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Resumo

O presente trabalho busca o estudo dos conceitosoninicacdo integrada,
publicidade e propaganda para identificar o vendadeapel do planejamento a fim de,
contrapor o académico com o teorico, definindo feuma de uso e como sua atuagéo se
concretiza dentro das duas formas de trabalho.dsstelo se da a partir de uma pesquisa
de campo desenvolvida com trés agéncias de congdoich interior do estado.

O processo de pesquisa utilizado no presente thab&laseou-se na
modalidade qualitativa, integrando referencial tedér com pesquisa de
campo, ou seja, o processo valeu-se de uma coletdadios bibliograficos
com levantamento sobre marketing, comunicacéao irdeg de marketing e
planejamento de comunicacdo, envolvendo as técnidaspublicidade e
propaganda.
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O Processo de planejamento de Comunicacdo: uma amnsd da pratica
em agéncias de publicidade e propaganda

Comunicacdo, uma palavra forte, com varios sigrafics, nos mais
variados campos. As vezes, a comunicacdo pode acmlai interpretada,
levando a descaracterizacdo das suas verdadeiragd®s. Segundo
Bordenave e Carvalho (1979, p. 39), “efetivamerde,dizercomunicacéao,
podemos nos estar referindo ao processo naturaleusal, de inter-relacéo
e influéncia reciproca entre as partes de uma oz@agido e entre esta e seu
ambiente”.

Ou seja, comunicacdo é: “o processo pelo qual osspmentos sao
transmitidos e o significado é compartilhado entpessoas ou entre
organizacdes e pessoas” (SHIMP, 2003, p.31). Segu@tbvis de Barros
Filho (BARROS, 1995. p.15) “N&o se pode esquecee& gqucomunicacao é o
constitutivo formal do social; por conseguinte, ardfa que se deveria
desenvolver seria do esbog¢o de uma ‘teoria comuniaado social’, e ndo o
contrario”.

A comunicacdo é fundamental para o gerenciament® mansagens
codificadas e decodificadas pelos processos, quéramsformam numa
ferramenta essencial para o desenvolvimento daeskade, e € este processo
de comunicacdo que fundamenta o ato de comunicacao.

Assim, fica claro que a comunicacdo ndo sé € odgaccomunicar-se,
mas também um processo amplo e complexo que, airpdet estimulos
adequados, transmite idéias e informacdes a pecyema&dias e grandes
massas, com variadas finalidades.

Conforme Shimp, deve-se pensar comunicacdo ndo comeaso isolado, mas

como um composto de ferramentas, as quais deveprad¢rabalhar em conjunto. Ou seja,

... todos os elementos de comunicagéo (propagandégs de vendas, promogao
de vendas, eventos, etc.) devem falar uma Unigudigem; a coordenagdo €
absolutamente fundamental para se atingir uma imade marca forte e
unificada e para levar os consumidores a agéo (S5RA02, p.43).

O trabalho integrado € fundamental para a unicidl&€omunicacdo planejada,
seguindo, sempre, a mesma linha de raciocinionadwiaum elo de ligagdo com o

consumidor final. Na comunicacdo integrada de nmengetodos os elementos de



comunicacdo devem estar fortemente entrelacadasopgerenciamento bem sucedido do
valor da marca.

Ou seja, “O planejamento tem como um dos seusiwviged fidelidade a marca”
(LUPETTI, 2002, p.43). Assim, pode-se dizer quelanpjamento gerencia as acdes que
deverdo ser tomadas para se chegar ao consuneddq proporcionado pelo processo de
comunicacdo. Entdo, planejar é “... tentar, pregia@® orientar os acontecimentos no
sentido que desejamos para obter os resultadodapagamos” (MARTINS, 1999, p. 72).
Além de o planejamento ser importante para o psacde comunicagao, se for bem feito,
sera eficaz, trazendo resultados. Ou seja, “n@antediter um plano perfeito na mao se o
mesmo nao for executado. A execucdo eficiente enttzda do plano é que garante o
resultado da empresa” (ADVERTISING, dez./2000, p.33

Se o planejamento tem como funcdo agregar esfpag@asobter resultados e evitar
o fracasso, pode-se dizer que ele € um conjuntacdes de marketing propostas para, a
partir de sua acéo, alcancar o consumidor finatapto, o planejamento de comunicacéo
torna-se um processo administrativo, segundo C¢1€%8, p. 75):

Planejamento de Comunicacdo deve ser compreendito cma derivada do
planejamento de marketing. Como um processo admiitii® e sistematico,
teria a finalidade de coordenar os objetivos, Egias e as diversas fases de uma
campanha de propaganda, promog¢do de vendas oladéese publicas com os
estipulados pelo marketing, procurando atingir «ximé de retorno sobre o
investimento realizado.

