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RESUMO

Esta pesquisa possui como tema a pratica do planejamento publicitario, enquanto
funcdo e atividade, no interior do Rio Grande do Sul. Além disso, aborda também
guestdes relativas ao perfil deste planner, o empreendedorismo ligado a interiorizacao
da propaganda e a criatividade e sua relagdo com o planejamento. Determina como
recorte geogréafico da pesquisa os Conselhos Regionais de Desenvolvimento do Rio
Grande do Sul (COREDEs) da Campanha e da Fronteira Oeste, e as cidades
integrantes destes Conselhos que possuem ou possuiram Cursos de Bacharelado
presenciais de Publicidade e Propaganda: Bagé e Séo Borja. O trabalho tém trés
objetivos, um geral e dois especificos, respectivamente: objetiva mapear e descrever
como o planejamento publicitario esta sendo realizado nestas localidades, além de
procurar caracterizar o perfil do planner e analisar a atividade empreendedora e o
mercado de propaganda local das cidades interioranas delimitadas. Para atingir estas
finalidades, utiliza como procedimentos metodologicos a pesquisa bibliografica e a
entrevista individual em profundidade, realizada com quatro planners de diferentes

agéncias e empresas das cidades do recorte: dois de Bagé, e dois de Sao Borja.

Palavras-Chave: propaganda. planejamento. empreendedorismo. mercado. interior.



ABSTRACT

This research has as its theme the practice of advertising planning, as a function and
activity, in the interior of Rio Grande do Sul. In addition, it also addresses issues related
to the profile of this planner, entrepreneurship linked to the interiorization of advertising
and creativity and its relation with the planning. It determines the geographic coverage
of the research, the Regional Development Councils of Rio Grande do Sul (COREDES)
of the Campaign and the West Frontier, and the cities that are members of these
Councils that possess or have attended Bachelor's Courses in Advertising and
Propaganda: Bagé and Sao Borja. The objective of the study is to map and describe
how advertising planning is being carried out in these localities, as well as to
characterize the profile of the planner and to analyze the entrepreneurial activity and
the local advertising market of the interior cities delimited. In order to achieve these
objectives, it uses as methodological procedures the bibliographical research and the
individual in-depth interview conducted with four planners from different agencies and

companies from the cities of the cut: two from Bagé and two from Séo Borja.

Keywords: advertising. planning. entrepreneurship. market. interior.
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1 INTRODUCAO

O mercado de propaganda mundial e nacionalmente concentra grandes
aglomerados empresariais, que tém a posse de diversas agéncias de propaganda,
gue atendem as contas de multinacionais e que respondem por fatias consideraveis
do setor e de sua movimentacédo financeira. Simultaneamente a esse cenario, muitas
micro e pequenas empresas, de regides afastadas dos grandes centros, procuram
por pequenas e médias agéncias mais acessiveis que possam prestar servicos de

comunicacao e propaganda para seus mercados locais de atuacao.

Esse movimento, conhecido como ‘“interiorizagdo da propaganda”, vem
despertando a atencdo de diversos Orgaos e sindicatos da profissdo, como por
exemplo no estado do Rio Grande do Sul, no qual o Sindicato das Agéncias de
Propaganda do Rio Grande do Sul (SINAPRO-RS) e a Associacdo Riograndense de
Propaganda (ARP) estdo expandindo suas atividades para o interior a fim de
aproximar as realidades das regides e colaborar para fortalecer o mercado

publicitario gaucho.

Neste processo de interiorizacdo, tanto as pequenas e médias agéncias ja
existentes, quanto as que empreenderam recentemente, tiveram, em algum
momento, que adaptar ou readaptar seu negoécio a realidade local, distante das
regibes metropolitanas e capitais. Essas adaptacdes ou readaptacdes podem ter
sido ocasionadas pela ainda existente resisténcia ao investimento em propaganda,
pela ndo valorizacdo (principalmente financeira) do trabalho do publicitario, entre

outros.

Da mesma maneira que as pequenas e médias agéncias necessitaram se
moldar a realidade do interior, o planejamento publicitario também o teve que fazer.
Além de precisar conceber estratégias e taticas assertivas com menos verba
disponivel, o planejamento constantemente possui empresas como clientes
desestruturadas do ponto de vista organizacional e administrativo, que com este
desconhecimento e estas negligéncias internas, influenciam diretamente nas
atividades, decisbes e resultados do planejamento de comunicacdo e de

propaganda.
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Assim, a préatica do planejamento publicitario nas regiées do interior do Rio
Grande do Sul é o tema central desta pesquisa. Por regibes do interior
compreendem-se as extensdes dos COREDEs Campanha e Fronteira Oeste, mais
precisamente as cidades de Bagé e Sao Borja. A escolha do tema justifica-se: pelo
desconhecimento acerca da atuacdo deste setor e funcdo nestas localidades,
baseado no pequeno numero de pesquisas académicas encontradas (ao longo da
pesquisa da pesquisa para este trabalho); pelo contexto pessoal, jA que a
pesquisadora pretende atuar no setor futuramente, em alguma das cidades
delimitadas, e para isso, gostaria de saber como o planner atua cotidianamente, em
relacdo as atividades, aos desafios e ao processo de trabalho, antes de se inserir no
mercado de trabalho; e por fim, pela complexidade e dindmica do planejamento
publicitario e suas possiveis adaptacdes as estruturas organizacionais dos pequenos

clientes do interior.

Com esta pesquisa focada no planejamento publicitario, pretendemos, como
objetivo geral, mapear e descrever como este planejamento esta sendo realizado
nas regides e cidades delimitadas. Como objetivos especificos, procuramos
caracterizar o perfil do planner publicitario do interior do Rio Grande do Sul, nas
cidades determinadas, e analisar a atividade empreendedora e o mercado de
propaganda local das duas cidades. Para obter estas respostas, utilizamos as
metodologias da pesquisa bibliografica, para revisar os conceitos e tematicas
pertinentes a construcao do trabalho, e as entrevistas individuais em profundidade,
realizadas com quatro planners de quatro agéncias diferentes, duas da cidade de

Bagé e duas da cidade de Sao Borja.

O trabalho sera composto por dois capitulos de revisdo tedrica: o primeiro ira
tratar sobre a publicidade brasileira, o empreendedorismo relacionado a
interiorizacdo da propaganda e a criatividade como caracteristica do planejamento; o
segundo abordara o planejamento, seus tipos e classificacdes, hierarquicamente de
acordo com suas abrangéncias e tempos de atuacao. O terceiro capitulo diz respeito
aos procedimentos metodoldgicos e a exposicdo das respostas as entrevistas, em
conjunto com uma analise reflexiva e interpretativa da pesquisadora. Por fim, o
ultimo capitulo traz uma sintese acerca das consideracdes finais da pesquisa,

expondo as descobertas relativas a cada um dos objetivos.
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2 A PUBLICIDADE BRASILEIRA, O EMPREENDEDORISMO ATRELADO A
INTERIORIZACAO DA PROPAGANDA E A CRIATIVIDADE COMO INTEGRANTE
DO PROCESSO PUBLICITARIO

2.1 Contexto De Surgimento e Evolugéo da Publicidade Brasileira, Influenciada
por Movimentos da Publicidade Mundial

Conforme aponta Rodrigues (2002), é relevante destacar que, “ao se pensar
na conformacdo de uma atividade publicitaria brasileira”, ndo podemos deixar de
lado o cenéario de dependéncia do Brasil em relagdo ao estrangeiro, principalmente
no que tange a insercdo de varios aspectos da publicidade produzida nos EUA e na
Europa. Devemos também refletir sobre a importancia “dos meios de comunicagao
de massa e seu papel na sociedade”, que além de atuarem como “canais de
informagao e comunicagao”, se caracterizam como suportes para a propaganda (ou
reclames, como se chamavam no século XIX).

O surgimento da atividade publicitaria, bem como os primeiros movimentos do
mercado de publicidade no Brasil sdo, de acordo com Areu (2009, p. 270),
frequentemente relacionados ao comeco da imprensa no pais, que ocorreu no
periodo colonial, influenciada pela chegada da Corte, em 1807. Conforme Graf
(2003, p. 17), foi em 1810, momento em que as moedas foram substituidas pelo
dinheiro em papel (que se popularizou rapidamente), que surgiu a propaganda no
pais, com a inauguragao e langamento da “Gazeta do Rio de Janeiro”, primeiro jornal
impresso, marcando também o comec¢o da imprensa brasileira.

O inicio da propaganda brasileira aconteceu por meio da criagdo e veiculacdo
de anuncios impressos no pais: a primeira propaganda relatada, segundo Ramos e
Marcondes (1995) apud Graf (2003, p. 18) foi a de um imovel. Os anuncios desta
época reproduziam um padrdo: eram todos no formato de “classificados”, sem
ilustracbes e utilizavam a fala cotidiana dos vendedores ambulantes em uma
linguagem curta e informativa. Em geral, tratavam de vendas, compras e de servi¢os
caseiros (como vagas para damas de companhia). Considerando a época
escravocrata, nao tardou para que houvessem anuncios de venda, compra ou de

recompensa por escravos fugitivos (GRAF, 2003, p. 18).
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O fato do inicio da publicidade como atividade estar estreitamente ligada a
chegada da imprensa ao Brasil, indica que ela seguiu a mesma tendéncia global (o
comeco da publicidade, a nivel mundial, também esta ligado ao comego da
imprensa):

A histéria da publicidade mundial registra que, antes de existirem as
primeiras empresas especializadas em planejar, conceber, produzir e
veicular publicidade por conta de clientes anunciantes, os anancios para
jornais e revistas, os painéis ao ar livre, os folhetos, os cartazes e outras
pecas promocionais eram criados e produzidos pelos proprios trabalhadores

na imprensa e pelos corretores e agenciadores de publicidade (KESSLER,
DA SILVA, 2007, p. 179).

Conforme Kessler e Da Silva (2007, p. 179-180), os colaboradores de
veiculos impressos, designados para atividades técnicas ou jornalisticas, eram
procurados por clientes e anunciantes ou ainda se posicionavam expondo,
disponibilizando e intermediando espagos comerciais nestes veiculos. Essa pratica
era rotineira nas negociaces de espacos publicitarios, jA que, nesta época, ainda
nao havia uma profissdo nem profissionais focados em gerir estas atividades.

No Brasil Império, em 1821 (as vésperas da Independéncia do pais), é
inaugurado o “Diario do Rio de Janeiro”, que atuava como um jornal de anuncios
classificados, demonstrando como o reclame (modo como a propaganda era
chamada pelo comércio) emergia como importante pratica no contexto (GRAF, 2003,
p. 19).

A partir de 1840, a economia cafeeira se expande, principalmente no Oeste
Paulista, onde se formam cidades: fatores como a falta de médo de obra para o
trabalho com café e a pressdo dos ingleses para que o trafico de escravos acabasse
(visando a ideia de criar uma classe de assalariados, que consumissem seus
produtos importados), geraram um incentivo a imigracdo. A chegada dos imigrantes,
bem como as transformacdes socioecondmicas advindas do desenvolvimento da
lavoura cafeeira resultaram no comeco da industrializacdo, na garantia, através da
moeda valorizada, para investimentos estrangeiros, na estabilizacdo do cambio,
entre outros. Sao Paulo, com a presenca de bancos, fabricas e companhias de
diversos segmentos que adotaram a pratica do trabalho assalariado, se transformou
em um centro consumidor. Dessa forma, as novidades em produtos nacionais e
principalmente estrangeiros chegavam: a partir de 1849, por exemplo, o comércio

norte-americano comeca a importar para o Brasil. A propaganda, nesta época,
14



cresceu e objetivava incentivar principalmente o consumo dos produtos importados,
focado nos consumidores ricos das zonas rurais vizinhas e da Corte (GRAF, 2003, p.
27-31).

