principal finalidade é desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo
em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses a serem testadas
em estudos posteriores (GIL, 2019).

Nesse contexto, a pesquisa exploratdria auxilia o pesquisador a entender com
maior profundidade o tema de pesquisa, principalmente nos primeiros momentos da
investigacao.

A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, é
apropriada para os primeiros estadgios da investigacdo quando a
familiaridade, o conhecimento e a compreensio do fenébmeno por parte do

pesquisador sdo, geralmente, insuficientes ou inexistentes. (MATTAR, 2013,
p.47)

Malhotra (2019) afirma que o objetivo da pesquisa exploratoria € explorar ou
fazer uma busca em um problema, ou em uma situacdo, a fim de fornecer
informacdes e maior compreensado. Assim sendo, a ado¢ao de uma abordagem
exploratdria sera pertinente, uma vez que existem multiplas explicacdes e respostas

relacionadas ao tema da pesquisa.

Mesmo quando ja existem conhecimentos do pesquisador sobre o assunto,
a pesquisa exploratéria também se faz 0til, pois normalmente para um
mesmo fato em marketing podera haver inumeras explica¢des alternativas,
e sua utilizagdo permitira ao pesquisador tomar conhecimento, sendo de
todas, pelo menos da maior parte delas. (MATTAR, 2013, p.47)
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A pesquisa de natureza exploratéria € fundamental para uma melhor
compreensao do tema, ampliando e aprofundando as perspectivas tedricas.

A abordagem dessa pesquisa caracteriza-se como qualitativa. De acordo com
MALHOTRA (2019), esta € uma metodologia importante, a qual € utilizada na
pesquisa exploratdria para definir o problema.

Segundo GIL (2021), a pesquisa qualitativa enfatiza as qualidades de
entidades e de processos que nao sao apresentados em termos de quantidade,
intensidade ou frequéncia. Tendo isso em vista, neste estudo utilizaremos a
abordagem de cunho qualitativo para estudar os ambientes da vida real, tendo a
capacidade de capturar a riqueza da vida das pessoas, entendendo como enfrentam
0s problemas e prosperam nesse ambiente (GIL, 2021). Assim sendo, para
investigar dados subjetivos como estes, a abordagem qualitativa € a mais adequada
nessa pesquisa.

Segundo Gil (2019), pesquisas sociais abrangem um grande universo de
elementos, os quais se tornam impossiveis de serem considerados em sua
totalidade. Dessa forma, se torna necessario trabalhar com amostra, ou seja, com
uma pequena parte dos elementos que compdem o universo. Essa amostra deve ser
representativa dessa populacdo que o pesquisador presente estudar e em um
numero adequado para que possa representar o todo.

Existem alguns conceitos basicos, dentro da pesquisa social, que devem ser
considerados, abaixo estdo elencados trés deles Segundo Gil (2019):

a) Universo ou populagdo: € um conjunto especifico de elementos que possuem
caracteristicas determinadas. Comumente fala-se de populagcdo como
referéncia ao total de habitantes de um lugar. Todavia, em termos estatisticos,
pode-se entender como populagdo um conjunto de pessoas, empresas ou
servicos de um determinado local.

b) Amostra: subconjunto do universo ou da populagdo, por meio do qual se
estabelecem as caracteristicas desse universo ou populagdo. Uma amostra
pode ser constituida, por exemplo, por cem empregados de uma populagao
de 4.000 que trabalham em uma fabrica.

c) Amostragem: processo de selecdo de um grupo de pessoas, eventos,
comportamentos ou outros elementos de uma populagao a ser pesquisada.
No presente trabalho foram consideradas como populacdo as agéncias de

marketing e comunicacado do Vale do Taquari e também as agéncias de marketing e
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comunicagdo de Porto Alegre. Esta populagdo escolhida tem por objetivo
representar tanto as agéncias do Vale do Taquari, quanto as agéncias da cidade de
Porto Alegre, para que assim se possa identificar, em ambas, estruturas e/ou
caracteristicas semelhantes ou divergentes.

Serdo consideradas como amostra trés agéncias do Vale do Taquari e trés
agéncias de Porto Alegre, sendo cada uma representada por um individuo do setor
de planejamento e/ou do setor de atendimento das agéncias.

O tipo de amostragem considerado neste estudo sera o de conveniéncia ou

acessibilidade.

Nessa modalidade os elementos sdo selecionados por estarem mais
disponiveis para participar do estudo. Constitui, portanto, o menos rigoroso
de todos os tipos de amostragem. O pesquisador seleciona os elementos a
que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma forma,
representar o universo. Sua principal vantagem é a de possibilitar o acesso
a um grande numero de participantes a baixo custo. (GIL, 2019, p.104)

Considerando a amostragem por conveniéncia, sera possivel abordar aqueles
que trabalham no segmento em ambas as regides, sendo assim de grande

representatividade.

