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RESUMO

Este artigo trata das relagbes do plangador com o processo de construcdo da
propaganda no atual contexto publicité&rio porto-alegrense. Aqui sdo abordadas as
relagbes entre o planejador e as demais areas das agéncias, as estruturas adotadas,
ferramentas utilizadas e atribuicbes dadas aos plangjadores em cada uma das trés
maiores agéncias gatchas. A idéia é criar uma ponte entre a teoria e 0 que se aplica na
prética para identificar o perfil do profissional de plangjamento nos dias atuais.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICACAQ; PROPAGANDA;  AGENCIAS;
PLANEJAMENTO; PLANEJADOR.

INTRODUCAO

O presente artigo se propde a explorar 0s seguintes termos: Planejamento, que &
citado aqui como uma das disciplinas que tangem 0 mix de servicos das agéncias e o
Plangjador, que € citado aqui como o profissional responsavel pela tarefa de planejar
dentro das agéncias, no atual contexto publicitario. O objetivo é definir como se déo as
relacbes entre o planejador e o processo de construcéo da propaganda, dentro do atual

contexto publicitario porto-alegrense.

Cooper (2006) explica que é dificil imaginar como se dava o processo de
construcdo da comunicacdo nas agéncias antes da introducdo do plangamento e da
figura do profissional denominado plangador como peca integrante do processo. Os
maiores conhecedores dos problemas dos clientes, até o momento, eram as grandes

empresas de pesquisa, contratadas pelas agéncias para servicos especificos, mas que néo
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participavam ativamente do processo criativo. Podendo assim contribuir apenas com
dados portuais sobre pesquisas especificas. Chris Cowpe, (STEEL, 2006, p. 42)
comenta que “enquanto 0s pesquisadores tendem a ser mais imediatos e sensiveis as
descobertas literais em suas pesquisas, 0s planejadores sdo por natureza mais proativos
e imaginativos, injetando idéias meio pesquisadas, meio profetizadas em cada um dos

estagios de desenvolvimento do processo criativo da propaganda”.

O Plangiamento, como &rea das agéncias de publicidade e propaganda, ja possuli
mais de quatro décadas. Parece bastante, mas ainda se trata de uma area bastante jovem,
gue esta constantemente sendo experimentada, revisada e reorganizada. Cooper (2006)
descreve que Bill Bernbach foi um dos pioneiros a rejeitar o modelo de consumidor
passivo, onde as pesquisas eram excessivamente simplistas, mecanicas e a publicidade
era apresentada sem rodeios. Pressupunha-se na época que o consumidor absorveria a
mensagem, desde que a mesma fosse clara e repetidamente comunicada. De acordo com

Steel (2006) foi ele quem encabegou o que pode se chamar de Revolugdo Criativa.

Cooper (2006) revelaque o planejamento como disciplina surgiu simultaneamente
na Inglaterra e nos Estados Unidos durante a década de 60, com o intuito de trazer a
“voz do consumidor” para dentro da agéncia. Para este autor atualmente ha diversas
formeas de se pensar o planejamento, contudo, os dois modelos mais usuais sdo o inglés,
onde o plangjador trabalha mais em conjunto com a cria¢éo, auxiliando na construcéo
do insight criativo, e o americano, no qual o plangjador atua juntamente com a area de

atendimento, fornecendo suporte constante em relagdo aos clientes.

AS AGENCIAS

Sobre a organizacdo das agéncias, Perez (2008) afirma que elas possuem uma
organizacdo hibrida. Ela explica que ndo devemos analisa-las homogeneamente, ja que
precisamos levar em consideragdo fatores como porte, tempo de mercado e
posicionamento. Ferrari (2002, p. 13) afirma que as agéncias sdo “agentes
intermediarios, que atuam entre 0s anunciantes e os fornecedores e veiculos”. Corréa
(2002, p. 47) conmpleta citando que “cabe a agéncia desenvolver a campanha de
comunicacdo sob a forma de propaganda, promocgédo ou relaces publicas, utilizando o
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marketing direto, eventos, a midia ou qualquer outra modalidade para fazer chegar a

mensagem do anunciante ao publico desejado”.