Entdo, a comunicacdo de marketing, por meio de agf@ss, procura construir uma
marca, como se ressaltou anteriormente. Ou se)aucicacdo de marketing representa o
conjunto de todos os elementos no mix de markelingma marca que facilitam trocas ao
estabelecer significado compartilhado com os @=mtaquela marca” (SHIMP, 2002, p.
32).

Pode a marca ser reconhecida ou ndo, mas ela,dge§oimp (2002, p. 32) “... sera
suficiente para resumir os significados que destretodas as formas de objetivos de
marketing”. Cabe, ainda, ressaltar que, para seéemama empresa forte, precisa-se néo so
de um bom plano de comunicagéo, mas do gerenciaradetjuado do mix de marketing e
comunicacgao, que se faz importante para desenwelveplementar as varias estratégias de
comunicacdo em diversos meios de divulgacéo, tendwm objetivo alcangar o publico-
alvo da empresa/marca a partir das suas ferramentas

Portanto, segundo Corréa (1998, p. 75), é o plarj de comunicagdo que



funciona como suporte para a construcdo da CIMrdeta marca, pois ele deve “... servir
ou estar totalmente entrosado com as necessidadetzarketing”, levando-se, assim, a
acreditar que “a comunicacdo de marketing bem sidmeexige a construgdo de um
relacionamento entre a marca e o cliente” (SHIMI®2Z p. 42-43).

O planejamento coordena todas as areas da comamicacda publicidade
envolvidas. Ele alimenta a midia e a criacdo, @dalstentam a marca. Ele é o elo de
ligacdo entre todas as acdes determinadas paraoomdbsempenho de um trabalho de
comunicagdo, ou seja, um norteador de decisbeun8eglLupetti (2003, p.57), “o
planejamento da as diretrizes da campanha, assimo divide a verba para a producéo e a
midia”.

O objetivo do planejador é fazer coisas aconteceeemessoa responsavel pelo
planejamento deve sempre pesquisar, conhecery glospgoduto/cliente. Mas isso ndo € o
suficiente; para que o plano tenha sucesso, ojplioredeve ter o dom de perguntar, ter a
sensibilidade de saber exatamente quem tem asstaspertas. Nesse sentido, é pertinente
lembrar o que afirma Ribeiro (2000, p. 118): “quamndo se sabe direito o que perguntar, é
muito dificil obter respostas que sirvam para algwmoisa. Em outras palavras: quando a
pergunta esta errada, qualquer resposta certaiiaduzerro”.

Portanto, ndo basta saber as respostas certagnejguor, segundo Lupetti (2003,
p.56), deve ter o perfil “de uma pessoa arrojadapreendedora, com visdo ampla de
mercado e que tenha vivenciado todas as areasaagéncia de comunicacao, além de ter
trabalhado do outro lado da mesa, ou seja, terasidaciante”.

O profissional deve “saber adequar o possivel aejddo, de forma integrada e
muitas vezes criativa” (PREDEBON, 2004, p. 60). €mja, o planejador deve saber
conduzir o cliente em relacdo a situacdo de mercadkruando as acdes de marketing e
comunicacgdo, criando uma mesma linguagem entre Além disso, o profissional do

planejamento precisa:

ter em mente que cada cliente e cada campanhaarede tratamentos
individualizados. Cada caso é Unico, com objettliferentes e com situac¢des de
mercado diferentes. Portanto, conhecer o perfdlidnte e da empresa é
condicéosine qua nompara esses profissionais (LUPETTI, 2003, p. 56).

Segundo Cama (2000, p. 20), o planejador devecanapo, ou seja, conhecer o
consumidor, seus anseios e desejos, pesquisamanf@e, isto €, entender o que quer o

consumidor: “vocé pode ir para a rua, ir convexsan a dona de casa, conversar com



guem vende [...] A pesquisa é a alma do planejashelA arte de planejar requer a
sabedoria de ler a alma do cliente, como um gémi@mpada, interpretar de forma correta
o problema para se chegar a melhor solugcédo” (RIBEIO00, p.118).