QUADRO 2: Amostragem da pesquisa

NOME DO

ENTREVISTADO CARGO AGENCIA LOCAL
Fernanda Kubiack Founder | COO BE NICE TO PEOPLE Porto Alegre
Leo Viana Head de planejamento BISTRO Porto Alegre
Eduardo Sbabo Flores VP de Estratégia PAIM COMUNICACAO Porto Alegre

Francieli Daldon Malan Diretora de atendimento TOYZ PROPAGANDA Encantado

Sécio diretor de .
Giovani Marasca planejamento MATHIAS Lajeado

César Boscaini Krunitzky Gestor de projetos LAB8284 Lajeado

No quadro acima, € possivel identificar os entrevistados, seus cargos e as
agéncias que eles representam. Além disso, também esta relacionada a localidade
em que estao situadas essas agéncias.

Como técnica de coleta de dados, serdo aplicadas pesquisas bibliograficas e

entrevistas. Para a realizacdo do presente trabalho, foram utilizadas pesquisas
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bibliograficas para aprofundamento dos assuntos abordados. Segundo Gil (2019), os
dados “Podem, ainda, ser de natureza bibliografica, quando sao obtidos mediante
textos elaborados com a finalidade explicita de serem lidos. Sao, pois, dados obtidos
mediante a leitura de livros, artigos de peridédicos, anais de eventos e impressos
diversos.”

Para Mattar (2013), o levantamento bibliografico € uma das formas mais
rapidas e econémicas de se desenvolver um problema de pesquisa. Nesta pesquisa
foram utilizados livros disponibilizados na biblioteca virtual e também fisica da
Univates, onde é encontrada uma ampla variedade de titulos, autores e exemplares
para leitura.

As fontes utilizadas foram definidas a partir da relevancia de cada autor
dentro do assunto abordado. Quanto aos dados, esses foram obtidos através da
leitura dos livros e detecgéo de teorias que faziam sentido com o objetivo de cada
tépico da pesquisa.

Além disso, no presente trabalho, utilizamos entrevistas como método de
coleta de dados. Segundo Gil (2019), “[...] a entrevista € uma das mais importantes
dentre as técnicas disponiveis para a coleta de dados em pesquisas sociais.
Enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista € adequada para a obtengao de
uma multiplicidade de informagdes, como caracteristicas demograficas,
conhecimentos, comportamentos, opinides, sentimentos, valores, expectativas e
reacdes sensoriais dos participantes.”

A entrevista utilizada nesta pesquisa foi de forma estruturada, j4 com
perguntas redigidas. Dentre os beneficios de utilizar este método, esta a garantia de
que todos os entrevistados responderam as mesmas questdes. Segundo Gil (2019)
“‘uma de suas principais vantagens € a de garantir que as respostas fornecidas pelos
entrevistados tenham sido decorrentes do mesmo estimulo (as perguntas)’. As
perguntas estruturadas para a aplicagcdo da entrevista foram pensadas com o
objetivo de responder as principais questdes do presente trabalho.

Para realizar a entrevista em questdo, dentro da populagdo e amostragem
selecionada, foi enviado um link com um questionario, de forma digital, aos seis
entrevistados supracitados, os quais responderam, também, de forma online e
escrita. As respostas foram coletadas através da mesma plataforma onde o
formulario ficou armazenado e, posteriormente, todos os dados foram tabulados e

exportados para analise.
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Este método foi utilizado com o objetivo de alcangar diferentes estilos de
profissionais da area e também, de diferentes regides do estado, possibilitando
assim uma analise de diferentes métodos dentro de uma mesma populacgao.

Para realizacdo da analise de dados, foram utilizadas duas técnicas, sendo
elas a analise qualitativa e também a analise de conteudo. Segundo Gil (2019), na
analise qualitativa é possivel admitir uma pesquisa carregada de valores reais, sob
diversas perspectivas distintas. Ja a analise de conteudo, aplicada primeiramente
nos Estados Unidos, entre as décadas de 40 e 50, é considerada por Bardin (2011)
um conjunto de instrumentos de cunho metodoldgico em  constante
aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (conteudos e continentes)
extremamente diversificados. Bardin (2011) afirma ainda que a analise de conteudo
possui foco especifico nas mensagens, na comunicagao e tem por objetivo confirmar
os indicadores que permitam inferir sobre outra realidade que n&o sejaa da
mensagem.

Admitindo o método de pesquisa utilizado, sdo essas analises as
consideradas de maior relevancia para este trabalho. Bardin (2011) apresenta,
também, os critérios de organizagdo de uma analise sendo eles: pré-analise,

exploracao do material e tratamento dos resultados.