No ano de 1875, as ilustracbes comegaram a possuir funcdo central nos
anuncios, acompanhadas de pequenas descricdes dos produtos anunciados. A
propaganda passou a ser realizada para “atender a necessidade econémica de
gerar demanda” (considerando que 0s ex-escravos e imigrantes agora eram
assalariados e livres) e para informar os consumidores dos produtos e servigos
disponiveis no mercado (GRAF, 2003, p. 34).

Houve uma evolugcdo na economia, e a publicidade, no pais, “comecou a ser
criada, produzida e distribuida aos veiculos, como pratica razoavelmente
sistematizada por empresas especializadas” a partir do ano de 1891, momento que
foi fundada a Empresa de Publicidade e Comércio, em Sao Paulo (REIS, 1990, apud
KESSLER, DA SILVA, 2007, p. 179).

Meio século mais tarde, a atividade foi oficializada e regulamentada, por meio
da Lei Federal de n° 4680 e pelo Decreto n°® 57690 de 01/02/1966. A partir deste
momento, determinaram-se legalmente quais eram as funcdes e atividades de uma
agéncia de propaganda e dos profissionais da area.  De acordo com o artigo 6°, do
referido decreto,

Agéncia de Propaganda é a pessoa juridica especializada nos métodos, na
arte e na técnica publicitarios, que, através, de profissionais a seu servico,
estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos Veiculos de
Divulgacao, por ordem e conta de clientes anunciantes, com o objetivo de
promover a venda de mercadorias, produtos e servicos, difundir ideias ou

informar o publico a respeito de organizagdes ou instituicbes a que servem
(BRASIL, Decreto n° 57.690, de 1 de fevereiro de 1966).

A profissédo de publicitario e a atuacdo das agéncias de propaganda foram
oficializadas e regulamentadas em 1966, periodo em que 0 pais se encontrava em
uma ditadura militarl. Segundo Casaqui (2007, p. 62), o mercado publicitario
assumiu, durante a maior parte do regime militar uma posicdo de auxilio a
sustentacdo da ditadura. Como a legitimagdo desse governo ocorreu com base na
l6gica da economia, 0 regime se valia de intensa propaganda para divulgar, em

primeiro plano, os beneficios do desenvolvimento atribuidos a esse momento:

! Ditadura iniciada em 1964, com um golpe militar contra o governo de Jodo Goulart, vice-presidente
eleito democraticamente que assumiu o cargo apdés Janio Quadros renunciar (GUIA DO
ESTUDANTE, 2017).
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crescimento acelerado com base na concentracdo de rendas, a abertura da
economia para investimentos estrangeiros e a criacdo de crédito para alavancar o
consumo da classe média, que logo ficou conhecido como o Milagre Econémico
Brasileiro (GRAF, 2003, p. 89-90).

Com uma tendéncia nascida nos Estados Unidos e que se espalhou pelo
mundo, o desenvolvimento da televisdo determinou “as prioridades do negdcio de
propaganda nas décadas seguintes” (CAPPO, 2006, p. 16). Ela foi responsavel por
inserir uma prética recorrente que persiste até hoje: o comercial de televisdo
(CAPPO, 2006, p. 16).

No Brasil, na década de 1970, o governo de Emilio Garrastazu Médici,
considerado o mais ufanista e repressivo de todos o0s governos militares,
permaneceu utilizando a propaganda para disseminar sua ideologia e suas
facanhas. Diversas empresas nacionais e estrangeiras representavam o “milagre
brasileiro®” em suas propagandas, se valendo do ufanismo para vender seus
produtos e servigos. Entre os fatos que podem ser destacados, em 1970 22,3% das
mulheres desempenhavam atividades remuneradas, fato que gerou mudancas na
familia brasileira, com muitas mulheres assumindo o poder econdémico familiar e
descentralizando essa posicdo da figura do homem. A propaganda observou esse
movimento e o utilizou para atingir seus objetivos de vendas, exibindo uma mulher
dominadora, agressiva e forte, imagem que prejudicou o avanco da mulher, ja que
aumentou “o preconceito em relagédo a elas no mercado de trabalho” (GRAF, 2003,
p. 103-106).

Durante toda década de 70, o AI-5 (Ato Institucional Numero Cinco)
permaneceu com sua funcdo de censurar a producado artistica e cultural do Brasil
(GRAF, 2003, p. 110) e, por diversas vezes, a atividade publicitaria esteve em pauta,
com projetos de lei que objetivavam sua censura. Os profissionais da &rea reagiram,
ao sugerir a autorregulamentacdo, e dessa maneira surgiu o Conselho de
Autorregulamentacédo Publicitaria (Conar), o qual planejou duas acdes: a criacédo de
uma cartilha que delimitou principios éticos para a realizacdo da comunicacdo e um
encontro para debate de assuntos polémicos, “na relacdo entre comunicagdo de
marcas e o publico em geral” (CASAQUI, 2007, p. 65).

2 O “milagre econdémico” ocorreu de 1969 a 1973, periodo em que a economia brasileira “alcangou
niveis excepcionais” gragas ao investimento nacional em estatais, que geraram muitos lucros e
empregos (PACIEVITCH, 2017).
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A década de 1980, com o governo de Jodo Batista Figueiredo, se caracterizou
pela pressado dos civis pela volta da democracia, impulsionada pela crise econémica,
pela inflagdo de 225% ao ano, pelo indice de desemprego de 20% e pelas grandes
dividas publicas interna e externa. Nesse cenario, a politica econdmica gerou
recessao e empobrecimento nos populares, e a propaganda, para atingi-los, se
valeu de temas como “a economia e o congelamento de precos e alimentos”. As
agéncias notaram que, nesta situacdo econémica, a propaganda promocional era
muito eficaz (considerando a recessdo, as verbas menores dos anunciantes, a
sofisticacdo do mercado consumidor e a concorréncia acirrada), e assim diversas
taticas como sorteios, brindes e descontos foram realizadas com frequéncia (GRAF,
2003, p. 115-119).

Apos o fim da ditadura militar, em 1984, ocorreram muitos acontecimentos
que influenciaram a propaganda, principalmente no cenario politico. De acordo com
Casaqui (2007, p. 83), posteriormente a campanha “Diretas ja!”, um grupo de
agéncias publicitarias foi formado para a concepcdo e producdo da campanha de
Tancredo Neves, politico mineiro candidato a Presidéncia da Republica. Esta
campanha, bem-sucedida, teve um desfecho inesperado, com a morte de Tancredo
antes de assumir o cargo. Assim, na eleicdo posterior ocorrida em 1989, os
investimentos em propaganda novamente foram elevados, em uma campanha que
uniu varios recursos publicitarios ao marketing politico, culminando na eleicdo de
Fernando Collor de Mello.

Nessa década, a propaganda brasileira comeca a obter prestigio a nivel
mundial, por seu desempenho em diversos festivais dos anos 70, 80 e 90, a
destacar o prémio do Festival de Cannes, o Palma de Ouro, para o comercial criado
pela MPM para a Fiat (GRAF, 2003, p. 118). Segundo Casaqui (2007, p. 84), “essas
e outras pecas publicitarias elevaram o Brasil a uma das grandes poténcias criativas
na publicidade mundial’.

Os anos 1990 iniciam apresentando dificuldades para o mercado publicitario
no Brasil, advindas das consequéncias geradas pelo Plano Collor, que entre outras
medidas, blogueou as contas correntes e poupancas de cidadaos e empresas. Com
este congelamento nas aplicagdes financeiras, o indice das vendas cai, e “a crise
gerada pela queda do poder de compra do brasileiro leva a industria e 0 comércio a

investir minimamente em comunicagao”, divulgando no maximo ofertas e promogdes
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(CASAQUI, 2007, p. 85). Em meio a essa situagao econdmica, a propaganda de
instituices financeiras incentiva os consumidores a poupar, economizar e investir ao
invés de consumir (GRAF, 2003, p. 129).

Em relagéo aos meios de comunicagéo, nesta década a televisdo se consagra
‘como 0 meio de maior penetragdo”, bem como o que mais provoca mudancas de
atitudes na sociedade do pais, atingindo 71% dos lares e 98,7 milhGes de
espectadores (GRAF, 2003, p. 130). Por outro lado, um novo meio emerge,
sendoutilizado posteriormente pela propaganda como veiculo de comunicacdo: a
Internet, cujas operacdes dos primeiros provedores comerciais iniciaram em 1995,
no pais. A rede, em processo de desenvolvimento em relagdo a “sua propria
linguagem e suas estratégias de atracdo de verbas publicitarias” passa a ser vista
como personagem do futuro e do progresso a frente (CASAQUI, 2007, p. 87).

Nos anos 2000, o governo de Fernando Henrique Cardoso, objetivando a
modernizacdo do pais, prossegue com o Plano Real: tal decisdo demandou
reajustes econdémicos, que tiveram como consequéncia o crescimento de problemas
sociais, a geracao de desempregos e a necessidade de reforma da maquina do
governo. Mundialmente, este governo conseguiu melhorar a imagem do pais, de
forma que diversos investimentos, financiamentos externos, e chances de
intercambio comercial ocorreram para e no Brasil (GRAF, 2003, p. 139-140).

Essa posicdo de abertura para o capital estrangeiro, caracteristica do governo
FHC, também se expandiu sobre a atuacdo do segmento publicitario. Segundo Areu
(2009, p. 271), nos ultimos quinze anos (final da década de 90 e inicio da de 2000),
0 mercado de publicidade tem presenciado mundial e nacionalmente a reunido de
empresas em grupos transnacionais, relacionados a redes financeiras,
caracterizando um processo que, “ha pouco mais de dez anos tem marcado uma
profunda transformagéao no cenario empresarial da publicidade brasileira”, e também
na publicidade internacional, mercado no qual agéncias de publicidade renomadas e
gue eram consideradas historicamente rivais, atualmente pertencem ao mesmo
grupo empresarial. O mesmo processo se encontra no ambito dos meios de
comunicacao, no qual diversos meios se concentram e passam a constituir as
megamidias.

Ninguém pode negar que o negdcio da propaganda mudou radicalmente

[...]. Nao se trata mais da “propaganda como entretenimento”, como se
costumava classificar a atividade na época (trinta anos atras). A propaganda
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converteu-se em um negocio sério, movimentando bilhdes de délares. As
agéncias de propaganda, antes empresas geridas com total liberdade,
consolidaram-se em empresas prestadoras de servicos de marketing em
ambito mundial, controladas por administradores de empresas profissionais
no lugar dos profissionais de propaganda (CAPPO, 2006, p. 19).

Para contextualizar o cenario de grandes grupos empresariais no ramo da
atual publicidade, Cappo (2006, p. 23) conta que, antes da década de 70, os
empresarios que abriram ou assumiram posteriormente a administracdo de
agéncias, apos a Segunda Guerra Mundial, aceitavam a ideia de abandonar o
negoécio e coloca-lo a venda, para obter lucro. Nas décadas de 70 e 80, havia duas
formas de se ganhar grandes quantias: transformar-se em uma sociedade anénima
ou despertar interesse para que sua agéncia fosse comprada por outra. Estas
condicbes favoreceram e criaram o contexto atual das quatro maiores empresas
holdings no segmento publicitario mundial.