Portanto, entende-se o0 ato de planejar na com@mcagmo um dos papeéis mais
importantes dentro de uma organizacao; ele dewepreconjunto das acdes da empresa
perante 0o mercado, ou seja, 0s objetivos de comcsic sdo definidos a partir dos
objetivos de marketing, além de nortear todo o ggse administrativo da empresa em
relacdo a comunicacao.

Fazer um estudo detalhado das oportunidades deadweéco primeiro passo para
um bom plano, pois ele é decisivo para uma boa aahgpde comunica¢éo, ainda mais de
comunicacgao integrada de marketing. Ou seja, cepsacde planejamento total tem como
meta chegar a conclusdo de quem se esta tentdhomaiar, quando e a que custo.

O planejamento de comunicag&o diminui o risco darteza de futuro, quando o
mercado é extremamente competitivo e estd em caasteudanca. O papel do planejador
consiste, justamente, em prever e atuar, de fomedigente e estratégica, para alterar o
futuro em proveito dos objetivos de seu clientgguBdo Ribeiro (2000, p.22), “um bom
planejamento em geral se faz em trés etapas. lPoiraegente se apropria da realidade,
depois se monta um problema e, finalmente, se pEmsa soluciona-lo”.

Portanto, a importancia do trabalho da comunicggaoejada, torna-se clara e
relevante perante a realidade; sendo que, ndodgerpais pensar em comunicacgao isolada,
a sua unicidade faz parte de um resultado posiliveeu processo, fortalecendo-se com o
apoio do planejamento que norteara o caminho @aperc fim de se alcancar os objetivos
almejados.

A Pesquisa

Para tanto, desenvolveu-se uma pesquisa de canaa famam selecionadas trés
agéncias de comunica¢domas que, prioritariamente trabalham com publiéda
propaganda, atuantes na regido Noroeste do Ria&idm Sul, utilizando-se da técnica de
entrevista semi-estruturada, envolvendo questéesligem respeito as areas de marketing,
publicidade e propaganda, com perguntas direta® staglos funcionais da agéncia, além

da opinido dos dirigentes das empresas sobre aspdigados aos planejamentos

" as agéncias serao identificadas com as letraseACBor questdes de preservacido das fontes deiggesq



estratégico, tatico e operacional em comunicacauerlemos uma pesquisa com

entrevista semi-estruturada como:

“aquela que parte de certos questionamentos basipomdos em teorias e hipoteses, que
interessam a pesquisa, e que, em seguida, ofegopio campo de interrogativas, fruto de

novas hipéteses que vao surgindo a medida quecebera as respostas do informante”.

(Triviflos, 1987, p. 145)

A analise vem ao encontro dos objetivos propostes trabalho a
medida que se busca Caracterizar a comunicacaonu® forma integrada,
onde todas as suas acOes podem e devem ser feih;e es trés
habilitacdes, e ndo simplesmente acdes isoladasm ale buscar definir o
gue é planejamento em comunicacdo e sua importaacanda, utilizar a
pesquisa de campo para aprofundar os conhecimestobse planejamento
em comunicacdo pelos profissionais da area a fim dentrapor entre o
referencial tedrico e a pratica através da pesquigar roteiro da entrevista
no anexo).

As agéncias estdo localizadas na mesma regido,saptam objetivos
semelhantes, sempre com a mesma finalidade, chagamelhor resultado
para seu cliente, mas estruturam-se de forma difiereSendo as mesmas
agéncias de pequeno e médio porte para o intermestado, contam com
diferente numero de colaboradores. Na agéncia AQ 44 pessoas que
auxiliam na construcdo do trabalho publicitario,gagéncia B, conta com 8
pessoas sendo, 4 socios e 4 profissionais contostad a agéncia C,
apresenta a maior estrutura em numero de profissoatuando, contando
com a colaboracdo de 9 pessoas para desenvolvaabalhos da agéncia.