A lei federal n° 4.680 de 18/06/1965 regulamentada pelo decreto r° 57.690 de
01/02/1966 diz que “a agéncia de propaganda € pessoa juridica especializada na arte e
técnica publicitéria que, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui a
propaganda aos veiculos de divulgacdo, por ordem e conta de clientes / antnciantes,
como objetivo de promover a venda de produtos e servicos, difundir idéias ou informar
0 publico a respeito de organizagdes ou instituicdes colocadas a0 servigo desse mesmo

publico”.

Pinho (2001) explica que as agéncias no Brasil tiveram tradicionalmente a
propaganda como negécio basico, baseando fortemente sua remuneragcdo na veiculagdo
e deixando de lado as demais atividades inerentes a0 complexo de comunicacéo.
Segundo este autor ha trés formas bésicas de remuneracdo para as agéncias pelos seus
servicos: as conhecidas comissies sobre as verbas de veiculagdo e servigos de terceiros,
o faturamento de gastos técnicos e o0s fees por servicos especiais. Para 0 autor, estas
formas vém sendo substituidas por critérios que passam a privilegiar o desempenho e os

resultados.

O profissional de plangamento convive com colegas de outras éreas, que sio
basicamente: atendimento, criagdo, midia e produgdo. Correa (2005) afirma que para o
bom andamento do servico a ser prestado pelas agéncias, € preciso que o sistema de
trabalho, independente do tamanho das mesmas, sgja respeitado. Na ordem cronoldgica
dos acontecimentos, a primeira a&rea a ser citada € o atendimento. Correa (2005) explica
gue o profissional de atendimento precisa ter uma visdo global da agéncia e dos
negécios do cliente, ja que é este 0 setor que mantém o contato permanente com o
mesmo. Santos (2005) comenta que a principal tarefa do atendimento é idertificar as
necessidades do cliente e disseminé las na agéncia, para que sga desenvolvida uma
solucdo de comunicacdo. Para o autor é através do documento chamado Briefing que a
agéncia passa ater acesso as informagdes do cliente.

O briefing é passado para o departamento de criagcdo. De acordo com Santos (2005
p. 167) “o sistema mais comum de trabalho nas agéncias ainda é aduplade criagdo” um

trabalho em conjunto que conforme o autor € composto por um redator e um diretor de
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arte. Atualmente diversas agéncias, principalmente localizadas no eixo Rio/S&o Paulo,

costumam utilizar um terceiro integrante nesta estrutura, focado especificamente em
ferramentas de internet, formando assim umatrinca de criagéo.

Ha também o departamento de midia, que segundo Perez (2008, p. 236) € a
“funcéo da propaganda cujas atividades coordenadas visam promover o encontro das
mensagens de anunciantes com seu publico-avo, dentro da melhor relacdo técnico-
financeira possivel. Santos (2005, p. 143) afirma que “a midia pode ser dividida em
duas etapas, mais ou menos sequenciais: a programacdo e a negociagdo de midia”. A
primeira etapa se caracteriza pela adequacdo do perfil do target a ser atingido com os
estudos de audiéncia dos veiculos de comunicacdo. A segunda etapa é a negociagdo de
precos com estes veiculos. Além destas, ha outras areas (de apoio) como pesquisa,
producdo e trafego, que podem existir ou ndo, dependendo do porte da agéncia. O
préprio departamento de planejamento € considerado por alguns autores como uma area

de apoio também.