Dessa maneira, “das vinte maiores agéncias de vinte anos atras, dezessete
foram engolidas pelas quatro maiores agéncias holdings”: Publicis Groupe, Omnicom
Group, Interpublic Group of Companies e WPP Group. Em 2001, as holdings
faturaram de 75 a 53 bilhdes de ddlares cada, e segundo a informacao trazida por
Cappo (2006, p. 25), John Dooner (até entdo “chairman-CEQ” do Interpublic Group)
afirmou que, juntas, obtinham 82% do faturamento de propaganda nos EUA.

Mesmo que este dado indique que as quatro holdings dominam o setor
publicitario mundial, isso néo significa que ndo ha espaco, trabalho ou demandas
para as pequenas e médias agéncias. Em realidade, a escolha por contratar uma
grande agéncia tem muito a ver com o “tamanho” do cliente: “as enormes empresas
multinacionais de propaganda” existem para atender as contas de grandes clientes,
gue comercializam seus produtos e servicos mundialmente, e que necessitam
negociar “com uma agéncia que oferega abrangéncia mundial”, que seja “capaz de
adaptar a estratégia do cliente a cada mercado, tomando o cuidado de levar em
conta os costumes, o idioma e as sensibilidades locais” (CAPPO, 2006, p. 25-27).

As pequenas e meédias agéncias encontram seu espaco atendendo os
milhares de “clientes locais, regionais e em desenvolvimento que nao precisam de
cobertura mundial e ndo querem particularmente trabalhar com as Quatro Grandes
[holdings]”. Na verdade, pode-se dizer que a existéncia das holdings ajuda a
estabelecer um nicho de mercado para as pequenas e médias agéncias: “quanto

maiores as holdings se tornam, mais espaco elas criam para empreendedores
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isolados criarem os préprios negécios e atenderem a novos e pequenos clientes”
(CAPPO, 2006, p. 27).

2.2 O Empreendedorismo e a Interiorizacado da Propaganda no Estado do
Rio Grande do Sul

Esta realidade retratada por Cappo (2006) se manifesta cada dia mais, por
exemplo, nas regides do interior do Brasil. De forma paralela e ndo obedecendo a
l6gica do movimento das grandes holdings, os empreendedores do setor publicitario
tém identificado as demandas, principalmente das pequenas e médias empresas, e
assim ajudam a difundir e instaurar a préatica publicitaria nas regides interioranas.

Esses empreendimentos, além de atenderem o0s pequenos e meédios
empresarios, também puderam proporcionar solu¢cdes em propaganda mais
proximas para as empresas de grande porte do interior: devido a concentracdo do
mercado publicitario nos grandes centros urbanos, muitas vezes necessitavam
recorrer as agéncias distantes das capitais para a realizacdo dos seus esforcos de
comunicacao.

No estado do Rio Grande do Sul, por exemplo, a evolu¢do do segmento, com
a expansao e criacdo de diversas agéncias no interior, levou os sindicatos e
instituicdes ligadas a profissdo do publicitario a observarem com mais atencao o
fendbmeno, que chamaremos de “interiorizacdo da propaganda”.

Essa afirmacao se confirma com os dados presentes em uma reportagem do
Portal de Propaganda (2014), na qual constam que o Rio Grande do Sul possui 4380
agéncias de propaganda multicanais, sendo 50% delas na capital e 50% no interior,
e que o Sindicato das Agéncias de Propaganda do Rio Grande do Sul (SINAPRO-
RS) vem desenvolvendo atividades para fortalecer o mercado publicitario gatcho,
com o objetivo principal de intensificar o trabalho no interior, focado nas pequenas e
médias agéncias.

A Associacao Riograndense de Propaganda (ARP), segundo reportagem em
seu site, pds em pratica, em 2016, uma das intencdes da atual gestdo?: expandir seu
alcance e suas atividades para o interior do estado, a fim de aproximar a Associacao

dos profissionais e das agéncias interioranas, com o0 objetivo de trabalhar de

3 Atual gestdo composta por Jodo Batista Melo, Andrea Correa, Zeca Honorato e Daisi Aimi
(ASSOCIACAO RIOGRANDENSE DE PROPAGANDA, 2016).
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maneira mais colaborativa com as demais regides. Para atingir este proposito,
designou representantes em seis cidades: Bento Gongalves, Cachoeira do Sul, Rio
Grande, Lajeado, Passo Fundo e Santa Cruz do Sul. A representante Silvia
Bittencourt, de Santa Cruz do Sul, destaca a relevancia e o crescimento do
segmento publicitario nas regides do interior: “as cidades que nao pertencem a
regido metropolitana também desenvolvem propaganda de alta qualidade para
grandes anunciantes. Mas é um mercado que ainda precisa se unir para se
fortalecer mais” (ASSOCIACAO RIOGRANDENSE DE PROPAGANDA, 2016).
Apesar das intencdes, a expansdo da ARP para o interior ainda contempla um
interior muito préximo as regides metropolitanas e a capital, o que reforca a
necessidade de conhecermos a propaganda de outras regides interioranas mais
distantes do estado.

Avancar na profissionalizagédo do setor se faz importante considerando as
conclusdes de Ribas e Nascimento apud Areu (2009)4, em uma pesquisa sobre os
mercados publicitarios de Sao Paulo, Porto Alegre e Santa Maria. Ribas “observa
que ha maior rigor no levantamento do briefing e no predominio do trabalho em
duplas no departamento de criagdo, nos mercados regionais e nacionais” em
comparacdo com o0 mercado de Santa Maria/RS. Sobre o setor de midia,
Nascimento conta que a maior diferenca encontrada entre os trés mercados
estudados esta ligada “a utilizagdo de pesquisa de midia, sendo que Sao Paulo é
aguele gque mais se aproxima do proposto nos livros e Santa Maria 0 que mais se
afasta’. Essa diferenga “ndo é responsabilidade das agéncias”, € resultado “do
volume do investimento dos clientes locais, que inviabilizam a compra de pesquisa”.
Essas constatacdes indicam que as acOes desenvolvidas para tentar atenuar as
diferencas regionais (como por exemplo a criagcdo do CENP® — Conselho Executivo
das Normas-Padrédo) nédo estdo sendo suficientes, “limitando as condi¢bes de
profissionalizagdo da publicidade nos mercados de menor porte” (AREU, 2009, p.
279-280).

4 Projeto de TCC feito por Severo, Ribas e Nascimento, e orientado por Areu na Universidade
Federal de Santa Maria. Objetivava “identificar os procedimentos existentes na pratica publicitaria no
nivel nacional/internacional, regional e local’ a partir de entrevistas em profundidade com dez
agéncias de Sao Paulo, Porto Alegre e Santa Maria (AREU, 2009, p. 269).

> O Conselho Executivo das Normas-Padrdo é uma entidade de ética, com atuagdo nacional, criada e
mantida exclusivamente pelo setor privado para assegurar boas praticas comerciais entre
Anunciantes, Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicag¢édo (CENP, 2017).
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Outro fato que aponta como o interior vem aumentando sua participacao
consideravelmente no segmento publicitario do estado sdo as mudancas na
nomenclatura da Associacdo Profissional dos Publicitarios: segundo o site do
SINPAPTEP-RS (2017), ela foi oficializada em 18 de abril de 1975, com a
presidéncia sob responsabilidade de Omar Siqueira. Em 1978, foi convocada uma
assembleia para tornar a Associacdo um sindicato, e em 13 de dezembro de 1979,
recebeu uma carta do Ministério do Trabalho, em Brasilia, oficializando o Sindicato
dos Trabalhadores em Empresas de Publicidade de Porto Alegre. Em 1995, ja no
periodo de presidéncia de Jurandir de Oliveira Maciel, a diretoria notou a
necessidade de expansdo do Sindicato, para que seja possivel acolher e prestar
auxilio aos publicitarios do interior. Com base nessa percepc¢éo, foi realizada uma
assembleia em 23 de novembro de 1995, para votacao da extensao de base: com a
extensao aprovada, “foi posta a aprovagcao de novo Estatuto e nome para o
Sindicato”, também aceitos. Dessa maneira, nessa mesma data, o Sindicato passou
a se chamar “Sindicato dos Publicitarios, Agenciadores de Propaganda e
Trabalhadores em Empresas de Publicidade do Estado do Rio Grande do Sul”
(SINPAPTEP-RS), sediado na Avenida Jodo Wallig, 1658 — sala 405, em Porto
Alegre.

Refletindo sobre as palavras de Cappo (2006) e sobre os dados e fatos da
propaganda no interior, percebemos que a expansao e interiorizacado da pratica e
atividade no Rio Grande do Sul, ou seja, a abertura de pequenas e médias agéncias
no interior (novas no mercado ou filiais de outras j& existentes) foi possivel gracas ao
empreendedorismo aliado a criatividade.

Para Dornelas (2008, p. 22), o empreendedorismo € a unido de processos e
pessoas que, em conjunto, transformam ideias em oportunidades. Quando essas
oportunidades séo implantadas perfeitamente, negécios de sucessos nascem.
Segundo a Endeavor Brasil (2015), o empreendedorismo se constitui como:

[...] a disposicdo para identificar problemas e oportunidades e investir
recursos e competéncias na criacdo de um negocio, projeto ou movimento

gue seja capaz de alavancar mudangas e gerar um impacto positivo
(ENDEAVOR BRASIL, 2015).

O empreendedorismo pode se classificar como por necessidade ou
oportunidade. De acordo com o site do Governo do Brasil (2012), o

empreendedorismo por necessidade remete aquele empreendedor — que esta
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desempregado e sem perspectivas de um novo trabalho — que abre um negdcio por
precisar obter alguma renda; jA o de oportunidade se refere a quando o
empreendedor decide investir, mesmo que ja esteja empregado ou com
possibilidade de conseguir um emprego — em geral, objetiva aumentar sua renda
(PORTAL BRASIL, 2012).

A acédo de empreender é uma pratica realizada por quem empreende, ou seja,
um empreendedor. A palavra “empreendedor” tem origem no idioma francés
(entrepreneur), e significa “aquele que assume riscos e comecga algo novo’
(DORNELAS, 2008, p. 14). Conforme Aidar (2007, p. 1), o economista Joseph
Schumpeter (1988), por meio do conceito de destruicdo criativa, apresenta o
empreendedor moderno como “aquele que destréi a ordem econdmica existente
pela introducdo de novos produtos e servigos, pela criagcdo de novas formas de
organizagao ou pela exploragdo de novos recursos e materiais”. Dornelas (2008, p.
23) aponta que o empreendedor é a pessoa que identifica uma oportunidade no
mercado e abre um negocio para gerar e obter capital através dela, aceitando e
assumindo os riscos existentes, porém calculados. O Sebrae (Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 2017) caracteriza o empreendedor como “um
realizador que produz novas ideias através da congruéncia entre criatividade e
imaginacao”.

A cultura empreendedora exige dos empreendedores algumas caracteristicas,
citadas por Toledo (2017), como criatividade, organizacdo e capacidade de
planejamento. Entretanto, ndo é suficiente somente ter uma personalidade favoravel
a acdo de empreender para por em pratica uma ideia de negdcio e obter sucesso:
Dornelas (2008, p. 17) afirma que “0 empreendedor de sucesso possui [...] alguns
atributos pessoais que, somados a caracteristicas socioldégicas e ambientais,
permitem o nascimento de uma nova empresa’.