6.1 A importancia do planejamento publicitario nas agéncias de publicidade

O planejamento publicitario desempenha um papel estratégico fundamental
dentro das agéncias de publicidade, sendo responsavel por alinhar os objetivos das
campanhas as necessidades do cliente e as demandas do mercado. Para
compreender melhor essa dinamica, foi realizada uma pesquisa, através de um
questionario, que envolveu seis profissionais de diferentes agéncias, sendo trés
localizadas no Vale do Taquari e trés em Porto Alegre.

Nas respostas obtidas nas primeiras perguntas do questionario, foi possivel
identificar fatores pessoais de cada entrevistado, como onde atua, tempo de atuacao
e seu cargo na agéncia atual. Na segunda etapa do questionario, os entrevistados
foram indagados sobre suas estruturas de trabalho e a estrutura especifica dos seus
setores, mais especificamente sobre o setor de planejamento. Ja no final do
questionario foram identificados os fatores mais importantes dentro do planejamento

de comunicagao para cada entrevistado.
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Nesta primeira etapa desta analise, foi possivel observar que apenas um
respondente, intitulado como “ENTREVISTADO C”, trabalha de forma 100%
presencial, os demais responderam que trabalham de forma hibrida, ou seja,
intercalam entre trabalho home office e trabalho presencial. Também foi possivel
identificar que todos atuam na area da comunicagao ha mais de 10 anos, sendo que
3 deles atuam ha mais de 20 anos.

Na segunda etapa desta analise, foi possivel perceber que todos os
entrevistados consideram importante o processo de planejamento para o sucesso de
uma campanha de comunicagdo e uma melhor conexado da agéncia com seu cliente.

Conforme visto no referencial tedrico, CORREA (1998) afirma que
compreende-se o planejamento de comunicagdo como um processo administrativo e
sistematico, que coordena os objetivos, estratégias e as diversas fases de uma
campanha de propaganda, promogao de vendas ou relagdes publicas, estipulados
pelo marketing. O considerado nesta analise, o “ENTREVISTADO E”, comprova na
pratica da atualidade o que Corréa expbs em sua colocagao de 1998; ele diz que o
planejamento é um processo fundamental para o sucesso de uma campanha de
comunicacgao e, também, admite que este processo permite esclarecer com clareza

os caminhos, as estratégias e o0 que sera mensurado posteriormente.

Sim, o processo de planejamento é fundamental para o sucesso de uma
campanha de comunicagdo. E no planejamento que identificamos as
oportunidades que fardo a campanha se destacar, além de definir uma
estratégia unificada e coerente. Esse processo permite estabelecer, com
clareza, o que sera mensurado como sucesso, 0 caminho a ser seguido e
0s canais mais eficazes para alcancgar os objetivos. Sem um planejamento
so6lido, as agbes tendem a ser desconexas e perdem forga, enquanto que,
com uma boa preparagdo, maximizamos os recursos e potencializamos os
resultados. (Entrevistado E)

Nesta mesma etapa, foi possivel identificar os responsaveis pelo setor de
planejamento de cada agéncia e os seus respectivos padrdes de processos. Nas
agéncias do Vale do Taquari foi possivel identificar que duas delas utilizam
responsaveis proprios de planejamento bem como uma rotina de trabalho especifica
para eles, enquanto que a terceira agéncia utiliza o time de cada cliente para realizar
essa tarefa. Por outro lado, nas agéncias de Porto Alegre, foi possivel identificar que
duas delas possuem pessoas especializadas no planejamento e no que diz respeito

as rotinas de trabalho para o setor, enquanto a terceira utiliza os sécios da agéncia
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para realizagdo deste processo e, posteriormente, realiza o desdobramento das
diretrizes e responsabilidades para a equipe do cliente.

Por fim, na terceira etapa da analise, foi possivel identificar os métodos
utilizados por cada agéncia para a realizagao do planejamento de comunicagao para
execugao de campanhas. Cinco, entre as seis agéncias, utilizam processos préprios
e personalizados para cada cliente, reunindo ferramentas como Whatsapp e
reunides periddicas, que podem ter duracdo de uma hora ou até mesmo de um
turno. Nestas reunibes, sao coletadas informagdes como objetivos da campanha,
metas, orcamentos e locais a serem explorados. Conforme citado no referencial
tedrico, Corréa (1998) afirma que o responsavel pelo planejamento deve coletar
informacdes e necessidades do cliente, marca e/ou produto, além de tracar
estratégias para alcancgar as metas estabelecidas que condizem com o mercado e
publico alvo definido. O autor ainda reitera que, nesta etapa, o anunciante define O
QUE DIZER enquanto a agéncia define COMO DIZER. Apenas uma agéncia, essa
do Vale do Taquari, representada pelo intitulado como “ENTREVISTADO D”, citou o
método Diamante? como o processo utilizado para a realizagédo do planejamento.