O PLANEJADOR E O PLANEJAMENTO

Para Ackoff (1982, p. 2), plangjamento € "algo que fazemos antes de agir; isto €,
antes de tomar uma decisdo. E um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes
gue se requeira a acdo". Correa (2002) e Oliveira (1991) afirmam que o plangamento
visa um melhor resultado futuro, que SO deve acontecer com base nas acles
determinadas pelo mesmo. Correa (2002, p. 98) explica que no planejamento “deve-se
coordenar a atuacdo da empresa ou do assunto em questdo, para se obter 0 maximo de
resultado com o minimo de dispéndio de recursos humanos e financeiros”. Ja Oliveira
(1991) vale-se dos termos eficiéncia e eficacia que devem ser usados para reduzir as
incertezas e aumentar as chances de alcance dos objetivos e desafios estabelecidos pela

empresa.

O termo planejamento se refere também a area de atuacdo do plangjador dentro da
agéncia. Sabe-se que em Porto Alegre apenas algumas poucas agéncias contam com
uma area de planejamento estruturada e mesmo nessas ha divergéncias no que concerne
as formas de atuacdo do plangador. Lupetti (2003, p. 56) citague “em muitas agéncias,
a atividade do plangador é compartilhada com o profissional de atendimento”. Mas se
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nem as agéncias tém uma explicacdo Unica e clara de o que faz o planejador dentro do

processo, imaginem os clientes.

De acordo com a autora (LUPETTI, 2003, p. 57) “muitos executivos ainda
acreditam que planejar uma campanha de comunicagdo € funcdo do departamento de
criagdo”. Segundo a autora se acreditava nisso antigamente, nos tempos em que ainda
nao se pensava estrategicamente e uma bela campanha poderia resolver os problemas do

cliente.

De acordo com Sant'‘Ana (1998) o planejamento deve proporcionar solugdes
préticas, baseadas nos fatos, para problemas especificos de marketing e propaganda. Ele
explica que o planejador deve ser responsavel por centralizar, coordenar e integrar todos
os fatores necess&rios a realizacdo dos objetivos mercadoldgicos e de propaganda,

incluindo avaliag&o e aj ustamento constantes.

Ribeiro (1989, p. 22) cita que “um bom planejamento se faz em trés etapas.
Primeiro se apropria da realidade, depois se monta um problema e, finalmente, se pensa
como solucion&lo. Sendo que as vezes, a propria montagem do problema j4 é a
solucdo”. Segundo Santos (2005) o tempo ideal para se levar a cabo a fase de
plangiamento varia bastante por dois motivos, a complexidade da campanha e a
quantidade de informagbes que se deve levantar para se realizar um planejamento

consistente.

Neal Davies (2009), durante sua palestra no 17° festival de publicidade e
propaganda, realizado em Gramado, ilustra que o planejador do século XXI deve
possuir solidos conhecimentos sobre todo o mix de marketing do cliente e ndo apenas
no que concerne a0 quarto “P” (Promogdo). Para Davies, as agéncias devem estar
envolvidas nas decisdes referentes aos demais “P’s”, Product (Produto), Price (Preco) e
Place (Praca) dos clientes para poder garantir umresultado mais esperado.

Ulisses Zamboni, (CENP, ed. de junho/09) explica que 0s segredos para ser um
bom planegjador sdo saber pensar, ndo ter medo de rétulos e olhar o problema por um
prisma diferente, ou seja, saber sair da zona de conforto. Planejar para ele ndo deve ser
um processo autoral como na criagdo, deve ser um processo coletivo. Ele aponta que €
preciso coragem para amalisar a situagdo do cliente e dizer a ele que, antes da
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publicidade, talvez seja preciso resolver a questdo do preco, do posicionamento do
produto, do arranjo e do treinamento da equipe de vendedores etc. Sem resolver antes
estes problemas, a publicidade pode apenas piorar a situagéo, maximizando as perdas.

