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Resumo

O planejamento de comunicacdo ganha varias concep¢des no mundo corporativo, mas
nas agéncias de propaganda deve ser aquele departamento que mantem um profundo
relacionamento com os consumidores. Neste artigo apresento como o planejamento de
contas foi concebido, quando surgiu como disciplina no Brasil, descrevo as
caracteristicas e atribuicdes do planner. Além disso, demonstro que a esséncia da
conex@o com o consumidor vai além de fazer pesquisa.

Palavras-Chave:consumidor; planner; planejamento de comunicacdo; agéncia de
propaganda.

Introducéo

Atualmente grande parte das empresas tem se dedicado de forma exclusiva para
entender o seu consumidor na tentativa de gerar insight no negocio. A globalizacao
veio exercer influéncias transformadoras nestes individuos e na forma de tratd-los.
Neste sentido a estratégia de marketing certamente deve ser revista periodicamente,
como defende Jones (2003). Dentro da estratégia de marketing esta a estratégia da
marca, que envolve o estabelecimento de objetivos para uma campanha publicitéria.

E neste contexto que insere o planejador. Ele basicamente usa de toda e qualquer
informacdo do consumidor, de forma a acolhé-los como parceiros no processo de
desenvolvimento da campanha (STEEL, 2001) a fim de estabelecer a estratégia e

inspirar as idéias criativas. A estratégia da marca tem que representar uma simbiose
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entre a equipe inspiradora da agéncia, a realidade do cliente e a opinido dos
consumidores.

E tudo isso combinado significa descobrir uma solucdo estratégica para o
problema do anunciante, sempre com o olhar no consumidor ou usuério da marca.

O planejador, para envolver e mobilizar o consumidor pode fazer uso da
pesquisa, mas deve deixar de lado seus préprios preconceitos ou mesmo convencao,
conforme sugere Steel (2001). Isso provavelmente pode ser dificil, mas € um exercicio
continuo para este profissional, ou seja “[...] olhar para a mesma informacédo e ver algo
diferente ndo tem preco” (STEEL, 2001, p. 55). Como tal, o planejamento é algo
bastante dindmico.

Com este artigo procurou-se entender um pouco mais sobre este ator no cenario

publicitario, bem como a sua matéria prima de trabalho; o consumidor.

Planejamento como Disciplina

Para uma melhor compreensdo do papel e trabalho do planejador de
comunicacdo nas agéncias de propaganda torna-se necessario fazer um resgaste de
como foi “inventado”. Segundo consta no livreto publicado pelo Account Planning
Group do Reino Unido, foi em 1965 que o “conceito inicial foi inventado pelo falecido
Stanley Pollitt” (D’Souza, 1986, p. 1). Na visdo de Politt, oriundo do atendimento, com
mais dados disponiveis para a agéncia, o gerente de contas ndo usava as informacdes
como deveria. Além disso, o0 pessoal da pesquisa ndo se envolvia efetivamente no
processo. Nesse vacuo, surge a figura do planner para trabalhar como um parceiro do
atendimento e criagéo.

Ja o ex- presidente do APG-UK Baskin (2001) afirma que;

em 1964, Stephen King, insatisfeito com o funcionamento de ambos;
0s meios de comunicacdo e departamentos de marketing dentro de sua
agéncia; desenvolveu um novo sistema de trabalho que concentrou-se
na combinacdo de pesquisas de consumo e insights para criar mais
publicidade eficaz e criativa. (BASKIN, 2001, p.2)

Portanto, o planejamento como disciplina € uma invengéo tipicamente britanica.
Teve larga influéncia e esta presente sob diversas formas em agéncias de varios paises.
No entanto, “a disciplina do planejamento [...] foi um produto da tecnologia da
propaganda. Ao contrério de muitas outras invencgdes [...], ndo foi inventado para tornar

mais facil a vida das agéncias” (RAYNEY, 2006, p.8) . Na verdade, as agéncias que
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contam com esta equipe, acaba por aumentar o custo operacional e em tempo
desprendido no processo; além de ainda, aumentar a discussdo muitas das vezes
polémica, em torno das solugdes encontradas.