A partir da observacdo das falas, podemos notar gseagéncias
descrevem o0 “mercado publicitario” da regido comaon ucampo em
expansao, mas ainda falta investimento por parte @apresas. Segundo a
agéncia A: “ha muito que ser feito na regido. Sentboas idéias, mas, 0s
empresarios nao investem, eles querem tudo a qura@o”. Ja a agéncia B,
diz que: “0 mercado ainda é carente de profissiemab. A agéncia surgiu

para suprir isso. Hoje se tém menos agéncias e meaisuturadas. Por



guestdo econdmica, menos profissionais, enfim, meqoalidade para os
clientes. Um mercado que pode melhorar ainda massagéncias ndo tem
prestado um trabalho qualificado”.

A agéncia “C” refere-se ao mercado como um campo pFogresso,
ou seja, “hoje a gente enfrenta coisas bem compghsa embora eu trabalhe
ja ha 16 anos, que antigamente pra ti vender maraaum sufoco e hoje tu
nao precisa fazer muito esforco pra isso. Eu ache 9 mercado é bom,
acho que a idéia dele é crescer, acho que ele, eanls®ja muito
desvalorizado em relacdo a Porto Alegre, a granckesstros, eu sei que 0s
valores sdo astrondmicos, nossos valores, do ioteséo ridiculos, né! E o
cliente, ele de vez enquanto da uma escapadintac@hfunde o que a gente
faz, que todo o resultado deve ser via agéncia, @wor ai, a gente tem
uma participacado especifica, ndo adianta tu terbom comercial de TV se
o atendimento da loja for uma droga. Eu acho ququéstdo de cultura,
acho que ta mudando e o mercado € bom, tem lugarppofissional, mas
profissional bom”.

Apesar das agéncias estarem com profissionais fjoatios, com
equipamento bom e um trabalho especializado paus sbentes, o0 mercado
ainda tem espac¢o para mais, conforme apontado pptagrias agéncias
destacamos porém que este espaco é de trabalho, $fdfissional. As trés
empresas entrevistadas concordam que hoje tem Ipgea todos, mas estes
devem preparar-se para atender com qualidade o adercporque ele é
exigente.

A busca pela qualidade, pela valorizacdo do trabalelo cliente faz
com que as agéncias vado ao encontro da integradéoaperfeicoamento
profissional a fim de se tornarem mais competitivds a partir desta
caracterizacado que pode ser retratado o perfilelapresas.

Segundo as agéncias, “buscamos otimizar solucoepregrlas a empresa.
Tentamos sempre, mostrar coisas que trazem ressil@dlém, de darmos consultoria,
oferecemos o todo para o cliente”.(Agéncia A); égracdo de talentos em equipe, cada

profissional € especialista na sua area. Um piofiak para cada area, para um servico



mais competente para o cliente” (Agéncia B); “temnos uma filosofia que nos norteia,
gue é ser transparente com o cliente. A nossaégteé fazer o cliente crescer pra que a
gente possa crescer junto. NOs somos muito eachs, que isso é o perfil, isso que norteia
a agéncia da gente, somos bem exigentes, em révgliaidade de trabalho. A gente &
ético, a gente é profissional, isso € uma coisaegueenho norteando e por isso a gente ta
h& 16 anos trabalhando” (Agéncia C).

Observamos que para o0s entrevistados a campanhdicgabia
envolve “tudo que possa imaginar — cartazes, faddeadio, TV, out-door,
adesivos, uniformes — dentro da realidade do ckB&r{ftigéncia A). “Aqui a
gente tem tudo, estudio de TV, a gente trabalha eoparte grafica, a parte
eletrbnica que é TV, que é radio, a gente trabalbm web também, a gente
faz Internet, entdo o cliente quando vem para c& mdde ter um servico
completo e o que eu ndo tenho, eu tenho parceri@a gade me ajudar”
(agéncia C). “Institucionais e promocionais. Domcds bem sucedidos: eventos
(ex:feiras de agronegdcios) e sociais (é um difgatda agéncia, sem retorno financeiro -
campanhas institucionais)” (Agéncia B).

As agéncias trabalham dentro de uma gama de opieservicos para seus
clientes, nelas pode ser encontrado desde folaet&iweb, isso nos mostra que o mercado
esta cada vez mais especializado tornando o intwiestado um mercado em potencial.