Considerando o que é primordial no processo de planejamento para cada
entrevistado, foram citadas diferentes necessidades. Enquanto para o
‘ENTREVISTADO A” a pesquisa de publico e a andlise da concorréncia sao
importantes, para o “‘ENTREVISTADO B” o processo primordial € entender os
desafios da comunicagdo para, posteriormente, conseguir identificar as melhores
estratégias para resolucédo deste problema. Ja o “ENTREVISTADO C” afirma que é
crucial saber o prazo de entrega, ja que ele trabalha com criatividade e o pouco
prazo € inimigo de boas ideias. O “ENTREVISTADO D” menciona que escutar o
cliente & muito importante pois ele é a chave para muitos problemas. O
‘ENTREVISTADO E” citou o prazo como algo de extrema importancia, além da
clareza sobre o problema de comunicagado por parte da dire¢cdo da empresa ou

marca, uma vez que, quando ocorre esse entendimento, € mais facil que a solugao

2 Método Diamante: O método diamante ou Diamante duplo, € uma representacgéo visual do
processo de design ou de inovagao. Dividido em 4 etapas, o método consiste em descobrir, definir,
desenvolver e entregar. Na fase da descoberta ajuda-se as pessoas a entender qual é o problema.
Na fase de definir, define-se o desafio. Na fase do desenvolvimento incentiva-se as pessoas a darem
respostas diferentes para o problema claramente ja definido, buscando diversas inspira¢des. E na
fase da entrega, sdo testadas diversas solu¢gdes em pequena escala, rejeitando as que néao
funcionardo e podendo melhorar as que funcionardo. (DESIGN COUNCIL. The Double Diamond.
Disponivel em: https://www.designcouncil.org.uk/our-resources/the-double-diamond/. Acesso em: 1
dez. 2024.)



33

direcionada pela agéncia seja executada. E o “ENTREVISTADO F” cita que o
primordial € escutar o consumidor. Todos estes, citados pelos entrevistados como
primordiais no questionario, aparecem no Modelo A, de Corréa (1998).

Em cada etapa do questionario respondido pelos seis entrevistados, das 6
agéncias, é possivel analisar como estas se estruturam, como os responsaveis pelo
setor de planejamento de cada uma se comportam e, também, entender na pratica

os seus respectivos funcionamentos, suas similaridades e particularidades.
7. CONSIDERAGOES FINAIS

No inicio do presente trabalho, entendemos como ocorre a divisdo de setores
dentro das agéncias de publicidade e suas respectivas atribuigbes. Além disso,
também compreendemos os conceitos de marketing, de planejamento estratégico,
de planejamento empresarial, 0 de planejamento de comunicagdo e como cada um €&
realizado, analisando principalmente suas conexoes.

O principal objetivo desta pesquisa foi compreender os processos de
planejamento de campanhas publicitarias em agéncias de comunicagao da regiao do
Vale do Taquari e Regidao Metropolitana de Porto Alegre. Este objetivo foi atingido
com o auxilio das respostas do questionario, onde foi possivel identificar cada
processo e entender que, na sua maioria, as agéncias criam seus proprios
processos e que também podem personalizar, se necessario, uma metodologia que
se adapte melhor a determinado cliente.

Compreende-se, entdo, que a localizagdo geografica das agéncias nao
determina o seu funcionamento. Tanto em Porto Alegre quanto no Vale do Taquari,
as agéncias se adaptam e trabalham conforme o que entendem que melhor funciona
para os seus clientes. Pode-se perceber que, em nenhuma das regides observadas,
100% das agéncias entrevistadas possuem responsaveis especificos para o setor de
planejamento e que sim, por vezes o atendimento ou os socios da agéncia realizam
essa funcdo. Mas, pode-se também constatar que, para a realizacdo de uma
campanha, é fundamental e importantissimo a formatagao de um planejamento.

O primeiro objetivo especifico era entender a importancia do setor de
planejamento de comunicagdo em campanhas publicitarias, o qual foi atingido ja na

pesquisa tedrica, onde é possivel verificar que todo o planejamento assegura um
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melhor desempenho e assertividade nas campanhas publicitarias. Este objetivo foi
ainda reafirmado através das respostas obtidas por meio do questionario, onde
100% dos entrevistados afirmaram que o planejamento é importante para o
desenvolvimento e sucesso das campanhas.

O segundo objetivo especifico era verificar a existéncia do setor de
planejamento de comunicagdo. Este objetivo também foi atingido com as respostas
do questionario, onde € possivel compreender que todas as agéncias, tanto do Vale
do Taquari quanto as agéncias de Porto Alegre, utilizadas nesta pesquisa, contam
com alguém trabalhando para o planejamento. No entanto, entende-se que, ndo
necessariamente, as agéncias disponibilizam um setor estruturado e especifico para
tal demanda.