Segundo Staveley e O’Malley (2002) a disciplina disseminou para o mundo, foi
repetida nos Estados Unidos, conservando grande parte de seus aspectos mais
essenciais. Nos Estados Unidos a agéncia pioneira foi a Chiat/Day, do Grupo Omnicom.
Jay Chiat citado por Staveley e O’Malley (2002) procurou entender porque o Reino
Unido produzia propaganda bem melhor que os Estados Unidos, e chegou & concluséo
que a Unica diferenca estava no planejamento de contas.

Dai o Reino Unido ser conhecido como o pais que produz os melhores
planejadores do mundo. Steel (2001) também tem uma explicacdo para este fato. O
autor aponta que o motivo que leva os britanicos a se tornarem os melhores pensadores
estratégicos é o contraste do sistema escolar britdnico comparado a outros paises. O
sistema desse pais tende a recompensar e estimular abordagens e debates dos
académicos sobre um problema, explorando bem além da resposta final.

Na pratica, a diferenca de planejamento do Reino Unido e dos Estados Unidos
esta no papel que a propaganda exerce na cultura da populacdo. Segundo Rayney (2006)
enguanto no Reino Unido as pessoas geralmente apreciam e aprovam a propaganda, nos
Estados Unidos ela é considerada invasora e um insulto a intelgiéncia.

Na publicidade americana predomina a convigdo de que existem dois tipos de
propaganda, a criativa e a que vende (RAYNEY 2006, p.9). Talvez deva ser por conta
disso que o modelo brasileiro herdado da disciplina foi dos Estados Unidos.

N&o encontram-se registros historicos ou documentacado especifica do periodo do
uso da técnica de planejamento da propaganda no Brasil (EMERICH, 1990, p. 158).
Sabe-se que as grandes empresas aqui instaladas na década de 30; como General
Motors, Esso, Shell, dentre outras; eram atendidas por agéncias locais ou filiais de
alguma multinacional, provavelmente contava com um algum profissional responsavel
pelo planejamento.

Nos anos 40 e 50 as grandes empresas utilizavam as agéncias como uma
extensdo do departamento de marketing. Nesse periodo a concorréncia era caracterizada
por um baixo nivel de oferta de produtos ou servigos, ndo se levava em conta 0s anseios
e as expectativas do mercado e o foco era nas vendas.

Uma nova geracdo de profissionais da propaganda surgiu com a instalacdo da

Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sdo Paulo, atualmente a ESPM — Escola
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Superior de Propaganda e Marketing, primeira escola de propaganda do Brasil. Segundo
Emerich (1990) nesta ocasido emergiriam futuros e brilhantes especialistas em
planejamento.

A revolucdo criativa mundial é encabecada por William (Bill) Bernbach nos
anos 60, que ja levava em conta o ponto de vista do consumidor. Isso € constatado por
Steel (2001) ao afirmar que

para Bernbach a execucdo de uma propaganda era mais que um
veiculo para carregar a mensagem de um produto ou marca; era, de
certa forma, a mensagem em si, e seu objetivo ia mais além do que
conseguir captar a atengdo do consumidor. Ele acreditava que a
execucdo, tanto quanto a estratégia criativa, ajudava a criar uma
“relagdo” de marca com seus usuarios (STEEL, 2001, p. 34)

No Brasil 0 peso da criacdo passou a ser grande no processo. Na perspectiva de
Corréa (2000) a sensibilidade criativa sobrepunha-se a ldgica mercadoldgica e aos
resultados das pesquisas. Isso sinaliza que a especializagdo e o trabalho de valorizacao
do planejamento ainda ndo conseguia se impor.

A figura do planejador s6 veio a aparecer formalmente nas agéncias brasileiras
na década de 80. “Neste contexto, os planos eram desenvolvidos pelo triangulo
planejamento, atendimento e cria¢do, que criava as bases para 0 pensamento estratégico
de comunicagéo, apoiado nos dados das pesquisas de consumer insights” (CORREA,
2000, p. 163). Observa-se nesta época que nas agéncias de pequeno porte, o profissional
de atendimento exercia o trabalho do planejamento. Provavelmente isso pode estar
acontecendo nos dias atuais.

Emerich (1990) também assinala que este periodo consolidou as agéncias como
um negocio empresarial onde o planejamento foi o fio condutor de todo o processo de
comunicacdo. Um dos nomes pioneiros nesta area foi o Jalio Ribeiro, da Talent, que por
muitos anos a sua agéncia ndo aderiu ao processo de internacionalizacéo.