Em relacdo a educacéo, a sociedade e a economia, pode-se afirmar que o
empreendedorismo tem “se disseminado rapidamente como disciplina, forma de agir,
opcao profissional e como instrumento de desenvolvimento econdmico e social”
(DORNELAS, 2008, p. 7-8).

A influéncia do empreendedorismo no desenvolvimento econdémico fica clara
ao observarmos os dados obtidos e divulgados pelo Sebrae em 2005, no Boletim

Estatistico das Micro e Pequenas Empresas. Neste Boletim, os dados afirmam que
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no ano de 2002, as micro e pequenas empresas correspondiam a 99,2% do niumero
total de empresas formalizadas, a 26% da massa salarial e a 57,2% dos empregos
totais (DORNELAS, 2008, p. 2). Estes resultados demonstram a importancia deste
formato de empresa para a economia brasileira, no momento em que dominam o
numero total de empresas formalizadas, e geram mais da metade dos empregos no
pais, contribuindo inclusive para atenuar a atual crise do desemprego — taxa de
12,8% em agosto de 2017 (JORNAL HOJE, 2017). Elas também se caracterizam
coOmo as empresas que mais crescem gquantitativamente no pais, com crescimento
acumulado de aproximadamente 55,8%: em 1996, eram cerca de 3 milhdes, em
2002 aumentaram sua presenca para 4 milhdes e 600 mil (DORNELAS, 2008, p. 2).
Estes satisfatorios numeros trouxeram bons frutos ao pais no estudo
internacional GEM (Global Monitor Entrepreneurship)é, realizado pela London
Business School (Inglaterra) e pela Babson College (Estados Unidos), com o
objetivo de “conhecer o grau de empreendedorismo de cada pais”. O Brasil integra o
quadro de paises participantes desde 2000, e em 2005, manteve sua posicdo em
relacdo aos anos anteriores, permanecendo “entre os dez paises com maior nivel de
atividade empreendedora, dentre os 35 paises que participaram do levantamento
naquele ano” (AIDAR, 2007, p. 4-5).
O momento atual pode ser chamado de a era do empreendedorismo, pois
sdo os empreendedores que estdo eliminando barreiras comerciais e
culturais, encurtando distancias, globalizando e renovando os conceitos
econdmicos, criando novas relacbes de trabalho e novos empregos,

guebrando paradigmas e gerando riquezas para a sociedade (DORNELAS,
2008, p. 6).

Dada a relevancia do empreendedorismo para a evolugcédo da economia e da
sociedade brasileira, € importante auxiliar o presente e o futuro empreendedor na
acdo de iniciar ou manter seu préprio negocio, visto que “uma das grandes
dificuldades [...] na criacdo de um novo negdcio relaciona-se ao fato de nao haver
uma cartilha de como empreender’ (AIDAR, 2007, p. 22). Para contribuir nesta

questao, o autor (2007, p. 25) destaca que esta ndo € uma formula para empreender

® No Brasil, o estudo possui parceria com o Sebrae e com o Instituto Brasileiro da Qualidade e
Produtividade no Parana (IBQP-PR). Segundo informacfes do préprio IBQP-PR, o GEM desde seu
primeiro ciclo, em 1999, até 2005, reuniu mais de 40 paises de todos continentes e de diferentes
niveis de desenvolvimento social e econémico, o que o levou a ser a maior e mais prestigiada
investigacdo de empreendedorismo no mundo. Para medir o grau de empreendedorismo de um pais,
o GEM utiliza a Taxa de Atividade Empreendedora Total (TAE), “que indica a proporgcdo de
empreendedores na populagdo adulta economicamente ativa (entre 18 e 64 anos)” (AIDAR, 2007, p.
4-5).

24



- acdo que por si s6 € inovadora e criativa — e apresenta alguns pontos que podem
ser relevantes no momento de abrir um novo negdcio. Primeiramente, o autor
recomenda desenvolver uma ideia do negocio, percebendo segmentos em
emergéncia e oportunidades, e realizar uma pesquisa de mercado — exploratoria -,
para obter os dados secundarios do mercado. Apos estes dois movimentos, deve-se
determinar o conceito do negécio, ligado a estratégia e ao modelo de negécios, e
executar uma pesquisa de mercado (confirmatédria), objetivando as fontes primarias
de clientes em potencial. Por fim, indica a concepcao de um plano de negdcios para
implementar o negdcio (estabelecer os socios-investidores, reunir recursos para sua
concretizagao, etc) (AIDAR, 2007, p. 25).

O autor ressalta que “definir um conceito de negocio diferenciado €,
provavelmente, um dos principais desafios do empreendedor”. Neste ponto, ja
devem estar definidos as estratégias e o publico-alvo do negdcio, bem como o
modelo de negdcios vigente e os produtos e servigos que serdo ofertados.

O modelo de negécios, por exemplo, € a maneira como “uma empresa cria,
entrega e captura valor. Em outras palavras, € a formula que transforma time,
produto e gestdo em receita, lucros e retorno para os acionistas” (SEBRAE, 2016).
Dornelas (2008, p. 60) defende que este modelo aponta como a empresa obtera
receita e quais serao 0s custos e investimentos precisos para que iSso ocorra.

“‘Um modelo de negdécios nem sempre € algo totalmente novo, mas copiado
com os ajustes necessarios para sua implementagédo em um novo mercado” (AIDAR,
2007, p. 68). Em geral, esta € a situacdo que ocorre no empreendedorismo aplicado
a interiorizacdo da propaganda no Rio Grande do Sul: as empresas que prestam
servicos de propaganda nessas regibes — as que foram abertas e as filiais de
agéncias da capital — tiveram de remodelar seus modelos de negdcio e
funcionamento, adaptando-os a realidade da economia e do mercado do interior.
Dessa maneira, o segmento da propaganda gerou diversas pequenas e médias
empresas, distribuidas pelas mesorregides do estado.

Essas adaptacfes e ajustes realizados nos modelos de negdcio de agéncias
de publicidade para suas implantacées no interior exigem dos empreendedores o
exercicio de uma das caracteristicas necessarias para a pratica, citada por Toledo
(2017) anteriormente: a criatividade. Dessa forma, o empreendedor em propaganda

dotado de conhecimentos em marketing, utiliza sua imaginagdo ndo somente para
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concretizar projetos ja estabelecidos, mas também para identificar “possiveis
mudancas que terdo influéncia decisiva sobre a vida de sua empresa — sobre a vida
de outras pessoas e sobre a sua prépria vida” (DUAILIBI, SIMONSEN, 2009, p. 12).

2.3 A Criatividade, sua Presenca no Processo Publicitario e nas Atividades do

Planejamento de Propaganda

A criatividade nestes ajustes pode ser caracterizada como criatividade
empresarial, que se manifesta “pela formulacdo de problemas, perguntas, respostas
e alternativas” relacionadas a atuacdo de um negocio (DUAILIBI, SIMONSEN, 2009,
p. 20-28). Este tipo de criatividade garantira ndo sé a implantacado das agéncias, mas
ainda mais importante, as suas sobrevivéncias nestes mercados (considerando que
as adaptacdes podem ser realizadas apos a implantagdo da agéncia, em empresas
ja com anos de funcionamento, que notaram que seu modelo de negocios néo
estava condizente com a realidade local). A criatividade, enquanto caracteristica
e aplicagdo, € entendida por Duailibi e Simonsen (2009, p. 10) como “o insight
original [...] € a habilidade de formular novas respostas ou ideias aos problemas ou
situagdes novas ou ja conhecidas”.

Barreto (2004, p. 73) afirma que a criatividade é sinbnimo de solucionar
problemas, considerando que ela ocorre a partir da existéncia de um problema, o
qual “é sempre, invariavelmente, componente ativo, verdadeira razdo de ser de tudo
0 que se compreende sob o titulo ‘criatividade’. Simplesmente ndo ha criatividade
sem problema referente”. A direcdo de problema-solugdo “no acontecimento da
criatividade” € a que pode ser percebida na maioria dos casos, inclusive em relagao
aos problemas de comunicacdo que surgem na concepcdo de propaganda, nas
agéncias (BARRETO, 2004, p. 73).

Seguindo este pensamento, a criatividade aparece como solucdo para a
propaganda por ser “‘um ingrediente poderoso para garantir economia e poder de
persuasao redobrados por centavo investido”. Mais do que “decorar” os anuncios e
pecas comunicacionais, €ela é a “solu¢ao revolucionaria para triplicar a eficiéncia dos
investimentos publicitarios” (BARRETO, 2004, p. 111-112).

Se entende que a criatividade, por ser a “solugdo para a propaganda”

(BARRETO, 2004, p. 111-112), deve ser uma caracteristica intrinseca ao processo
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de criar, conceber e produzir propaganda, sendo necessaria para a realizacdo do
trabalho publicitario. Dessa forma, a criatividade € um dos elementos, uma das
“‘matérias-primas” da qual a propaganda se vale para produzir comunicacgéo, atingir
seus objetivos e obter retorno financeiro.

Contudo, a publicidade muitas vezes € alvo de generalizagdes relacionadas
ao uso e necessidade da criatividade. Para compreender melhor estas
generalizagbes, retomaremos 0s setores que compdem 0s organogramas das
agéncias: segundo Ferrari (1990, p. 14) “embora variando muito de uma para outra,
também em funcédo do porte de cada agéncia” os setores comuns basicos sao a
diretoria, a administracdo/financas, a criacao, a midia e o atendimento/planejamento.
Podemos dizer que estes setores se dividem em profissionais e acdes que
constituem a estratégia, a tatica e a operacdo da propaganda e comunicacao.
Entretanto, essa “divisdo” n&o pode ser levada totalmente a risca, considerando que
muitas vezes o trabalho de cada setor exige que o profissional possua e exercite
caracteristicas e atribuicbes comuns aos outros setores.

Muitas vezes se tem a ideia errbnea de que somente o departamento de
criacdo precisa de criatividade para realizar seu trabalho. Partindo da premissa que
a criatividade é um insumo para a concepc¢ao e producdo de publicidade, que deve
estar presente em todo o processo publicitario, entendemos que ela se encontra nas
atividades de todos os setores de uma agéncia, incluindo os setores gestores e
analiticos, como o atendimento e o planejamento. Este dltimo, por exemplo,
necessita de criatividade tanto quanto o setor da criagdo, para pensar em
estratégias, taticas e opcdes de midia entre as muitas possiveis, a fim de atingir
resultados assertivos.

A criatividade auxilia na concepgdo do planejamento publicitario, e € uma
caracteristica relevante para o planner, de modo que pode nos ajudar a responder
aos objetivos desta pesquisa, de mapear e descrever como o0 planejamento de
propaganda esta sendo realizado, além de caracterizar o perfil do planner, ambos
nas regides e cidades do interior pesquisadas. Assim, por esta proximidade,
guestionaremos 0s planners entrevistados acerca da relacdo entre criatividade e

planejamento.
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3 O PLANEJAMENTO, SUA IMPORTANCIA E AMPLITUDE

Planejar € uma acao inerente ao cotidiano do ser humano. Tavares (2009, p.
117) afirma que todos nds planejamos ou planejaremos em algum determinado
momento de nossas vidas: seja ao organizar nossa rotina e compromissos do dia
pela manha, ao gerir um negocio, ao imaginar o futuro. Independente de se tratar da
vida pessoal ou profissional, ou ainda para qualquer area de atuacdo e qualquer
profissional, a realizacdo de planejamento sera de essencial relevancia, inclusive
nas areas de gestdo, administracdo, marketing e comunicacao.