Além disso, foi possivel observar que ha, em duas agéncias do Vale Taquari,
pessoas responsaveis, especificamente, para responder ao planejamento, enquanto
uma agéncia utiliza o atendimento para realizar o planejamento quando necessario.
Em Porto Alegre os dados foram parecidos, duas agéncias dispdem de pessoas
responsaveis pelo setor de planejamento, enquanto a terceira deixa esta demanda
sob responsabilidade dos sécios da agéncia.

O terceiro objetivo especifico era analisar o processo de planejamento de
comunicagao em agéncias de comunicagao e este também foi atingido através do
questionario. Dos seis entrevistados, apenas um respondeu que utilizam em sua
agéncia um método determinado, os demais desenvolveram rotinas proprias para
determinar o planejamento de uma campanha de publicidade.

O denominado “Entrevistado E” descreve que o planejamento em sua agéncia
inicia pelo Gestor de Projetos, o qual é responsavel pelo briefing, pelo
direcionamento do planejamento e pelo acompanhamento das métricas de sucesso.
O Profissional de Planejamento € responsavel pela elaboragdo do plano completo,
que é aprovado, na sequéncia, pelo Gestor de Projetos. Posteriormente, o Head de
midia elenca os canais ideais para execucdo da campanha, estruturando uma
estratégia voltada para conversdes ou alcance de objetivos especificos. Ja, o Head
de conteudo valida as editorias, define os caminhos de conteudo e a frequéncia de
postagens. Por fim, o diretor de criagdo define os caminhos criativos, alinhando as
pecas e a identidade visual com a estratégia e o tom da campanha.

Esta rotina de planejamento, trazida pelo entrevistado, possui sinergia com o

Modelo A, de Corréa (1998), citado no referencial tedrico. O modelo deste autor
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também apresenta briefing, midia, criagdo e métricas como pontos fundamentais
para o desenvolvimento de um plano de comunicacéo.

Compreende-se entdo, através do presente estudo, que o planejamento é
fundamental para uma campanha de comunicacdo assertiva, desde que solucione
os problemas do cliente dentro de uma expectativa empresarial e que se comunique
adequadamente com o consumidor da marca ou empresa.

Dessa forma, ao longo desta pesquisa, foi possivel compreender a relevancia
do planejamento de comunicacdo nas agéncias de publicidade, destacando que,
mesmo diante de diferentes estruturas organizacionais e localizagbes geograficas,
esse processo se mantém como um elemento essencial para o sucesso das
campanhas. Seja por meio de metodologias préprias ou adaptadas, as agéncias
demonstraram a capacidade de alinhar estratégias as necessidades de seus
clientes, reforgando a importancia de uma abordagem planejada e assertiva. Assim,
reafirma-se que o planejamento ndo é apenas uma etapa do processo, mas um pilar
indispensavel para a constru¢ao de campanhas eficazes, garantindo que as agodes

estejam conectadas aos objetivos do cliente e ao publico-alvo.
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APENDICE

APENDICE A - Transcrigdo do questionario aplicado através do Google Forms
com diretores e/ou funcionarios de agéncias de comunicagéo de Porto Alegre e do

Vale do Taquari.

Pesquisa - TCC LARISSA BAGATINI

Este formulario é parte da pesquisa para o Trabalho de Conclusédo do Curso de
Publicidade e Propaganda da Univates. O objetivo é entender como é realizado o processo
de planejamento de campanhas em agéncias de comunicagao, a sua importancia e os
meétodos utilizados.

Sua participacao é fundamental para atingir os objetivos. As informacdes coletadas
serao tratadas de forma confidencial e utilizadas exclusivamente para fins académicos.

Desde ja agradeco a sua colaboragao!

Pergunta 1: Nome completo

Resposta Entrevistado A: Fernanda Kubiack
Resposta Entrevistado B: Leonardo Viana
Resposta Entrevistado C: Giovani Marasca
Resposta Entrevistado D: Francieli Daldon Malan
Resposta Entrevistado E: César Boscaini Krunitzky

Resposta Entrevistado F: Eduardo Sbabo Flores

Pergunta 2: Nome da agéncia

Resposta Entrevistado A: Be Nice To People
Resposta Entrevistado B: Agéncia Bistrd
Resposta Entrevistado C: Mathias

Resposta Entrevistado D: Toyz Propaganda
Resposta Entrevistado E: Lab8284

Resposta Entrevistado F: Paim Comunicagao

Pergunta 3: Cidade em que mora
Resposta Entrevistado A: Porto Alegre

Resposta Entrevistado B: Porto Alegre
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Resposta Entrevistado C: Lajeado
Resposta Entrevistado D: Lajeado
Resposta Entrevistado E: Lajeado

Resposta Entrevistado F: Porto Alegre

Pergunta 4: Setor que atua

Resposta Entrevistado A: marketing, comunicagao e publicidade
Resposta Entrevistado B: Planejamento

Resposta Entrevistado C: Planejamento

Resposta Entrevistado D: Atendimento e Planejamento
Resposta Entrevistado E: Direcao e Gestao