Finalmente em 1979 é fundado o Account Planning do Reino Unido — APG-UK
na tentativa de discutir o papel do planejador e o planejamento no contexto da
comunicagdo. A partir dai vieram outros grupos em todo o mundo, como da Argentina,
Australia, Bélgica, Suécia e tantos outros.

Somente depois de longos anos, um grupo de planejadores “interessados em
trocar idéias e buscar a valorizagio do planejamento como disciplina™, surge no Brasil

0 primeiro Grupo de Planejamento em Sdo Paulo, no ano de 2002. A entidade foi

* Disponivel http://grupodeplanejamento.com.br/_2010/quem-somos <acesso 26 jun 2011>
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pioneira e inspirada nos moldes dos Account Planning do Reino Unido e dos Estados
Unidos. Nos Estados Unidos o grupo foi instituido formalmente em 1995, conforme
apontam Staveley e O’Malley (2002).

Por conta da dimensdo geografica, o Brasil adotou o sistema de grupos de
estudos para promover a disciplina, por regido. No Rio Grande do Sul o grupo surgiu
em 2005, em Minas Gerais foi lancado em 2009 e adotou o nome de Clube de
Planejamento.

Atualmente o interesse e a introdugdo da disciplina sinalizam uma maior
preocupacdo sobre as novas maneiras de pensar a propaganda. Neste sentido ajuda a
agéncia a desenvolver um novo olhar do consumidor e gerar solucdes criativas com

resultados para a marca.

Pensamento Inovador nas Agéncias de Propaganda

A nova geracdo de planejadores, provavelmente ingressou na area por uma
decisdo racional. Além das incontaveis universidades disponiveis, atualmente 0s cursos
de comunicag&o social ndo tém tanto o foco na formagéo de criativos para a criagdo. Ou
pelo menos se espera isso.

Muito além de aprender a ler dados de pesquisa, o planejador deve ser um
individuo contemporaneo. Ribeiro (2000, p. 117) afirma que ser “contemporanea ¢ a
pessoa que esta ligada on-line a seu prdprio tempo”. E nas palavras dele, o valor destas
pessoas € diretamente proporcional a sua capacidade de fazer acontecer as coisas.
Ressalta-se que este autor, como pioneiro da disciplina no Brasil, ndo menospreza o
enfoque cientifico dado ao planejamento de comunicagéo.

Rayney ( 2002, p. 22) defende que 0 “Planejamento de comunicagdo nos dias de
hoje ndo significa necessariamente encontrar novas respostas nem mesmo fazer
descobertas. O importante ¢ formular novas perguntas”.

Disso pode-se extrair um principio relevante em todo planejamento, que segundo
Ribeiro (2000) as perguntas sd8o mais importantes do que as respostas; para ele é
conseqliéncia natural de perguntas bem formuladas.

Entretanto Schmetterer (2003, p. 215) pondera que a resposta passa pela
psicologia. E fazer as perguntas certas é apenas metade do processo estratégico. O
profissional de planejamento precisa gerar perspectivas originais, afrontar convencgoes e

criar rupturas assentadas.
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Apesar de Sant’anna (2002) ter uma abordagem mais administrativa deste

profissional, o autor concorda que isso exige esforco e persisténcia por parte dos

técnicos de planejamento. Para ele a tarefa daquele especializado em planejamentos,

que introduz mudangas,

[...] é reconhecer os obstaculos inevitaveis, providenciar as maneiras
de superé-los em seu planejamento e ver a organizacdo que executa o
plano € estruturada no sentido de capitalizar as oportunidades para
cuja obtenga@o o plano ¢ elaborado (SANT’ANNA, 2002, p. 102).

Dentre os varios atributos e habilidades essenciais que o planejador deve ter, Steel

(2001, p. 51) destacam trés importantes, a saber:

0 primeiro € uma mistura de modestia com humildade: a contribuicdo do
trabalho do planner é produzir uma comunicacdo que estimule e faca as pessoas
a terem visto ou ouvido a mensagem. Neste sentido, pode ocorrer de algum
fragmento de informacgdes da estratégia sugerida pelo planejador ser a idéia
criativa da campanha. O erro fatal para qualquer planejador é querer receber
crédito por essas idéias.

a segunda habilidade é passar mais tempo ouvindo do que falando: o planejador
deve exercitar em ser um bom ouvinte, pois segundo o autor a frequéncia com
que as pessoas tem e expressam boas idéias sem nem se dar conta, pode ser
usufruidas para o seu trabalho.