Planejar, segundo o Dicionario Aurélio (2010, p. 590), significa: “1. Fazer o
plano ou a planta de; projetar, tragar. 2. Tencionar, projetar. 3. Elaborar um plano
de.” Para Tavares (2009, p. 118), planejamento é, simplesmente, “0 processo de
planejar”. Rocha e Christensen (2008, p. 263) o caracterizam como “uma ordenagao
das acdes a serem desenvolvidas por determinada organizacdo no decorrer do

tempo e dos recursos necessarios para realizar estas acdes”.

O planejamento é um conjunto de atividades e providéncias que devem ser
tomadas com a finalidade de alcancar um objetivo. Deve-se considerar no
planejamento as constantes mudancas ambientais, a fim de assegurar os
objetivos financeiros de uma organizag¢édo (LUPETTI, 2000, p. 81).

O planejamento esta intrinsecamente ligado ao plano, j& que, para Tavares
(2009, p. 118), o plano € o planejamento materializado, isto é, “0 documento escrito,
o processo formatado”. Dessa forma, todo planejamento se torna um plano no
momento em que é redigido.

Ao avancar no estudo sobre planejamento, percebemos que existem muitas
definicbes sobre o termo e seus derivados, que trazem dificuldades para
compreendé-los e distingui-los: planejamento organizacional, planejamento
estratégico, planejamento corporativo, planejamento de marketing, planejamento de
propaganda, planejamento tatico, entre outros, sdo alguns exemplos trazidos por
Lupetti (2000, p. 80-81).

Tavares (2009, p. 118-119) ao se deparar com tantas nomenclaturas,
meétodos e objetivos diferentes, em relacdo ao planejamento, decidiu organizar,
didaticamente, os diversos tipos de planejamentos e as diferencas entre eles. Dessa
maneira, deduziu que “existem varios tipos [...] de planejamento: marketing,

comunicacdo, vendas, eventos, etc. Os mesmos estdo inseridos em trés
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classificacbes: estratégico, tatico e operacional’. Westwood (apud Lupetti, 2000, p.
81) defende que o “plano empresarial ou corporativo da companhia movimenta o
negocio”: esse plano sera executado por meio da determinagéao de planos a longo,
médio e curto prazo. Os planos a longo e médio prazos sdo comumente
denominados de “estratégicos”, considerando o periodo de execugéo longo para a
empresa, ja os planos a curto prazo se denominam como “empresariais” ou
“corporativos”, porque se caracterizam por orientar as agoes cotidianas da empresa.

Dessa maneira, podemos observar que, de modo geral, o planejamento varia
conforme seus objetivos (amplitude) e seu tempo de atuacédo (periodo de acdes pre-
definidas).

Apesar da infinidade de tipos de planejamentos e nomenclaturas neste
capitulo focaremos naquele que é o principal objeto de estudo desta pesquisa, 0
planejamento publicitario, e para isso percorreremos o caminho baseado nas
classificacbes de Lupetti (2000), detalhando os planejamentos relacionados a
constituicdo de uma empresa/organizacdo, ao seu marketing, & sua comunicacao e
por fim, a sua propaganda. Assim, Lupetti (2000, p. 83) ordena os diversos tipos de
planejamento existentes, de acordo com suas propor¢cdes e ac¢des, conforme figura

abaixo (em destaque os planejamentos que nos levam ao planejamento publicitario):

Figura 1 — Planejamento Global da Organizacéo e seus planejamentos
taticos e operacionais
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Plansjamento comercial
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Planejamento de
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comunicacdo

distribuicio

Mivel operacional
Flanejamentio de
atendimento ao consumider

Nivel tatico

Planejamento
industrial

Fonte: Lupetti (2000, p. 83) adaptado.

Conforme Boone e Kurtz (2009, p. 45) a concepcdo de cada tipo e
classificacdo de planejamento esta relacionada aos diferentes niveis administrativos
de uma empresa/organizacao, e deve ser realizada por profissionais que integram

cada um destes niveis. A tabela abaixo exemplifica a afirmacéao:

Tabela 1 — Planejamento em diferentes niveis administrativos

Nivel administrativo Tipos de planejamento

enfatizados neste nivel

Exemplos

Alta administragdo (Diretoria, | Planejamento estratégico

Presidentes (CEOs), Diretores

Objetivos organizacionais;

estratégias fundamentais;
operacionais (COOQOs), vice- planos de longo prazo;

presidentes de divisbes) orcamento total

Gerentes intermediarios

Planos trimestrais, semestrais e

(gerente-geral de  vendas, | Planejamento tatico anuais; procedimentos e

gerente de unidades de politicas de divisdo

negécios, diretor de pesquisa

de marketing)
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Gerentes de supervisdo Planos diarios e semanais;

(gerentes de venda local, | Planejamento operacional orcamentos das  unidades;
supervisor — escritério de procedimentos e regras dos
telemarketing) departamentos

Fonte: Boone e Kurtz (2009, p. 45).

3.1 O Planejamento Global da Organizacgéo: Visdo a Longo Prazo

Utilizando as nomenclaturas designadas por Lupetti (conforme figura 2), o
primeiro nivel de planejamento, considerando a hierarquia dentro da empresa e seu
grau de importancia e influéncia sobre os demais, é o planejamento global da
organizagao: “o planejamento estratégico € a base do planejamento de uma
empresa’ (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 30).Este planejamento &€ denominado
como “planejamento estratégico” pela maioria dos autores: Pinheiro e Gullo (2009),
Kotler e Armstrong (2007), Churchill e Peter (2000), Tavares (2009), Kotler e Keller
(2006) e Boone e Kurtz (2009).

O planejamento global da organizacdo, ou planejamento estratégico, é o
processo desenvolvido para definir “as metas primordiais de uma organizagao e
para, em seguida, adotar medidas que, no fim, atingirdo essas metas”. Ele impacta
direta e vitalmente no destino de uma organizacao, ja que orienta a longo prazo os
profissionais designados para tomadas de decisées (BOONE, KURTZ, 2009, p. 44).

Segundo Tavares (2009, p. 135) o planejamento estratégico consiste em um
“‘processo de desenvolvimento e manutengcdo de um ajuste estratégico entre os
objetivos de organizagao e as oportunidades de mercado”. Churchill e Peter (2000,
p. 86) defendem que este planejamento tem como foco os objetivos de longo prazo,
‘concentrando-se em atividades que resultem no desenvolvimento de uma missao
organizacional clara, bem como de objetivos organizacionais e de estratégias” que
possibilitem e levem tal empresa a atingi-los. Kotler e Armstrong (2007, p. 30)
afirmam, em relacdo a este planejamento:

Cada empresa deve encontrar o plano para a sobrevivéncia e o crescimento
de longo prazo que fagca mais sentido diante de sua situacdo, suas
oportunidades, seus objetivos e seus recursos especificos. Esse é o foco do

planejamento estratégico — o processo de desenvolver e manter um
alinhamento estratégico dos objetivos e habilidades de uma organizacéo

31




com as oportunidades de marketing em um mercado em mutacéo
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 30).

Assim, produzir um plano estratégico (a materializacdo do planejamento
estratégico) diz respeito a adaptar uma empresa/organizacdo de modo que ela
possa “obter vantagens das oportunidades do ambiente em constante mudanga”
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 30). Por fim, Pinheiro e Gullo (2009, p. 185)
determinam o0s aspectos que norteiam o0 planejamento estratégico de uma
empresa/organizagdo: “as caracteristicas do portfolio de marcas e produtos que
comercializa, as caracteristicas dos mercados onde atua, e 0s objetivos que quer
alcancar em seu negocio”. Esses aspectos também s&o citados por Kotler e
Armstrong (2007, p. 30), que descrevem as etapas de concepcdo do planejamento
estratégico de uma empresa/organizacao:

1) No nivel corporativo, sdo estabelecidos o propésito geral e a missao da

empresa/organizacao;

2) A missao se transforma “em objetivos de apoio detalhados que orientam

toda a empresa’;

3) A administragao define o “melhor portfolio de negdcios e produtos para a

empresa e quanto apoio sera dado a cada um’;

4) Cada unidade de negédcios e produtos concebe planos de marketing “e

outros planos departamentais detalhados que apoiem o plano geral

(estratégico) da empresa”.

Neste planejamento também se encontra a estratégia de marketing do
negécio (PINHEIRO, GULLO, 2009, p. 185), de forma que ele determine algumas
especificagbes que devem ser seguidas “por profissionais de marketing, por
executivos, pela equipe de producao e por todas as outras pessoas da organizacao
para que se atinjam os objetivos organizacionais” (BOONE, KURTZ, 2009, p. 43).

Assim, do planejamento global da organizacdo (planejamento estratégico),
surgem os planejamentos taticos, “que precisam, necessariamente, ser acordados e

coordenados com o planejamento global da organizagao” (LUPETTI, 2000, p. 83).

3.2 O Planejamento Tético e de Marketing

O planejamento tatico € um plano pertencente a uma unidade ou divisdo da
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empresa, que possui média duracdo (TAVARES, 2009, p. 137). Mais
especificamente, esta ligado “a criagdo de objetivos e estratégias destinados a
alcancar metas de divisdes e departamentos especificos ao longo de um intervalo de
tempo médio, entre um e cinco anos” (CHURCHILL, PETER, 2000, p. 86). Como se
relaciona com as divisbes e departamentos de uma empresa/organizacdo, alguns
planos taticos podem ser: os planos de producao, financeiros, de marketing, entre
outros (TAVARES, 2009, p. 137). O planejamento de marketing, por exemplo, exerce
apoio ao planejamento estratégico, através de “planos mais detalhados para
oportunidades de marketing especificas” (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 30).

E um processo de intenso raciocinio e coordenacdo de pessoas, recursos
financeiros e materiais cujo foco central é a verdadeira satisfacdo do
consumidor. Em outras palavras, é ajudar o consumidor a se sentir um
pouco mais feliz e, em consequéncia, gerar resultados positivos para a
empresa e a sociedade (AMBROSIO, 1999, p. 1 apud TAVARES, 2009, p.
123-124).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 24), o planejamento de marketing € um
processo que se baseia em “analisar oportunidades de marketing, selecionar
mercados-alvo, projetar estratégias de marketing, desenvolver programas de
marketing e gerenciar o esfor¢co de marketing”.Sobre o planejamento de marketing,
Las Casas (2009, p. 325) destaca que ele

[...] pode ser considerado uma forma de garantir que todos os fatores que
influenciam os elementos do composto de marketing se combinem da

melhor maneira possivel para atingir determinados objetivos, considerando
um meio ambiente qualquer (LAS CASAS, 2009, p. 325).

Integram o planejamento de marketing a “previsao do futuro”, bem como o
desenvolvimento de objetivos e estratégias que estabelecem como, quando, onde e
quais atividades de marketing seréo realizadas. “E um processo continuo, devido as
modificagdes do ambiente” (PRIDE, FERREL, 1977, p. 36 apud LAS CASAS, 2009,
p. 325). Dessa maneira, este planejamento se constitui como o0 momento de definir
guais estratégias de marketing irdo auxiliar a empresa/organizacao a alcancar seus
‘objetivos estratégicos gerais” — aqueles definidos no planejamento global da
organizacdo (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 44).