ESTRATEGIA METODOLOGICA

Com o objetivo de aprofundar e comparar as constatagdes adquiridas até o
momento, na revisao tedrica, foi feita uma pesquisa qualitativa, exploratéria, de cunho
aplicado, tedrico e empirico, que corsistiu em entrevistas com diretores de
plangamento, de atendimento e de criagdo das trés maiores agéncias de Porto Alegre.
Os fatores determinantes para a escolha formam o tamanho, o faturamento e a projecéo

no mercado das mesmeas.

A pesquisa constituiu-se narealizacdo de entrevistas em profundidade individuais,
que segundo Aaker (2001, p. 209) “sdo aquelas realizadas frente a frente com o
respondente, na qual o assunto-objeto da entrevista € explorado em detalhes”. Ao total
foram nove entrevistados, seus nomes e cargos sd0: LUcia Xavier (Diretora de
Plangjamento da Escala), Natdlia Thomaz, (Diretora de Atendimento da Escala),
Eduardo Axelrud (Diretor de Criagcdo da Escala), Gilberto Della Giustina (Diretor de
Plangamento da DCS), Adriane Kampff (Diretora de Atendimento da DCS), Rafael
Bohrer (Diretor de criacdo da DCS), Patricia Carneiro (Diretora de Plangiamento da
Conpetence), Tania Grigoletto (Diretora de Atendimento da Competence) e Rafael
Baptista (Diretor de Criacdo da Competence). Para preservar as informactes dadas

pelos entrevistados, seus nomes foram resguardados.

Visando facilitar o entendimento da pesquisa, procurou-se usar siglas para
denomin& los, assim como a suas respectivas agéncias, que foram aleatoriamente
representadas pelas letras A, B e C. Optou-se por usar as siglas da seguinte maneira: DP
para os Diretores de Planejamento, DC para os Diretores de Criagdo e DA para 0s
Diretores de Atendimento e logo ap0s cada sigla se usou as letras A, B e C
correspondendo a agéncia na qual os mesmos atuam. Ex: DP-C para o Diretor de

Plangjamento da agéncia C.
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Todas as entrevistas aconteceram no local de trabalho dos entrevistados, ou seja,
nes agéncias em questéo. O tempo demandado para cada entrevista foi
aproximadamente 30 minutos, o periodo utilizado para coletar todas as entrevistas foi
duas semanas e as mesmas ocorreram no més de outubro de 2009. Todas as entrevistas
foram guiadas por roteiros semi-estruturados. A partir disso, partimos para a analise

comparativa entre a revisdo tedrica e a prética observada nas entrevistas.

PESQUISA

Este artigo foi realizado com o intuito de promover o entendimento das relagctes
entre o planejador e o processo de construgdo da propaganda nas grandes agéncias
porto-alegrenses dentro do atual contexto publicitario. Para tanto, foi preciso
desenvolver os seguintes objetivos: a contextualizagdo do cenario onde a funcéo foi
criada, as atribuigbes dadas atualmente a um planejador, a atual relago do planejador
com as demais areas da agéncia, a idertificacdo e a comparacdo entre as ferramentas
técnicas utilizadas pelos mesmos para, a partir dai, tracar um paralelo entre as possiveis
formes de atuagdo profissional utilizadas atualmente pelos planejadores nas grandes

agércias porto-alegrenses.

Foram abordados diversos pontos nas entrevistas, entre eles, cabe destacar aqui a
estrutura dos departamentos de plangamento das agéncias pertencentes a amostra
pesquisada. A primeira delas foi a agéncia Escala, que é composta por uma Diretora e
quatro duplas teméticas de planejamento: uma de Branding, uma de Vargjo, uma de
Conmportamento e Tendéncias e uma de Apoio, composta por um psicélogo e um
estagiario. La eles utilizam muito o conceito de “Departamento Multidisciplinar”, que
pressupbfe um departamento composto por profissionais de diferentes éreas, que
contribuem, cada um dentro da sua especialidade, para o produto final entregue pelo

plangjamento.