0 terceiro atributo € a capacidade camalednica: o planejador funciona como um
intérprete para as trés areas, criacdo, clientes e consumidores. O planejador deve
entender o suficiente para descobrir uma forma de fazer as trés partes se
comunicarem entre si.

Esse é o caminho que deve ser trilhado pelo planner, eterno aprendiz.

Schmetterer (2003) sugere que o “auténtico planejador” (destaque desse autor) é aquele

que se dedica a tentar entender as conex0es entre a marca e as necessidades

empresariais e entre a marca e o consumidor.

Para Staveley e O’Malley (2002) se estamos na era da informacdo, os negdcios se

tornam negdcios do conhecimento.

Se o aumento da quantidade de informagdo nao levar a “paralisagdo
pela analise”, entdo sera preciso ter um quadro de pessoal experiente
para decidir qual, dentre todas as opcOes possiveis, é a melhor para
adotar. O planejamento de contas € o primeiro exemplo de uma
disciplina completa que reconhece a necessidade de criar esse novo
tipo de pessoa no campo da publicidade (STAVELEY e O’MALLEY,
2002, p. 64)
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Do ponto de vista destes autores, o planner € a figura que melhor representara
esta era dos negocios do conhecimento. Por outro o ambiente da agéncia tem que ser
propicio, as idéias devem influir livremente, as informacgdes devem ser compartilhadas e
ter um trabalho de equipe coesa e, sobretudo, ter disciplina com foco no resultado para a

empresa cliente e 0 consumidor.

O Consumidor: Matéria Prima do Planejamento

Cada vez mais a empresa anunciante espera da agéncia de propaganda (de
comunicagdo) “uma parceria nos esfor¢os que conduzem a venda final [...], aproveitar
as oportunidades criadas pelo mundo digital, etc”. (GRACIOSO, 2008, p.79). Em
contrapartida Bullmore (2003, p.75) pondera que “Aumentar vendas nao € funcdo direta
da publicidade. Sua funcéo direta é conseguir mudancas de atitudes e comportamentos —
que, por hipotese, aumentardo as vendas”.

Se a propaganda é uma das ferramentas utilizadas pela organizacdo para atingir
seus objetivos, logo, o planejamento de comunicacdo deve ser uma extensdo do
planejamento mercadoldgico do anunciante.

A clareza do que se quer com esse plano é premissa bésica para o sucesso do
anunciante. Mas o ponto crucial para qualquer plano de comunicagdo e para 0
posicionamento da marca € o conhecimento profundo das caracteristicas do publico-
alvo (CORREA, 2006). Entretanto, ndo se pode limitar a informagfes econdmicas e
demograficas, por mais importantes que sejam, esta imprecisdo da defini¢cdo do publico
torna o trabalho mais dificil e sem foco.

Portanto, o0 comeco de toda comunicacdo é conhecer o consumidor, seja ele
chamado sr. Target (MARTINS, 2003), clientes e prospects (DANTAS, 2009) ou
simplesmente publico-alvo (CORREA, 2006). Este conhecimento possibilitara o
planejador a desenvolver uma estratégia tanto na busca criativa quanto no planejamento

de midia, junto com toda a equipe da agéncia.
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Mas Lance e Woll (2006) afirmam

[...] Esta mais dificil do que nunca conseguir ser notado no meio da
multiddo. Os publicos mais jovens estdo cansados de tudo. Quando
mais vocé entender para quem exatamente estd falando, maiores as
suas chances de atingir esse publico com uma propaganda eficaz.
(LANCE e WOLL, 2006, p.37)

Com o momento vivido de fragmentacdo de midia, pulverizacdo de verbas da
empresa anunciante, construir e manter uma marca forte é algo que exige do planner um
inegavel entendimento do que precisa ser relevante ao contexto no qual o consumidor
acessa a informagéo.