No momento em que o planejamento de marketing é redigido e/ou transcrito,
temos o plano de marketing: “o documento que resume o planejamento de

marketing” (TAVARES, 2009, p. 123), ou ainda “a parte escrita do planejamento”
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(LAS CASAS, 2009, p. 326).

S&o documentos criados por organizagbes para registrar os resultados e
conclusdes das andlises ambientais e detalhar estratégias de marketing e
os resultados pretendidos por elas. [...] Os planos de marketing também
devem incluir orcamentos, previsdes de vendas e lucros e qualquer outro
objetivo que possa ser usado para avaliar o sucesso ou fracasso
(CHURCHILL, PETER, 2000, p. 19).

E um documento que possui todos os detalhes e informagdes precisas para
as acles que devem ser realizadas pelos administradores responsaveis, e que deve
ser simples (para que seja compreensivel a todos), flexivel e pratico. Esta
flexibilidade se faz relevante ao percebermos que, apds a concepc¢do de um plano, o
meio ambiente constantemente se modifica, gerando a “necessidade de adaptacao
para fazer frente a estas novas situacdes” (LAS CASAS, 2009, p. 326).

Planejar boas estratégias de marketing ndo é o suficiente para que ele
obtenha éxitos: a empresa/organizacdo, além de saber planejar de forma eficaz,
também deve conseguir realizar o que planejou de maneira apropriada. Esse
processo de realizagdo, chamado de implementagdo de marketing, “transforma os
planos de marketing em acfes para que o0s objetivos estratégicos de marketing
sejam atingidos”. Ao levar em consideracdo a conectividade da atualidade,
integrantes de “todos os niveis do sistema de marketing” devem somar esforgos e
trabalhar colaborativamente para que ocorra a implementacdo dos planos e das
estratégias de marketing. “Enquanto o planejamento de marketing preocupa-se com
0 porqué e o qué das atividades de marketing, a implementagéo trata do quem,
onde, quando e como”. (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 44-45). Caso no
planejamento de marketing se aponte como necessaria a implementacdo de
estratégias de marketing referentes ao P Promocdo, podem ser contatados, por
exemplo, veiculos de comunicacao, empresas que trabalhem com relagdes publicas,
com comunicacado integrada, agéncias de propaganda, entre outros. Estas
estratégias do P Promocdo também deverdo ser planejadas, através de um
planejamento operacional de comunicacdo, ou, no caso das agéncias de
propaganda, de um planejamento publicitario.

Conforme Lupetti (2000, p. 83-84), dos planejamentos taticos (como o
planejamento de marketing) “nascem os planejamentos operacionais”, como por
exemplo o de distribuicéo, de pesquisa e 0 de comunicagdo — Nnosso interesse nesta
pesquisa.
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3.3 O Planejamento Operacional e de Comunicacao

O planejamento operacional é aquele plano de curta duracdo, que visa
administrar e “controlar as rotinas de uma unidade da organizacao” (TAVARES,
2009, p. 121). Nele, ocorre a “criagdo de objetivos e estratégias para unidades
operacionais individuais ao longo de um curto intervalo de tempo, em geral um ano
ou menos”. Os colaboradores responsaveis geralmente sdo gerentes de nivel médio
ou supervisores, e os trabalhadores, quando contribuem no planejamento, na
maioria das vezes atuam no planejamento operacional (CHURCHILL, PETER, 2000,
p. 86). Acerca do planejamento de comunicagédo, Corréa (2008, p. 114) afirma que :

Sendo um processo administrativo e sistematico, teria a finalidade de
coordenar os objetivos, estratégias e as diversas fases de uma campanha
de propaganda, promo¢do de vendas ou de relacdes publicas, com os
estipulados pelo marketing, procurando atingir o maximo de retorno sobre o
investimento realizado. [..] E um conceito amplo e que contém o
planejamento da propaganda, da promocao ou das relages publicas. Pode
ser aplicado, também, ao planejamento do marketing direto, de eventos
especiais ou a outras atividades de comunicacdo. A diferenca entre eles
estd em considerar as caracteristicas especificas de cada um e adaptar o
planejamento para que reflita [...] quais os problemas a serem resolvidos, o0s

objetivos, as [...] estratégias para atingi-los e determinar os sistemas de
controle (CORREA, 2008, p. 114-120).

J& o plano de comunicacao se refere ao procedimento de formatar as metas e
objetivos, e de desenvolver estratégias de comunicacdo, que serdao “avaliados
através de processos e indicadores, orcados de acordo com as necessidades e as
possibilidades de cada negécio” (TAVARES, 2009, p. 124).

Segundo Corréa (2008, p. 114-116) o planejamento de comunicacéo deve ser
entendido como uma ramificagdo do planejamento de marketing, partindo “do
pressuposto de que ja exista um planejamento de marketing”’, concebido
previamente. Dessa forma, com base e a partir do estudo realizado no planejamento
de marketing (relacionado ao ambiente externo e interno, ao produto/servico
ofertado, as questdes de faturamento, entre outros), pode ser pensada a estratégia
de comunicacdo (CORREA, 2008, p. 115-116). O estudo advindo do planejamento
de marketing é de suma importancia, ja que “por envolver decisdes mercadoldgicas,
0 planejamento de comunicacdo necessita de mais informacfes além do simples
objetivo de comunicagao”: algumas de suas etapas constituintes sdo o levantamento
de informacdes (briefing, pesquisas primarias e secundarias); “analise situacional,

decisdes e definicdes — definicdo/redefinicdo dos objetivos e metas, das estratégias,
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dos tipos de campanhas; implantagdo; execugao; controle e avaliacdo” (LUPETTI,
2000, p. 90).

Como dito, o planejamento de comunicacdo é constituido por possiveis
estratégias de comunicacdo que podem ser adotadas: promocao, relagbes publicas,
propaganda, entre outros. Contudo, cada uma dessas estratégias, para seu
desenvolvimento e aplicacdo, também requerem a concepcdo de um planejamento
especifico, por profissionais habilitados: o planejamento publicitario € um exemplo

disso.

3.4 O Planejamento Publicitario, o Profissional e sua Atuagéo

A figura do planejador ou planner é a responsavel pela concepcdo do
planejamento de propaganda: “um processo analitico que administra as informagdes
existentes e 0s recursos disponiveis, buscando a melhor forma de atingir os
objetivos pretendidos, [...] visando o maximo retorno sobre o investimento”
(FERRARI, 1990, p. 16). O objetivo geral do planejamento € “proporcionar solugdes
praticas, baseadas nos fatos, para problemas especificos de marketing e
propaganda”, e para isso, ndo pode se separar “dos aspectos organizacionais,
operacionais, de venda e de controle das atividades comerciais”. Essa nao
separagado é evidenciada quando o autor define que o planejamento deve ser “a
responsabilidade que centraliza, coordena e integra todos os fatores necessarios a
realizacao dos objetivos mercadolégicos e de propaganda” (SANT'ANNA, 2013, p.
98). Tais objetivos podem ser delimitados e, por meio de um programa de acéo,
atingidos, fazendo do planejamento um “elemento administrativo indispensavel ao
desenvolvimento, execucdo, coordenacdo e controle da estratégia que devera
marcar o sucesso da campanha” (SANT'ANNA, 2013, p. 101-102).

O plano de propaganda trata da “descricao planejada de acgdes publicitarias
visando atingir objetivos mercadoldgicos de uma organizacdo, marca, produtos,
servicos, etc” (TAVARES, 2009, p. 124). Ele é fundamental para orientar e alinhar os
setores da agéncia em relagdo a concepcao, producao e veiculagdo da propaganda,
ja que “oferece o conteudo da mensagem e as diretrizes basicas para sua
veiculagdo” (FERRARI, 1990, p. 16).

Ferrari (1990, p. 11) afirma que, para conceber um planejamento de

propaganda, o planner deve possuir como “suas armas” a disciplina, a paciéncia, o
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controle e o sentido de oportunidade, e como “seus diferenciais” o inconformismo, a
criatividade e a sensibilidade. Deve utilizar todas essas caracteristicas para entrar
em contato com sua realidade de atuacédo, e estar ciente de que quanto mais
informagdes tiver, mais proximo estara de planejar uma propaganda bem-sucedida,
e de que quantos mais fatos desconhecer, menos chances tera de obter sucesso.
A base do planejamento é uma abordagem concreta das decisbes
mercadoldgicas e publicitarias, baseada na analise da posicao atual da
firma no mercado, nos seus recursos caracteristicos e capacidades atuais.
As informacdes necessarias ao planejamento sdo reunidas e sintetizadas
por meio de pesquisa. E necessario nesta etapa prever as atividades

internas e as influéncias externas que dardo forma ao futuro, sob varios
cursos de acao alternativos (SANTANNA, 2013, p. 102).

Sant’Anna (2013, p. 101) defende que “a analise, sintese e interpretagcao de
dados reunidos pela pesquisa sdo componentes essenciais das responsabilidades
do planejador’. Em uma agéncia de propaganda, o planner deve ser capaz de
absorver todo tipo de informacéao, disp6-las fora de ordem e reordena-las, formando
novos padrbes até que surja algo interessante” (STEEL, 2006, p. 56). Essas
informacbes devem ser analisadas, para encontrar 0s problemas e as
oportunidades, e a partir disso, pensar em solugdes, “o produto final de seu
trabalho”. Assim, a tarefa do planneré “analisar o problema mercadologico do cliente
e propor solu¢des no ambito da comunicagdo” (FERRARI, 1990, p. 11-41).

Muitas agéncias “usam seus planejadores de modo exaustivo na linha de
frente do processo de reunir informacdes inteligentes e depois os excluem do
restante do processo” da criagdo e produgao da propaganda. Contudo, uma vez que
as solugbes propostas pelo planner sdo aprovadas pelo cliente, é sua
responsabilidade cuidar para que elas sejam executadas correta e adequadamente,
pelos demais departamentos e setores da agéncia envolvidos, ao longo do processo
de trabalho (FERRARI, 1990, p. 17).

Esse cuidado € fundamental porque o planejamento “se concretiza através
de outras areas da agéncia”’, disponibilizando as informag¢des suficientes e
necessarias para elas (FERRARI, 1990, p. 41). Considerando que a concretizagado
do planejamento depende de sua execucao pelos demais setores, cabe ao planner
compreender que existem muitas personalidades e interesses diferentes dentro da

agéncia, “e para que seu posicionamento seja bem-sucedido, ele deve ter a
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habilidade de conquistar, em primeiro lugar, seu publico interno” (CAMPOS, 2006)’.

Essa relacdo entre o planejamento e os demais setores da agéncia se da por
meio das etapas de atuacdo do planner, bem como pela criatividade do profissional,
para auxiliar no processo de criacdo e producdo da propaganda. Ferrari propde
“‘uma sequéncia de procedimentos que otimize o esforgo do planejador”, dividindo a
atuacao do profissional em quatro etapas, ou ainda, “unidades de agao”, que serao
abordadas nos seguintes paragrafos: 1) a determinacdo de objetivos, 2) o
estabelecimento de estratégias, 3) o controle da execucdo e 4) a avaliacdo dos
resultados (FERRARI, 1990, p. 17).

A primeira etapa é a de determinacdo dos objetivos que deverdo ser
atingidos, ao final do esforco de propaganda: ela se constitui pela aplicacdo da
coleta do briefing e por sua avaliacdo critica (realizada pelo planner). Assim, o
planner, a partir do briefing, procura analisar o contexto descrito e buscar mais
informacdes que faltem ou o complementem. Com mais informacdes, volta a analisar
0 contexto, para identificar problemas e oportunidades: além de poder apontar se 0s
objetivos de mercado do cliente sdo condizentes, consegue determinar com
seguranca os objetivos de propaganda (FERRARI, 1990, p. 18).