Em relagcdo ao planejamento em campanhas pubkstaras trés agéncias
entrevistadas sédo favoraveis ao desenvolvimentagia deste processo, no entanto, elas
sdo unissonas na questao do perfil desfavoravelietde para tais planejamentos: “Nao é
tdo frequente. Porque demanda tempo, o clienteispréer mente aberta. Campanhas
chegam ja “definidas” (agéncia B). “A agéncia casudesenvolver planejamento. O
Cliente € que ndo. O cliente é indeciso, a situag@momica muda muito, o cliente ndo
tem a cultura de trabalhar com planejamento. Magéacia trabalha dentro a informacgéo,
conhecendo o cliente e levando a ac&o”.(agéncia “&).importantissimo. A gente tem
trabalhado bastante nisso, a gente faz um levantarde que tem, do que precisa, do que
a gente vai sugerir e do que o cliente imaginasgyeg’.(agéncia C)

Por isso, as agéncias trabalham o planejamentmmoafo perfil do cliente e

trabalho. A agéncia A faz um “planejamento maigtipsa bem dentro da realidade do



cliente. Planejamento muito flexivel, conforme aamwréncia. O cliente vai muito pelo
feeling dele, conforme a concorréncia.” J4& na agéncia Blanejamento é trabalhado a
partir “de um levantamento de informacdo do clie(itéefing). Seria ideal ter uma
pesquisa, pois analisa as possibilidades parzwtell

Para planejar suas campanhas publicitarias, a dgébcostuma fazer
um levantamento do que dispde, do que vai precisague pode sugerir e
ainda, descobrir o que seu cliente imagina e esp@ragéncia, pois “aquele
planejamento tedrico que a gente aprende na facedamuito bom, mas o
legal de tudo é o dia-a-dia, o pratico com o tedrids vezes, a gente pega
um calhamaco de papel, escreve, faz o planejamprdccliente e o cara néo
ta nem ai, ele quer ir l1& pra onde tem o custo. jRuapresentei um
planejamento para um cliente, demorei uma semarm rldximo que as
coisas devem sair daqui é em trés dias) e o cadaupguanto vai custar”.

O planejamento estratégico é feito acompanhandodasmandas do
mercado. Ele integra a criatividade e a adminisimgvalendo-se de todos
0S meios da &area para a obtencdo de resultadospreemoltados as
necessidades do cliente. Sua caracteristica praici® a obtencdo de
resultados a longo prazo. Ele atua de forma corguedm o planejamento
operacional, quando €& colocada em préatica toda a&raggia pré-
estabelecida. J& o planejamento tatico atua entpéanejamento estratégico
e o0 operacional, em nivel de curto e obtencéo imedde resultados.

Sendo planejamento o nosso foco, € importante saher tipo de
planejamento é feito nas agéncias e de que fornmaseplanejamentos se
integram ou melhor, se efetuam na pratica. Comegapwlo representante
da agéncia C, que ndo se considera uma pessoa rafdtca e sim bastante
pratica, acredita que os trés planejamentos (openat, tatico e
estratégico), “se fundem num determinado momento,pesso definir uma
estratégia, posso vé que taticas vou usar e depasso operacionalizar”.

J& os representantes das agéncias A e B, se coefuras falar sobre
planejamento estratégico, tatico e operacionals gktratam nas suas falas

um planejamento mais geral. Podemos ver entdo d{aeconstrucdo do



planejamento é mais de pesquisa e informacdo sobodiente”, as acdes
nado passam para o papel, todo o planejamento dacagé\ é trabalhado de
forma Unica e dinamica, pois segundo o entrevisiagl@reciso ter tempo
para se planejar. Ainda a agéncia A, trabalha ‘&ualb informacdo, conhecendo
a realidade do cliente, mostrando muitos caminHegando a criagdo a acdo”. Ja a agéncia
B, diz que trabalha com os planejamentos quandanrganha “é abrangente e de longa
duragéo. (E o) desafio de n&o fazer coisas tiogemeiais, de Gltima hora. Para que nada
seja feito de imprevisto (o planejamento deve kgy profundo — de no minimo um ano).
Planejamento deve inserir metas definidas e ag@esdita-se que o planejamento deve ter
longa duracdo, com acdes de futuro”. A definicdia feela agéncia B esta mais proxima do
modo de pensar planejamento estratégico, ou sempgéacia tem claro a fungédo do
planejamento, mesmo nao tento como pratica comesfaaer planejamento estratégico,
tenta de certa forma desenvolvé-lo em atividadess envolvem um complexo maior de
procedimentos e que as a¢fes devem perdurar poimmo um ano.