Lance e Woll (2006) recomendam que a unica forma de entender o consumidor é
como ele vive, o que deseja, 0 que compra, como consome midia e entende a
mensagem, € participar da vida da dele. Mas como conhecer o consumidor de uma
forma que ninguém mais da agéncia entende? Os autores sugerem, livre-se de miopia
de cidade grande, penetre no coracdo do pais, va as lojas e converse com as pessoas nos
corredores. Somente desta maneira o planner estard apto a servir de tradutor entre a
pesquisa, o cliente, o pessoal da conta e a equipe de criacdo e todos estejam na mesma
sintonia em termos de como falar com o todo poderoso consumidor.

A esta caracteristica Steel (2006, p. 53) acrescenta que ao planner “[...] tem de
haver algo de certa forma esquisito neles”. Ele explica que os melhores planejadores
tém uma visdo sutil que os arrasta para lugares e interesses estranhos que 0s tornam
ainda mais sutis. Em outras palavras, o planejador é aquele que tem o objetivo de
“penetrar na cabeca de uma pessoa e descobrir 0 que esta pensando para encontrar a
melhor forma de influencia-la” (STEEL, 2001, p. 5).

Descobrir a maneira como 0s consumidores sentem e agem pode até ser com
pesquisa, desde que se utilizem os principios da simplicidade, do bom senso e também
da criatividade, que devem estar em funcionamento em todos 0s estagios da pesquisa,
recomenda Steel (2001).

Ja Lance e Woll (2006, p. 37) defendem a pesquisa como “[...] a Unica forma de
se manter em compasso com seus clientes [..] e sentir 0 mais seguro possivel de que
vocé esta movimentando na diregdo de satisfazer aos seus desejos ¢ necessidades”.

Paradoxalmente Steel (2001) acredita que pesquisas sejam incapazes de
transmitir o que na verdade pensam ou sentem o0s consumidores. Mas no caso de fazé-

las, o autor aconselha ter o cuidado e habilidade de afastar os entrevistados de si
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mesmos para contribuirem criativamente e revelarem as aspectos realmente importante
que se procura.

E incontestavel que, para o planejador a Unica e a principal perspectiva ¢ a dos
consumidores, a matéria prima do planejamento. Neste sentido Troiano citado por
Limeira (2008) afirma

[...] as marcas sdo 0 mais importante e permanente ativo de uma
empresa. Mas a marca ndo pertence, de fato, a ela & empresa. Pertence
ao consumidor. Alias, marcas sO adquirem vida quando entram em
contato com os consumidores no mercado (LIMEIRA, 2008, p. 124)

De acordo com tal perspectiva, falar com os consumidores exige diferentes
niveis de contetdo e de contexto, de utilizacdo de conceitos de diversas areas, como
economia e psicologia, que se tornam essenciais para 0 estudo do comportamento do
individuo como consumidor. Como bem afirma Jones (2003) com conhecimento do
alvo, pode-se medir como a publicidade os atingira, ou seja, essencialmente o trabalho
do planner é apontar a direcdo certa ao pessoal de criacdo, reduzindo o risco de “[...]
perfurar pocos secos e desperdicar tempo e talento, algo que esta em franca escassez e

que deve ser sempre alimentado e protegido” (JONES, 2003, p. 173)

Consideracoes finais

Ainda persiste em algumas agéncias, uma visao intelectualizada da figura do
planner, muito por conta de como € descrito na literatura de modo geral, como o
detentor da informacdo, o intelectual de ideias proprias e por ai vai.

Talvez o maior mérito do planejamento seja o de derrubar barreiras entre os
departamentos da agéncia, ao apropriar-se de inUmeras ferramentas, porem de uma
forma integradora e produtiva. A sua contribuigdo €é valiosa na construgdo de marcas e
nos resultados da agéncia.

Embora esta discussdo permita uma percepcao sobre o trabalho do planner, faz-
se necessario ainda orientacdes especificas. A pesquisa académica neste campo tem
recebido pouca atencdo nos ultimos anos. As existentes referem-se a carreira deste
profissional, feitas pelas proprias entidades de classe, sem um cientificidade do processo
da construgdo do planejamento de comunicacdo dentro das agéncias.

O maior aprendizado é entender que a cada instante algo novo surge e com isso

uma forma inusitada de falar com o consumidor. E este profissional ndo perde o bonde
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da historia, se a publicidade chega todos os dias na nossa casa, que chegue de uma
maneira que nao falhe em fazer as conexdes necessarias com o consumidor, a grande

matéria prima do planejador e o seu grande trunfo.
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