O objetivo de propaganda €, essencialmente, um objetivo de comunicacgéo, e
sua fixacao “pressupde que se perceba com clareza qual o papel da propaganda na
comercializagdo de produtos/servicos” (FERRARI, 1990, p. 32). Um objetivo
publicitario deve ser constituido por trés elementos: uma intencdo, uma proporcao e
um prazo. A intencdo €, como a propria palavra diz, o proposito, aquilo que se
almeja A proporcdo é a forma de estabelecer como um objetivo sera mensurado,
através de percentuais ou valores absolutos. O prazo esta relacionado a fixacdo do
tempo em gue as taticas definidas irdo acontecer. Um exemplo de objetivo que une
os trés elementos é aumentar as vendas de determinada marca em 10% na Regido
Nordeste do Brasil, em um ano (SANT’ANNA, 2013, p. 119).

O plangjamento e a agéncia de propaganda devem auxiliar no
estabelecimento e fixacdo dos objetivos, entretanto, compete ao profissional de
marketing a decisdo final sobre eles, ja que a propaganda deve “compor
construtivamente o marketing mix” (FERRARI, 1990, p. 33).

A segunda etapa se refere ao estabelecimento das estratégias: a partir dos

” Mariana Campos redigiu o “prefacio a edigao brasileira” para o livro “A arte do planejamento” de Jon
Steel (2006).
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objetivos, e ainda em contato com o briefing, o planner determina com clareza quem
€ seu publico-alvo e os seus mercados de atuagdo. As informagbes do briefing,
acrescidas daquelas advindas da pesquisa, levam o planner a conhecer
profundamente seu publico-alvo, e assim “ser capaz de determinar qual o contetido
basico da comunicagdo para que se alcancem os objetivos propostos”. Essa
determinacdo consiste na criacdo da estratégia de comunicacao (estratégia decopy),
que visa apontar o conteudo da comunicacdo e “orientar a criagdo em sua
formalizagdo”. Enquanto o planner delimita o conteddo da mensagem, a criacdo €
responsavel por definir sua forma: “o planejador identifica argumentos motivadores.
O criador busca formas sedutoras, apresentando esses argumentos com uma
roupagem que ira sensibilizar o publico-alvo” (FERRARI, 1990, p. 18-35-36).

Além de auxiliar a criacdo, a estratégia de copy também orienta o setor de
midia, ao fornecer informagdes importantes “a construcdo do plano de midia mais
adequado aos objetivos e ao estilo da comunicacéo, dirigido ao publico predefinido e
aos mercados pretendidos’. E relevante destacar que o planner é o responséavel pela
criacdo da estratégia de copy, sendo ele somente um orientador na elaboracdo da
estratégia de midia, que deve ser pensada pelo departamento correspondente
(FERRARI, 1990, p. 18-22).

Essas duas tarefas, a elaboracdo de uma estratégia de copy e a orientacao
e 0 acompanhamento da execucao do plano de midia sdo consideradas as

tarefas “nobres” do planejador e respondem pela maior parte de seu
trabalho analitico (FERRARI, 1990, p. 18).

A terceira unidade de acdo do trabalho do planner diz respeito ao controle da
execucgao, relacionada a atuagdo administrativa desse profissional: “‘uma vez
terminadas as tarefas analiticas, o planejador deve garantir que suas ideias ‘saiam
do papel’ e se transformem em realidade objetiva”. Ele é responsavel por coordenar
e administrar as areas e setores da agéncia que atuam na finalizagdo da campanha
(FERRARI, 1990, p. 19).Sendo assim, “deve acompanhar todo 0 processo,
garantindo a uniformidade da acdo [...] e permanecendo atento para efetuar as
corregdes necessarias no plano sempre que se fizer necessario”. Deve também
observar a execugao a fim de perceber “se as sugestdes do planejador estdo sendo
traduzidas corretamente pelos demais departamentos da agéncia, e executadas a
contento”. O controle da execugao resulta na eficiéncia e eficacia de uma agéncia,

“‘decorrentes de uma atuacao inteligente, coordenada e sensivel (com flexibilidade
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para reagir quando necessario)” (FERRARI, 1990, p. 19, 49).

A quarta e ultima unidade de acado referente a atuacdo do profissional do
planejamento se refere a avaliacao dos resultados: se muitos planners desconhecem
que devem acompanhar a execugao dos servigos, alguns “‘chegam a ignorar a
necessidade de se avaliar os resultados de sua atuagao” (FERRARI, 1990, p. 19). O
que deve ser lembrado é que “a agéncia sera julgada pelo cliente” e que ter controle
sobre os resultados das acbes evita que a agéncia seja mal vista ou saia
prejudicada da negociacéo (que o cliente transfira suas falhas para a agéncia, como
se a propaganda fosse a Unica responsavel por seu sucesso) (FERRARI, 1990, p.
19-20).0s resultados ainda podem ser argumentos que solidificam sugestdes da
agéncia ao cliente, sejam modificacbes em sua atuacdo ou em seus Ps do
marketing, ou ainda como justificativa para manter os investimentos em producao e
veiculagao de propaganda. O profissional deve estar atento para que os resultados
“correspondam aos pedidos (briefing de midia e estratégia de copy) e que, portanto,
atendam as necessidades do cliente” (FERRARI, 1990, p. 51).

Assim, ainda que seja para sua prépria tranquilidade, o planejador deve, ao
final de um prazo preestabelecido, avaliar se 0s objetivos fixados pela
agéncia com a concordancia do cliente foram atingidos. Isso sem falar que o

minimo que se espera de um profissional de qualquer area é que “fique para
ver no que deu” e aprenda com isso (FERRARI, 1990, p. 20).

A avaliacdo dos resultados pode ser realizada de forma direta ou indireta. A
forma direta diz respeito a quantificacdo, geralmente por meio de pesquisa, das
‘variaveis representativas das grandezas relacionadas aos objetivos propostos,
comparando seu valor inicial (antes da implementacdo do plano de comunicagéo) e
final (ao fim da campanha)”. A forma indireta trata da analise dos resultados finais
disponibilizados pelo cliente, nos quais se encontram inseridas também “as
presencas de outras variaveis mercadoldégicas que supomos controladas (ex:
analisando a variacdo de vendas que também s&o afetadas por varidveis como
preco ou distribuicdo)” (FERRARI, 1990, p. 20).

Os planejadores, desde os primordios do setor e funcdo, sdo delegados de
unir as “opinides e experiéncias dos clientes” a “dimensédo das respostas dos
consumidores” e a “intuicdo do pessoal da criagdo”, para que a propaganda seja
eficaz. Dessa maneira, estes profissionais “se envolveram ndo sO6 no

desenvolvimento estratégico, em que usariam a pesquisa para descobrir 0 que a
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propaganda deveria dizer, mas também no desenvolvimento criativo’. Em suma, um
bom planejador “tem de ser muito forte tanto estratégica quanto criativamente”
(STEEL, 2006, p. 46).

Apesar dos tipos e classificagbes de planejamento definidos por Lupetti
(2000), devemos perceber que essa visdo remete fortemente as estruturas
organizacionais de empresas de médio e grande porte, com rendimentos que
possibilitam a existéncia de departamentos de vendas, de promoc¢ao, de marketing,
entre outros “setores taticos”, que se ramificam em necessidades operacionais,
como a propaganda, desenvolvida por uma agéncia. Entretanto, ao considerar a
realidade das pequenas empresas empreendedoras do interior (para as quais as
agéncias de propaganda do interior desenvolvem propaganda), talvez os
determinados tipos de planejamento designados por Lupetti (2000) ndo se
encaixem. Estas pequenas empresas do interior podem n&o possuir um
planejamento global da organizacéo, ou departamentos taticos (como por exemplo o
de marketing), levando as agéncias de propaganda, quando contratadas, a atuar
além do “planejamento operacional” (defendido por Lupetti), para suprir a falta das
guestbes determinadas pelos demais planejamentos. Dessa forma, esta pesquisa,
dentro do objetivo geral de mapear e descrever como 0 planejamento publicitario
estd sendo realizado nas regides e cidades delimitadas, também procurara
compreender se este planejamento assume funcbes estratégicas, taticas ou

somente operacionais.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 A Delimitacéao do Objeto de Estudo

4.1.1 Regides e Cidades

O Governo do Estado do Rio Grande do Sul tenta ha bastante tempo instaurar
uma divisdo regional do territério Unica, considerando inclusive a “incompatibilidade
existente na delimitacdo regional da acdo publica no estado”, ja que os o6rgaos
setoriais utilizam diversos critérios e classificacbes, com abrangéncias e areas

diferentes. As classificagbes usadas por estes 6rgaos sédo “delimitagdes territoriais
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da programagao” destes, “ndo chegando a constituir uma regionalizagéo
propriamente dita, no sentido geografico do conceito”. Dessa forma, surgiram
diversas propostas para atingir esta regionalizacdo unica (TONI, KLARMANN, 2017,
p. 8-9).
A ndo existéncia de uma divisado regional recomendada esteve presente até
1990, quando foram criados os Conselhos Regionais de Desenvolvimento
(COREDES) (TONI, KLARMANN, 2017, p. 12):
A etapa de delimitacdo caracterizou-se por apresentar uma grande
flexibilidade, ndo se atendo a nenhum critério mais rigido para o
agrupamento dos municipios, respeitando-se a autonomia das comunidades

na decisdo dos limites geograficos do COREDE, desde que fosse
respeitada a contiguidade territorial (TONI, KLARMANN, 2017, p. 12-13).

Atualmente, existem vinte e dois Conselhos existentes, que abrangem toda a
territorialidade do estado, sendo o ultimo criado o Conselho de Desenvolvimento
Metropolitano Delta do Jacui, em 1996 (TONI, KLARMANN, 2017, p. 13).

Figura 2 — Conselhos Regionais de Desenvolvimento (COREDES)
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A divisdo regional por meio dos COREDEs, por ter sido instaurada
oficialmente como “uma regionalizagéo de referéncia para toda administragao direta
e indireta” pelo atual Governo, é a classificacdo utilizada neste trabalho para
delimitar as regides objetos de estudo (TONI, KLARMANN, 2017, p. 14). Dentre os
28 COREDEs, recortamos os pertencentes ao Sul do estado®, (Fronteira Oeste,
Campanha, Sul, Jacui Centro, parte dos COREDEs Vale do Rio Pardo, Centro Sul e
Litoral); destes, selecionamos aqueles que possuem como “integrantes” cidades com
Universidades que ofertam ou ofertavam cursos bacharelados presenciais de
Publicidade e Propaganda® (independentemente de serem publicas ou privadas).

Essa selecao se justifica por entendermos que a existéncia de graduacdes
nas cidades do interior auxilia no processo de interiorizagdo da propaganda, e mais
além, no processo de reconhecimento da importancia da pratica publicitaria pelas
empresas e pelos seus habitantes. De acordo com esta afirmagdo, o segundo
recorte utiliza como base o0 objetivo da instalacdo da Universidade Federal do
Pampa (UNIPAMPA), em relagao ao desenvolvimento regional, bem como algumas
das cidades que possuem seus campus, para delimitar nosso objeto de estudo.