A segunda agéncia pesquisada foi a DCS, que é composta por um Diretor,
guatro plangadores e quatro assistentes. La eles envolvem bastante outras areas e
parceiros nos seus projetos. Inclusive eles possuem uma célula, 0 DCS-I, destinada a
execucdo de projetos que ndo tém objetivos diretamente ligados aos seus clientes. Eles
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também possuem o “Betablog”, um blog fechado com informagdes estratégicas sobre 0s

seusclientes.

A terceira e Ultima agéncia que se pesquisou foi a Competence, onde na época
haviam duas diretorias de plangamento digtintas, uma voltada para assuntos
ingtitucionais, de servigos e de produtos e uma voltada especificamente para o vareo.
Nesta agéncia atuam trés plang adores e trés pesquisadores. Eles possuem uma célula

destinada a aplicagdo de pesquisas e monitoramentos para os seus clientes, o ICC.

Sobre 0 cenario e o contexto onde a funcdo de planejador foi criada e as
atribuicdes dadas ao planejador em agéncias porto-alegrenses atualmente, o DP-A
considera o perfil daqui muito irregular e com divergéncias a cerca do conceito de
plangamento em cada agéncia. Perez (2008) ressalta que as agéncias de propaganda
possuem uma organizacdo hibrida, ou seja, ndo optam por um Unico modelo. Como
pode se constatar ha diversas funcgbes que, de acordo com o artigo do APG (Grupo de
Plangamento) da I nglaterra, “What is Account Planning”, deveriam ser realizadas pelo
plangador. Entre elas podemos destacar: Pesquisador de mercado, analista de
dados, moderador de grupos de discussdo qualitativos, central de informacdes,
antrop6logo  social, voz do consumidor, pensador / desenvolvedor de
estratégias, planejador de midia e de comunicagdo, consultor no desenvolvimento de

novos produtos, entre outras.

Estas fungbes ndo se aplicam plenamente em um mercado com as caracteristicas
do nosso (porto-alegrense). Este estudo apontou que iSso acontece, entre outros fatores,
devido a0 perfil de clientes que, generalizando, ndo demandam todas estas fun¢fes. O
gue se observou foi que as grandes agéncias daqui tém a preocupacdo de renovar
constantemente seus métodos, técnicas e ferramentas, tendo sido quase unanimes os
comentérios sobre a importancia de uma estrutura organica de trabalho, recorrendo a

recursos externos quando necessario e sem se prender a normas rigidas de trabalho.

Sobre as relagdes do planejador com os demais departamentos da agéncia, tanto na
prética quanto na teoria se percebeu que ainda ha aspectos a se evoluir neste quesito,
entre eles se destacou a forma como o planejamento (0 departamento) entrega o Brief
Criativo para a criacéo, tendo sido bastante citada a apresentacdo do conceito criativo

gue vai nortear o trabalho da criacdo, (ndo devendo ser confundido com o slogan, que é
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uma frase, ja lapidada pela criacéo, que deve traduzir 0 mesmo e que serve para ser

veiculada, o que ndo acontece com o conceito criativo).

Correa (2005) afirma que para o bom andamento das coisas é preciso que 0
sissema de trabalho, independente do tamanho da agéncia, sgja respeitado. O DC-C
revela que muitas vezes, antes de tocar para outras areas, a Criacdo checa com o
Plangamento. Eles sdo parceiros, inclusive para fazer um Brainstorm juntos. Foi
possivel destacar, tanto na prética quanto na teoria, a importancia do papel do
atendimento no inicio e no final do trabalho do plangjamento, justamente para contribuir

como papel de sintese.