Resposta Entrevistado F: Planejamento

Pergunta 5: Cargo

Resposta Entrevistado A: Founder | COO

Resposta Entrevistado B: Head de Planejamento
Resposta Entrevistado C: Socio Diretor de Planejamento
Resposta Entrevistado D: Diretora de Atendimento
Resposta Entrevistado E: Gestor de Projetos

Resposta Entrevistado F: VP de Estratégia

Pergunta 6: Seu trabalho é

Resposta Entrevistado A: ( ) Presencial ( x ) Hibrido ( ) Home Office
Resposta Entrevistado B: ( ) Presencial ( x ) Hibrido ( ) Home Office
Resposta Entrevistado C: ( x ) Presencial ( ) Hibrido ( ) Home Office
Resposta Entrevistado D: ( ) Presencial ( x ) Hibrido ( ) Home Office
Resposta Entrevistado E: ( ) Presencial ( x ) Hibrido ( ) Home Office

Resposta Entrevistado F: ( ) Presencial ( x ) Hibrido ( ) Home Office

Pergunta 7: Ha quanto tempo vocé trabalha na area?
Resposta Entrevistado A: 23 anos
Resposta Entrevistado B: 10 anos
Resposta Entrevistado C: 13 anos

Resposta Entrevistado D: 14 anos
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Resposta Entrevistado E: 22 anos

Resposta Entrevistado F: 18 anos

Pergunta 8: Ha quanto tempo trabalha nesta agéncia?
Resposta Entrevistado A: 1 ano e 7 meses

Resposta Entrevistado B: Ha 7 anos

Resposta Entrevistado C: Ha dois anos

Resposta Entrevistado D: 13 anos

Resposta Entrevistado E: 9 anos

Resposta Entrevistado F: 12 anos

Pergunta 9: Para vocé, o processo de planejamento é importante para o
sucesso de uma campanha de comunicagao? Se sim, por que?

Resposta Entrevistado A: Ele é fundamental para o sucesso. No minimo ele
funcionara como um mapa estratégico que orientara todas as ag¢des, garantindo que
os objetivos sejam claros e que os recursos sejam utilizados de maneira eficaz. Essa
matriz criada precisa ter a base de pesquisa, estudo de cenario, regides, conversao
com o comercial e diretrizes de futuro da empresa, tudo. E a partir deste
planejamento “cascatear” para todas as areas entendendo niveis de importancia,
estepes, tom de voz.

Resposta Entrevistado B: Sim, o planejamento € quem conecta as pontas de
todas as frentes que envolvem uma campanha: criagao, conteudo, midia, producéo.
E quem "amarra" a mensagem/ideia e também prepara o terreno para a ideia da
campanha brilhar.

Resposta Entrevistado C: Sem duvida! O planejamento ndo funciona apenas
para cumprir os prazos desejados, mas para garantir que a mensagem central esteja
em todas as pegas da campanha.

Resposta Entrevistado D: Sim, pois ele da o caminho e a direcdo que a
campanha deve seguir.

Resposta Entrevistado E: Sim, o processo de planejamento é fundamental
para o sucesso de uma campanha de comunicacdo. E no planejamento que
identificamos as oportunidades que fardo a campanha se destacar, além de definir
uma estratégia unificada e coerente. Esse processo permite estabelecer, com

clareza, o que sera mensurado como sucesso, o caminho a ser seguido e 0os canais



41

mais eficazes para alcangar os objetivos. Sem um planejamento sdlido, as acdes
tendem a ser desconexas e perdem forgca, enquanto, com uma boa preparacao,
maximizamos 0s recursos e potencializamos os resultados.

Resposta Entrevistado F: Sim! E fundamental trazer uma visdo de negdécios
para perto do processo criativo e, especialmente, os insights do consumidor. A partir
de uma boa visdo do consumidor conseguimos trazer relevancia para o processo

criativo.

Pergunta 10: A agéncia em que vocé atua possui um setor especifico de
planejamento?

Resposta Entrevistado A: Sim

Resposta Entrevistado B: Sim, inclusive sou o responsavel pelo setor.

Resposta Entrevistado C: Sim.

Resposta Entrevistado D: Sim

Resposta Entrevistado E: Sim

Resposta Entrevistado F: Sim.

Pergunta 11: Se a resposta acima foi negativa, qual setor é responsavel
pelo planejamento e como é realizada esta fungao pelo profissional?

Resposta Entrevistado A:

Resposta Entrevistado B:

Resposta Entrevistado C:

Resposta Entrevistado D:

Resposta Entrevistado E:

Resposta Entrevistado F:

Pergunta 12: Se a resposta da questao 10 foi positiva, como o setor de
planejamento é estruturado? (Quantas pessoas atuam nele hoje?).