Portanto, os planejamentos estratégicos, tatea@peracionais devem
ocorrem de forma entrosada, o ideal é que juntodet®m objetivar as metas
globais pré-estabelecidas pelas organizagcdes, comstay a sua
sobrevivéncia/crescimento no mercado.

A necessidade de planejar uma campanha publicitériaista como
unanimidade pelas agéncias consultadas, elas véegmamejamento como
fundamental para saber que caminho seguir para imal fchegar aos
objetivos desejados. A agéncia A ressalta que: “semplanejamento tu nao
sabe para onde vai e como vai. Conceito € o maieriante. Para se comecar uma
propaganda tem que ter definido um conceito. Eigwemudar atitudes, interesses (...) E
tudo. Ela (a campanha) n&o funciona se ndo for grdda. Nao existe
marketing e comunicacdo se ndo for integrado”. J&epresentante da
agéncia B diz que o planejamento sem duvida é rsfoés “porque somente
com o planejamento o cliente vai ter uma visdo detapdo mercado e das acdes que
precisa para se destacar.” A agéncia C também aterefle o planejamento é
“fundamental, mas tem momentos que tu ndo vai poglanejar nada no

papel, ndo se tem tempo”, ou seja, ela como as demgéncias acham o



planejamento fundamental para se ter uma visdo werd e chegar aos
objetivos finais mas, revela que no seu dia-a-diplanejamento escrito as
vezes se torna inviavel pois, falta tempo. Isso pesmite observar que as
agéncias planejam praticamente de forma operacjopafta desenvolver o
seu trabalho, mesmo sem colocar no papel.

A comunicacao integrada de marketing vem para waifias acdes de
comunicacdo e marketing a fim de todas falarem amelingua e com isso,
potencializar a marca para alcancar o consumidoalfi

Sendo um processo continuo e unificado a comunicadgéegrada de
marketing (CIM) pode ser vista como uma tendénce mercado, mas,
segundo os nossos entrevistados ela “ndo é umaneiagdé uma realidade. Mudam
0S nomes, mas a esséncia em si € a mesma. O ¢jismrteesultados, e o planejamento tem
gue ser flexivel, € o que da a forca real. A agét®in o compromisso de fazer, mas o
planejamento sé tera mais efeito se estiver astmaiavarias midias: TV, cartaz, folder...E
um efeito acumulativo das varias midias, € com @ s que 0 cliente vai criar uma
imagem da empresa, com um padrdo na linguagem cédquedamental que estejam
integrados” (agéncia A). Ele reforca dizendo qu&M n&o é uma tendéncia, também néo
concorda que a CIM seja uma tendéncia, “(...) portgndéncia € momentéanea, ela é
fundamental, hoje e sempre”. Na resposta da doesgrtante B a CIM também
ndo € vista como uma tendéncia pois segundo ele téndéncia €
momentanea.(...) ndo pode ser uma coisa s0, isatada forma de comunicagédo tem
sua especificidade, e se utilizar uma so, iradsultados fracos”. A agéncia C diz que
“é tudo.Eu acho que sim. E uma tendéncia e uma ssdade. Se tu néo
tracar uma linha de integracdo ndo tem mais volta”.

Como vimos os entrevistados concordam quando se fale a
comunicacao integrada de marketing é uma necessidates véem este
processo como fundamental para se desenvolver lamganha Gnica dentro
de todas as ferramentas de comunicacdo de marketing
Portanto, visando a andlise do processo de planejaonem comunicacao e
suas formas de desenvolvé-lo, percebemos que o®wstados concordam

gue o ato de planejar é fundamental para se dedeevama campanha



publicitaria forte, mas deixam claro que, hoje and muito dificil fazer
este planejamento com o cliente, pois o prazo étocuwr os esforgos sao
poucos. Fazer planejamento requer muito mais quepte requer pesquisa,
dedicacdo, compreensdo e valorizacdo dos clienéeas agéncias muitas
vezes nao tém verba para tal.