Sobre o dia-a-dia do departamento de planejamento, Perez (2008) explica que tudo
comecga logo apos a apresentacdo do briefing pelo cliente para o atendimento. O DP-A
complementa que em sua agéncia ha trés situagdes principais de trabalho. Pode se tratar
de uma prospeccdo, de um cliente novo ou de um cliente usual, do qual ja se possui
informagdes prévias. Apesar de o trabalho do planejamento ter um inicio, um meio e um
fim, ele é apenas uma parcela do trabalho final entregue pela agéncia. Ficou claro que
apesar de o planejamento ser uma area meio, responsavel pela construgdo do conceito
criativo, 0 mesmo (0 conceito criativo) ndo precisa necessariamente surgir de |4, assim

como o conceito criativo, criado no planejamento, pode se transformar em um slogan de

campanha.

Sobre as ferramentas utilizadas pelo plangamento, Pinho (2008) explica que
devido as exigéncias dos anunciantes, incorporaram-se nas agéncias departamentos
especializados, oferecendo uma vasta gama de servicos. O DP-A conta que eles criam
muitas técnicas e se a empresa de pesguisa ndo abre espago para discuti- las fica inviavel
trabalhar. Ele conta que se 0 planejamento puder, ele absorve 0 maximo possivel de
pessoas de fora. Para ele o conceito do nucleo de pesquisas deles é basicamente esse,
buscar inteligéncias mistas, multiplataformas, multidisciplinares. Eles buscam outras
visoes, sgja fazendo uso de dois moderadores ou levando os resultados para a avaliagcéo
de outros profissionais (psicologos ou professores). Cada vez menos é a uma empresa

de pesquisa que eles recorrem.

O DP-B conta que em sua agéncia o plangiamento dispbe de todo o tipo de

pesguisas, monitoramentos, mapas de identidade, sistemas de informagao, trabalhos de
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observacdo, de vivencia, de saida a campo. Eles usam bastante 0 modelo de construcéo
da marca de identidade de Aaker e criam muitos modelos também. Os produtos
especificos do planejamento sdo basicamente: os projetos de marca, projetos de
posicionamento, reposicionamento, andlise de concorréncia, monitoramento de
mercado, pesquisa de tendéncias, projetos de inovacdo e projetos de pré-atividade para

gerar maisresultados para o cliente.

O DP-C conta que |4 eles possuem vérias ferramentas ja desenvolvidas, umas 30
mais ou menos. Quando ertra o trabalho eles pensam no raciocinio que devem fazer
para solucion&lo e a partir dai pensam em qual ferramenta podem usar. Pode ser um
DNA de marca, um projeto de comunicacdo. Ele explica que a coisa néo funciona como
uma planilha de Excel que se preenche de um lado e sai 0 plangiamento no outro, mas é
uma forma de pensar que se constroi, além disso, eles tentam também sugar varias
teorias de Plangiamento e cada trabalho, evoluir e incorporar em outros trabalhos como
uma técnica, somando e fazendo daquilo uma aprendizagem. Além disso, a agéncia
sempre faz levantamentos de concorréncia. Essas sdo pautas fixas, uma vez por semana
todos saem paradar uma olhada. Ele lembra que ha também algumas pautas de pesguisa

do consumidor, alguns trabalhos etnogréficos.

O DP-A explica que além do trabalho que o plangiamento faz no dia-a-dia da
agércia, elestém uma participacdo muito importante de relacionamento como mercado.
Além do portal fechado (o Betablog) criado para abastecer seus clientes, eles fazem
muitos recortes de mercado, alimentam muito a diretoria na parte de relacionamento
com as empresas. O DA-C explica que as vezes tem Briefings que entram muito
guadrados e o Plangjamento g uda arefletir sobre eles e preparar o0 questionamento para
poder acrescentar um pouco de informacdes. Eles ajudam a construir o Brief, na horade
provocar para que 0 mesmo esteja umpouco mais redondo. O planejamento agrega com
informacdes de mercado para o Atendimento ter um pouco mais de propriedade pra

falar com o pessoal do hospital e defender as campanhas.