Resposta Entrevistado A: Os skills dos socios - operagao e criativo - se unem
neste momento até o mapa completo. Quando se entende os caminhos, pessoas e
canais, descemos para o onboarding do squad que tocara o projeto. Neste
onboarding, determinamos as tarefas e montamos a gestdo do projeto com os

estepes de check e a revisédo para o prazo final de entrega.
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Resposta Entrevistado B: Atualmente, o setor conta com um Head de
Planejamento (eu) e mais um planejamento junior, que presta o suporte e conduz o
dia a dia. Mas, na Bistr6, o planejamento trabalha muito proximo do time de
conteudo e midia.

Resposta Entrevistado C: Como nossa agéncia ainda € pequena, hoje s6 eu
atuo diretamente no planejamento.

Resposta Entrevistado D: Quem trabalha no planejamento é o time de cada
cliente. Atendimento, estrategista, redator, diretor de arte

Resposta Entrevistado E: Sim, nossa agéncia possui um setor especifico de
planejamento, com uma equipe estruturada para garantir o sucesso das campanhas.
O setor é composto por cinco profissionais. Temos o Gestor de Projetos, que é
responsavel pelo briefing, pelo direcionamento do planejamento e pelo
acompanhamento das métricas de sucesso. Ele assegura que todos os aspectos da
campanha estejam alinhados com os objetivos do cliente. O Profissional de
Planejamento € quem elabora o plano completo e faz a aprovacgao junto ao Gestor
de Projetos, garantindo uma execugao bem direcionada.

O Head de Midia elenca os canais ideais para a campanha, estruturando uma
estratégia voltada para conversdes ou alcance de objetivos especificos, conforme a
necessidade. Ja o Head de Conteudo é responsavel por validar as editorias, definir
os caminhos de conteudo e a frequéncia das postagens, criando uma presenca
constante e coerente. Por fim, o Diretor de Criacdo define os caminhos criativos que
serao seguidos, alinhando as pecgas e a identidade visual com a estratégia e o tom
da campanha ou da atuagao do cliente.

Esse time atua de forma integrada para garantir que cada campanha seja
eficiente e orientada a resultados.

Resposta Entrevistado F: Temos 10 pessoas na area

Pergunta 13: Vocés possuem uma rotina de trabalho? Se sim, pode
detalhar como ocorre e as responsabilidades de cada um do setor?

Resposta Entrevistado A: https://online.flippingbook.com/view/338966809/50/
nesse link € o manual da agéncia onde temos todos os processos, diretrizes.

Resposta Entrevistado B: Sim, temos uma rotina. As pautas da semana sao
destacadas pelo Head e divididas entre head e planner jr, avaliando quais os

enfoques e prioridades. Semanalmente, temos uma reunido fixa para repassar essas



43

pautas e, ao longo da semana, vamos tocando os updates dos projetos e revendo as
prioridades - conforme as urgéncias vao surgindo. Geralmente, o planner jr inicia o
projeto e o Head conduz/fecha.

Resposta Entrevistado C: Com o numero reduzido de profissionais, ndo ha
uma rotina pré-estabelecida.

Resposta Entrevistado D: O planejamento acontece de acordo com os
problemas levantados pelo atendimento ou algum langamento de produto, ai nos
reunimos para planejar e depois executar.

Resposta Entrevistado E: Sim, temos uma rotina de trabalho bem estruturada
para o setor de planejamento. O processo comeg¢a com uma reuniao de briefing, que
envolve o Atendimento, o Profissional de Planejamento e o Gestor de Projetos. Essa
reunido costuma durar um turno inteiro e é crucial para mapearmos os problemas de
comunicagdo do cliente. Fazemos perguntas-chave e aprofundamos nas
expectativas e desafios para nortear o planejamento.

Apods o briefing, o Profissional de Planejamento organiza as informagdes e
realiza uma nova reunidao com o Gestor de Projetos, o Atendimento e os Heads da
agéncia (Midia, Conteudo e Criagao). Nessa fase, compartilhamos os desafios e
fazemos um brainstorm coletivo para definir um direcionamento preliminar. Aqui,
nossa agéncia nado padroniza o planejamento, mas sim o processo, 0 que permite
personalizar cada estratégia conforme as necessidades do cliente.

Em seguida, as tarefas sao distribuidas entre os Heads para que cada um
busque solugdes especificas na sua area de atuagcdo. Todo o conteudo é
documentado em uma apresentagcdo compartilhada, permitindo que todos
acompanhem o desenvolvimento.

O Profissional de Planejamento reune as ideias e define o storytelling do
planejamento, ja que nossa agéncia acredita que cada plano deve ter uma narrativa
coerente que evidencie o problema e traga solugdes. Qualquer duvida é esclarecida
com os profissionais especificos durante o processo.