As agéncias reconhecem a importancia do planejamesgbem da sua
necessidade e mesmo assim, na pratica ndo o realczano realmente deve
ser, elas apontam nas falas a relevancia do plamef&o estratégico,mas, na
hora do trabalho do dia-a-dia o planejamento é niaigional, ele deve ser
mais agil e pratico, sem muito estudo, facilitando desenvolver das
atividades, ou seja, apenas com carater operacional

Contudo, podemos concluir que o planejamento estdds de certa
forma utilizado pelos entrevistados, ndo da formaail, mas, ele ainda esta
em processo de desenvolvimento e aceitacdo jA quesconhecimento de
sua importancia é um fato.

Consideracgdes Finais
O trabalho proposto serviu-nos ndo sé para pesquisas também

para ampliar o conhecimento e o estudo na area bhmepamento de
comunicacdo, aumentando a percepcdao do mesmo amddtdémico e
profissional, levou-nos a compreender sua import@ncomo sua finalidade
e seu papel. Pois, o planejamento de comunicac&weseomo guia de
orientacdo para o profissional, diminuindo as irteeas que 0 meio
proporciona.

Portanto, os objetivos propostos pelo trabalho forde caracterizar a
comunicacdo de uma forma integrada, onde todasuas f¢cdes podem e
devem ser feitas entre as trés habilitagcdes, adentrabalhar a comunicacéo
de fato de maneira integrada e ndo simplesmentee®enivolvimento de
acOes isoladas.

Para a pesquisa, que apresentamos neste trabaftho fselecionadas
trés agéncias de comunicacdo, de pequeno e médite pa@ara o interior do
estado. A menor agéncia conta com a colaboracédd fencionéarios, ja as



outras duas contam com 8 e 9 colaboradores respmngnte. As agéncias
desenvolvem trabalhos diversos na &area de comuéiag@ublicidade e
propaganda, sendo que a parte de folheteria, weldjode video sdo os
carros chefes das entrevistadas.

Ainda, podemos perceber segundo a pesquisa reaizate a teoria
ndo estd sendo empregada na pratica, pois se s@hbe,0 processo na
maioria das vezes é muito rapido, perdendo um podaosua verdadeira
funcdo, além do cliente ainda ndo estar preparaa@ pal processo, muitas
vezes nao valorizando-o a situacado econdmica muitzes nao ajuda.

Sendo o planejamento o nosso foco, foi de extrempoirtancia saber
gual o tipo de planejamento € desenvolvido dentas é@émpresas, como é
Seu processo e se estes integram teoria a préigea.nos permitiu observar
gue as agéncias de comunicacdo do interior, ndo temhabito de
desenvolver planejamentos estratégicos, mais dgdoprazo ou seja, elas
de certa forma acabam fazendo mais o planejamepsracional mas tém a
visdo dos outros processos de planejar (taticoteatsgico).

Portanto, a partir do trabalho desenvolvido, poderieer que o planejamento de
comunicacdo € fundamental para o desenvolviment alwidades da comunicagéo
integrada, especialmente e dentro das agénciasnadencacao, pois é com a unicidade da
mensagem através dos multiplos canais de comunieedpartir do trabalho conjunto de
profissionais de comunicagédo e de planejamento,squeossibilita alcancar os objetivos
desejados, impulsionando assim, as acdes realizagesximando a empresa/marca do

consumidor final.

Anexo

Questionario

como vocé vé a area da publicidade/propagandagiéofe

Como vocé define o perfil da sua agéncia?

Qual o numero de funcionarios da agéncia?

Que tipo de campanhas/pecas publicitarias costuseamproduzidas?

Costuma-se desenvolver planejamento para essasichag? Que tipo de
planejamento?

Como ele (planejamento) é feito?

Cite um exemplo



8- Existe um ou mais profissionais encarregados deaea planejamento? Qual o
perfil desse profissional?

9- Como vocé define e diferencia planejamento esfi@étatico e operacional?

10- Com qual forma de planejamento vocé trabalha? Eersijuacdes?

11- Vocé acredita que o planejamento € importante pataesso de campanhas?
Por qué?

12- Como vocé vé a comunicacdao integrada de marketing?

13- A comunicacéo integrada de marketing pode ser deramia uma tendéncia?

14- A agéncia trabalha com comunicacao integrada? Como?

15- Vocé acredita que ela (comunicacédo integrada dketiag) possa ser aplicada

futuramente na sua agéncia? (se a resposta deoafdenao)
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