Sobre o0 papel do plangamento no atual contexto publicitario local, Sant’ana
(1998) afirma que o plangjador deve proporcionar solugdes praticas, baseadas nos fatos,
para problemas especificos de marketing e propaganda. Ha alguns aspectos em que 0s
departamentos de planejamento das agéncias estudadas tém atuando com excelércia,

exatamente como acontece em mercados mais desenvolvidos. Entre eles podemos citar
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0S momentos em que se propde resolver questdes que vao além da parte de
comunicacdo dos clientes, entrando em questbes de produto, praga e preco gquando

julgam necessario.

Parao DA-C o papel do Plangiamento estéa muito ligado a alinhar a agéncia com
as tendéncias de mercado nos diferentes segmentos em que ela atua em relagdo a
comunicacdo. Sobre as relacbes do planejamento com os clientes das agéncias Santos
(2005) reforca que o plangador deve possuir sdlidos conhecimentos de marketing, pois
seu trabalho € uma extenséo do plangjamento mercadoldgico do cliente. Para o DP-A
conseguir se envolver em questes relacionadas a produto, preco e canais € um sonho
para qualquer agéncia.

Sobre o perfil do plangador Zamboni (2009) explica que para ser um bom
plangjador basta saber pensar, ndo ter medo de rétulos e olhar o problema por um
prisma diferente, ou sga, saber sair da zona de conforto. Steel (2006) apresenta a
definicdo de Chris Cowpe, que imagina o planejamento como “a area que traz o
consumidor para o processo de desenvolvimento da publicidade”. Em sua conversa com

Jon Steel ele define os planegjadores como:

“arquitetos e guardides das marcas de seus clientes, detetives que desvendavam
pistas ocultas e coagiam delicadamente os consumidores a revelarem seus
segredos mais profundos, 0s guerreiros que se levantavam e lutavam pela
integridade de uma visdo estratégica. eles “tinham uma habilidade légica e
analitica para compreender e sintetizar quantidades imensas de informacdes e,
paralelamente, habilidades periféricas e intuitivas para interpretar essas

inf ormagdes com um sentido inteligente e inovador” (STEEL, 2006, p. 42).
Essa é certamente uma definicdo um pouco Iadica, mas que apresenta em si a
essencia do que, teoricamente, deveria ser o Plangiamento. O DC-A considera que o
plangjador deve ser um sujeito curioso, rico de cultura geral, inquieto, que sabe
trabalhar em equipe, ouvir criticas e que tenha um grande poder de sintese. JAo DC-C
explica que um bom planejador deve ter o conhecimento do que se passa nas cabegas
das pessoas, tem que entender 0s seus mecanismos, para ele € preciso ter uma visdo de
mundo, um conhecimento de dados e uma leitura sobre esses dados, de pesquisa, néo

adianta sO pesquisar, € imperativo saber ler os resultados da pesquisa.

O DA-C define o plangjador como um ser questionador, inquieto, que néo é
conformado com a informacéo que o Atendimento apresenta. Que sempre questiona e
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provoca. “E se ndo fosse assim? E se for assado?’. Para 0 DA-A, além de ser curioso, 0
plangjador deve gostar muito de pessoas, principalmente de seus clientes. Ele julga que
o planejador deve estar com a visdo a frente, deve sempre trazer coisas novas que vocé
ainda nem pensou e que de alguma forma pode se transformar em solugéo para o
problema do cliente. Para o DA-B a forma como o plangador consegue transitar dentro
da agéncia e estar alinhado com todos os departamentos é algo que merece grande

destague.

Para 0 DC-A o mais importante € que o planejamento consiga entregar um
plangamento fechado. Ele considera que a criacdo esta presente em todos o0s
departamentos, inclusive no Planejamento e é fundamental que todos os profissionais da
agéncia sgam criativos. Para ele ndo adianta ter insights com linhas maravilhosas que
um cliente pequeno ndo possa pdr em prética. Para o DP-A o fator chave para o sucesso
no planejamento € a criatividade, ele explica que antes de trabalhar em plangjamento,
ter um curriculo baseado e com experiéncia naarea, ele avalia trés coisas que considera
de igual ou maior importancia, Base Cultural, Curiosidade e Paixao.