Antes da finalizagcdo, realizamos uma nova reunido para apresentar o
planejamento completo e garantir que as ideias estdo consistentes e dentro do
escopo comercial contratado. Nesse momento, também discutimos ajustes e
verificamos se o plano atende as expectativas e ao contrato estabelecido. Caso
surjam ideias extras, elas s&o organizadas como uma proposta adicional, para

possivel negociagdo com o cliente.
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Com a aprovagéao do cliente, o planejamento se transforma em um plano de
acao dentro da agéncia, desdobrando-se em jobs especificos e planilhas de
acompanhamento para monitorar o sucesso e as métricas ao longo da execugao.
Essa rotina nos permite entregar campanhas bem fundamentadas e orientadas aos
resultados esperados.

Resposta Entrevistado F: Sim. Possuem. Tudo depende do grupo de clientes
com o qual as pessoas trabalham. Cada hub de clientes possui suas rotinas
especificas. Mas ha uma espinha dorsal que se mantém: acompanhamento de
concorrentes, mergulho constante nos negdécios dos clientes (dados, vendas, visitas
a pdv, umbigo no balcao, etc) e olhar constante sobre o consumidor (pesquisas,

reportes de tendéncias, comportamento, etc).

Pergunta 14: Vocés utilizam algum método ou processo padrao para
realizar o planejamento das campanhas juntamente com o cliente? Se sim,
qual?

Resposta Entrevistado A: sim. Existe um processo padrao dentro da agéncia
que esta descrito no link. A ideia & ter um mindmap.

Resposta Entrevistado B: Depende da demanda e sua complexidade.
Demandas cujo foco maior da entrega € o planejamento, trabalhamos com um
modelo de briefing especifico de planejamento para trocar com o cliente, que pode
ser preenchido diretamente por ele ou em conjunto em uma reunido de briefing. O
processo e desenvolvimento do trabalho em si tem trocas mais pontuais com o
cliente, porque envolve muito um trabalho de pesquisa, busca de informagbes
também.

Resposta Entrevistado C: Com o advento do WhatsApp, muita coisa €&
discutida diariamente com o cliente por |4, mas nada substitui a boa e velha reuniao
de follow que acontece semanalmente com cada cliente. Depois disso, o
atendimento se reune com o planejamento para detalhar cada demanda. Para
facilitar o fluxo interno, usamos um software chamado Operand, que facilita a
organizagao de cada demanda para cada profissional.

Resposta Entrevistado D: Sim, usamos o diamante

Resposta Entrevistado E: A resposta 13 ja traz detalhado o método
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Resposta Entrevistado F: Desde construgdo conjunta de diagndstico,
processo de elaboragao / questionamento de briefing e sprints criativos incluindo

pessoas do cliente e da agéncia.

Pergunta 15: Para vocé, o que é primordial no processo de planejamento
de uma campanha de comunicagao?

Resposta Entrevistado A: pesquisa de publico especifico e dados de
concorréncia.

Resposta Entrevistado B: O primordial € entender qual o desafio/briefing
precisa ser resolvido. A partir disso, é possivel adotar e estudar qual a melhor
estratégia e avaliar também o que precisa ser investigado com maior precisdo, quais
informacbes temos acesso e quais nao temos, quem €& o publico-alvo e
concorrentes.

Resposta Entrevistado C: O principal € o prazo. Nos trabalhamos com
criatividade. E o pouco prazo € inimigo de boas ideias. Por isso, a antecedéncia em
planejar e startar esse planejamento é fundamental. Ha coisas que s&o urgentes,
outras que sado importantes e algumas que nao tem urgéncia. O planejamento
precisa saber de tudo isso para nao inverter essa ordem. O pouco prazo precisa ser
usado apenas em movimentos de oportunidade.

Resposta Entrevistado D: Escutar o cliente, pois ele é a chave para muitas
respostas

Resposta Entrevistado E: Para mim, o primordial no processo de
planejamento de uma campanha de comunicagéao €, antes de tudo, ter clareza sobre
o problema de comunicacdo que buscamos resolver. E fundamental entender se
esse problema é reconhecido pela direcao da empresa ou marca, pois quando ha
esse alinhamento de forma top-down, as ideias tém mais chances de receber o
investimento necessario e de avangar sem bloqueios.

Outro ponto crucial é o alinhamento de expectativas em relagao ao prazo para
resolucdo do problema e ao nivel de envolvimento esperado por parte da empresa
no processo. E importante também entender ha quanto tempo o problema existe e
quais foram os fatores que impediram que ele fosse solucionado anteriormente.
Essa andlise ajuda a identificar obstaculos e a pensar em solugdes que sejam

viaveis dentro da realidade da empresa.
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Por fim, é essencial ter clareza sobre as expectativas de quem decide a
implementagao das solugbes propostas, 0 que garante um caminho mais direto e
assertivo para que o planejamento seja bem-sucedido.

Resposta Entrevistado F: Chegar em bons insights de consumidor. Uma vez

que vocé tenha uma boa "verdade" do consumidor, tudo fica mais facil.