Primeiro a base cultural, € importante que se perceba que € uma pessoa que esta
conectada no mundo. O plangamento vive de respirar 0 mundo, néo precisa ser a pessoa
mais informada, mes precisa saber 0 que esta acontecendo a0 seu redor. Esse € o
primeiro sinal de uma coisa que € fundamental que € querer entender as coisas. Depois
vem a questdo da curiosidade, para poder ser um bom “perguntador”, plangamento
antes de tudo é saber perguntar. E principalmente, ser suficientemente apaixonado por

comunicacao, paraquerer realmente “meter a méo na massa”. Esses s80 0strés estopins.

Este estudo apontou que o plangamento € um processo que demanda tempo e
esforco por parte do ou dos responsaveis pela sua execucdo, apesar das divergéncias
sobre 0 assunto, pode-se concluir que é aconselhavel que o mesmo profissional cumpra
as duas fungbes em uma agéncia, a no ser que a mesma nNdo possua uma estrutura para
tanto, contudo, deve-se optar por esta opcdo sabendo que uma economia como essa
acaba restringindo a qualidade do produto final entregue pela agéncia parao cliente.

Na agéncia cada um possui 0 seu papel especifico, contudo, a questdo da
importancia da autoria das coisas tem dado lugar ao trabalho em equipe em cada etapa

especifica. Neste estudo apareceram diversos sinbnimos para os chamados grupos de
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trabalho, formados para atender clientes especificos. O planejamento tem tido o papel
de centralizador e organizador deste processo (de construgdo da comunicagéo de seus
clientes). Eles contribuem com diversas fungdes consideradas “de suporte”, mas todas

elas convergem para um sentido maior que é a concepcdo da estratégia.

E é esse entendimento que resume o gque € o planejamento. Conclui-se que se trata
de uma evolugéo do conceito de “departamento de suporte” para “departamento de
estratégia”’, um processo que temsido incessantemente aperfeicoado. Foi constatado que
essa comparagdo ndo deve ser feita de forma temporal, ndo € uma questdo de “antes e
depois”, pois hoje mesmo, h& agéncias em que o planejamento ainda opera nesse
sentido, de suporte para os demais departamentos, ndo estando diretamente relacionado
a edratégia do cliente, o plangjamento ndo precisa acontecer no plangamento, o
plangamento ndo precisa nem ser um departamento especifico nem ter ninguém
escalado para fazé-lo, mas de alguma forma ele precisa existir, cOmo pProcesso.
Concluindo, depois de abordados todos os topicos da pesquisa e feitos os devidos
cruzamentos com arevisao bibliografica, passamos para as consideracdes finais.

CONSIDERACOESFINAIS

Para concluir, como sugestdes para um proximo estudo destacam-se alguns
aspectos, entre eles a necessidade de levar em consideragdo o ponto de vista dos
diretores de midia, que cada vez mais tém sido requisitados a estarem presentes em
todos os momentos de decisdo e ndo apenas no final do processo, como hé pouco tempo
acontecia com a criagdo. Outro ponto a se considerar foi a importancia de se incluir
também os clientes das agéncias nessa pesquisa, para trazer o ponto de vista de alguém
gue estegja fora do processo e que veja tudo por um angulo diferente, na opinido do
pesquisador esse incremento iria enriquecer o presente estudo.

Por fim, aquestdo do tamanho da amostra estudada, seria mais rico poder analisar
também algumas agéncias de médio porte, que possuem departamentos de
plangiamento, porém pouco desenvolvidos, justamente para poder fazer essa

comparagdo. Da mesma forma, seria imperativo analisar algumas agéncias
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multinacionais, como as do mercado paulista, que possibilitariam uma viséo mais

detalhada do processo de planejamento acontecendo em sua plenitude.
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