Segundo o Projeto Institucional da UNIPAMPA (ou Plano de Desenvolvimento
Institucional - PDI) de 2009, a regido na qual a Universidade atua “ja ocupou posicao
de destaque na economia gaucha. Ao longo da histéria, porém, sofreu processo
gradativo de perda de posi¢cao relativa no conjunto do estado”. Essa perda de
posicdo ocorreu no setor do agronegocio e na producdo industrial, além da influéncia
de indicadores sociais, como os médios e baixos indices de Desenvolvimento Social
(IDS), em detrimento das regides norte e noroeste, e o declinio populacional. Estes e
outros fatores “tém dificultado a superagcdo da situacédo atual [...], como a baixa
capacidade financeira dos municipios e a distancia geografica dos polos
desenvolvidos do estado”, por exemplo (PROJETO INSTITUCIONAL, 2009, p. 7).

Sem perder sua autonomia, a UNIPAMPA deve estar comprometida com o
esforco de fortalecimento das potencialidades e com a superacdo das
dificuldades diagnosticadas. Assim, os cursos oferecidos, a producdo do
conhecimento, as atividades de extensdo e de assisténcia deverao refletir

8 Estes COREDEs foram recortados pela percepcdo advinda da pesquisa da pesquisa, de que
existem poucos trabalhos sobre planejamento publicitario no Sul do Rio Grande do Sul.
° De acordo com o e-MEC (2017), dos vinte e sete cursos existentes no estado, somente trés se
encontram em cidades do Sul: Pelotas, Universidade Catélica de Pelotas (UCPEL); S&o Borja,
Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA); e Bagé, Universidade da Regido da Campanha
(URCAMP).
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esse comprometimento. A gestdo, em todas as suas instancias, devera
promover a cooperagao interinstitucional e a aproximacdo com o0s atores
locais e regionais, visando a constituicdo de espacos permanentes de
didlogo voltados para o desenvolvimento regional, implicando, este, em
mudancas estruturais integradas a um processo permanente de progresso
do territério, da comunidade e dos individuos. [...] Cabe a Universidade,
portanto, construir sua participacdo a partir da integracdo com os atores que
ja estdo em movimento em prol da regido. Sua estrutura multicampi facilita
essa relagdo e promove o conhecimento das realidades locais, com vistas a
subsidiar a¢Bes focadas na sua regido (PROJETO INSTITUCIONAL, 2009,

p. 8).

Dentre as dez cidades que possuem campus da UNIPAMPA, recortamos
aguelas que, como dito anteriormente, possuem ou jA possuiram cursos superiores
presenciais de Bacharelado em Publicidade e Propaganda: as cidades de Bagé,
com o curso da Universidade da Regido da Campanha (URCAMP), j& extinto, e de
S&o Borja, com o curso da prépria UNIPAMPA, em funcionamento.

4.1.2 Agéncias e/lou Empresas que Prestam Servico de Propagandal®

As quatro agéncias selecionadas para a pesquisa (duas de Bagé e duas de
S&o Borja) deveriam possuir sedes (escritérios comerciais ou home office) nas
cidades delimitadas, e ter em sua equipe de colaboradores pelo menos um
integrante que seja formado em Publicidade e Propaganda.

A delimitagado das agéncias pesquisadas ocorreu a partir da “conveniéncia do
pesquisador”. segundo Samara e Barros (2007, p. 161) a técnica amostral ndo
probabilistica por conveniéncia considera que a selecao dos elementos da pesquisa
sdo “pessoas que estdo” ao seu alcance, locais ja conhecidos, etc. Desta forma,
foram selecionadas as agéncias/empresas que faziam parte do conhecimento prévio
da pesquisadora, sendo elas as agéncias A e B, de Bagé, e C e D, de Séo Borja. As
agéncias sdo mencionadas através de letras para que se mantenham seus
anonimatos.

Outro critério adotado para a selecdo das quatro empresas pesquisadas

consistiu no fato destas possuirem modelos de negdcio diferentes entre si.

10 Além de agéncias de publicidade atuantes, existem empresas de consultoria que, embora atuem
em diversas areas, oferecem também aos seus clientes os servigos de propaganda (tendo inclusive,
colaboradores e estagiarios com/em formagdo em Publicidade e Propaganda).
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Tabela 2 — Empresas selecionadas para esta pesquisa, por cidade

Bagé Séo Borja
Agéncia A (full service de propaganda) Agéncia C (full service de comunicacéo
integrada)
Agéncia B (marketing digital) Agéncia D (consultoria empresarial)

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.3 Procedimentos Metodoldgicos de Pesquisa

A pesquisa realizada neste trabalho, a fim de mapear e descrever um
panorama geral da atividade do planejamento publicitario no interior do Rio Grande
do Sul, mais precisamente nas regidbes da Fronteira Oeste e da Campanha, se
define por ser do tipo descritiva-qualitativa.

A pesquisa descritiva objetiva “a descrigdo das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagbes entre variaveis”
Um de seus atributos mais expressivos consiste na ‘“utilizagdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados”, como a observagao sistematica e o questionario
(como é o caso desta pesquisa, através da entrevista em profundidade -
mencionada a seguir) (GIL, 2007, p. 42).Entre as possibilidades da pesquisa
descritiva, encontram-se aquelas que pretendem conhecer as caracteristicas de um
grupo, ouvir as “opinides, atitudes e crengas de uma populagdo”, e “descobrir a
existéncia de associagbes entre variaveis” (GIL, 2007, p. 42). Neste trabalho,
buscou-se ouvir os profissionais de planejamento, descrever seu perfil, suas
caracteristicas, a agéncia de propaganda em que atuam, além de considerar suas
opinides e crencas sobre planejamento publicitario e o mercado de propaganda
local.

Algumas das caracteristicas que estabelecem uma pesquisa como de carater
gualitativo sdo o interesse pelas perspectivas, pelas praticas cotidianas e pelo
‘conhecimento cotidiano relativo a questdo em estudo” dos participantes, “parte da
nocao da construcao social das realidades de estudo”. Se vale de recursos textuais
como material empirico (invés de dados quantitativos, como numeros e
porcentagens) (FLICK, 2009, p. 16).
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Durante a realizagdo desta pesquisa descritiva-qualitativa, utilizamos como
procedimentos metodoldgicos, em uma primeira fase, a pesquisa bibliografica e, em
uma segunda fase, a entrevista em profundidade.

A primeira fase teve como metodologia a pesquisa bibliografica, que segundo
Stumpf (2010, p. 51) é:

Num sentido amplo, [...] o planejamento global inicial de qualquer trabalho
de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacdo e obtencdo da
bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto
sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno examinou,
de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores,

acrescido de suas préprias ideias e opinides [STUMPF, 2010, p. 51 In:
DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio (Org.)].

A autora complementa, ao dizer que, em um sentido restrito, depois de
“‘identificar informagdes bibliograficas” e “selecionar os documentos pertinentes ao
tema estudado”, o préximo passo da pesquisa bibliografica é “proceder a respectiva
anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que
sejam posteriormente utilizados na redagéo de um trabalho académico”.

Neste trabalho, a pesquisa bibliografica ocorreu por meio da leitura de
referéncias sobre o mercado de propaganda, e empreendedorismo e a interiorizagcao
da propaganda no Rio Grande do Sul, com enfoque especifico em planejamento.

A segunda fase foi realizada a partir de entrevistas individuais em
profundidade, com profissionais de planejamento das quatro agéncias
selecionadas.Conforme Duarte (2010, p. 62), essa técnica “explora um assunto a
partir da busca de informacdes, percepcbes e experiéncias de informantes para
analisd-las e apresentd-las de forma estruturada”, ou ainda € “um recurso
metodolégico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer”. O objetivo desse tipo
de procedimento metodoldgico “esta relacionado ao fornecimento de elementos para

compreensao de uma situagao ou estrutura de um problema”.

Nesse percurso de descobertas, as perguntas permitem explorar um
assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, compreender o
passado, analisar, discutir e fazer prospectivas. Possibilitam ainda identificar
problemas, microinteracdes, padrdes e detalhes, obter juizos de valor e
interpretacBes, caracterizar a riqueza de um tema e explicar fenbmenos de
abrangéncia limitada (DUARTE, 2010, p. 63).
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As entrevistas em profundidade e semiabertas!? foram realizadas tendo como
base um questionario ndo-estruturado, contendo questdes-guia que “dao cobertura
ao interesse de pesquisa” (DUARTE, 2012, p. 66). Foram registradas por meio de
um gravador de voz, com o consentimento dos entrevistados (registrados por meio
da assinatura de um Termo de Autorizacao de Voz).

O roteiro-base foi elaborado a partir da linha de raciocinio concebida ao longo
do trabalho, abordando assuntos relativos ao mercado de propaganda, ao
empreendedorismo, a estrutura das agéncias selecionadas, ao o planejamento
publicitario e o perfil do planner. O questionario foi concebido com 15 questdes,
divididas em cinco segbes ou “blocos” de assuntos, sendo eles: (1) perfil do
entrevistado, (2) sobre a agéncia de propaganda, (3) o planejamento publicitario, (4)
o planner e (5) a criatividade.O agendamento das entrevistas foi realizado por
contato via e-mail, com envio de convite de participacdo para a entrevista para os e-
mail institucionais das agéncias. As entrevistas — previamente agendadas -
aconteceram entre o dia 11 e 20 de outubro de 2017, das 15h as 19h, nas sedes das
agéncias/empresas ou em locais determinados pelos proprios entrevistados — caso
da agéncia que atua no modelo de nego6cios home office, ou seja, sem uma sede
comercial.

O nome dos entrevistados, bem como o home das agéncias participantes da
pesquisa ndo serdo divulgados por questdes de privacidade pessoal e empresarial,
sendo assim identificados novamente neste trabalho como:

1) Agéncias de Bagé:
A: Primeira agéncia de Bagé / Al: entrevistado
B: Segunda agéncia de Bagé / B1, B2: entrevistados??

2) Agéncias de Sao Borja:

C: Primeira agéncia de Sdo Borja / C1: entrevistado

11 parte de certos questionamentos bdsicos, apoiados em teorias e hipoteses que interessam a
pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas hip6teses que
vao surgindo a medida que se recebem as respostas do informante (TRIVINOS, 1990, p. 146 apud
DUARTE, 2012, p. 66).

12 A entrevista em trés agéncias foi realizada somente com a participacdo de uma pessoa, enquanto
gue a quarta agéncia disponibilizou dois profissionais de sua equipe para a realizagdo da pesquisa: o
planejamento B1 foi o principal entrevistado, com comentarios pontuais do outro profissional presente
(B2), que néo serdo considerados neste trabalho, considerando o objetivo de entrevistar o planner.
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D: Segunda agéncia de S&o Borja / D1: entrevistada

A agéncia A é uma agéncia de propaganda full service, que cria e produz para
todos tipos de meios de comunicagao (impresso, digital, eletrénico, etc), além de ser
também uma produtora de audio.

A agéncia B se caracteriza por ser uma agéncia de marketing digital, com
foco na gestdo, manutencdo e producdo de conteudo para redes sociais e na
construcdo de sites.

A agéncia C € uma agéncia de comunicacao integrada full service, que além
de criar e produzir propaganda para todos os meios de comunicacdo, também
propde estratégias e taticas de jornalismo e rela¢des publicas.

A agéncia D atua no modelo de consultoria empresarial, estruturando um
negocio e propondo acbes e solugbes nas éareas de gestdo, administracéo,

comunicagéo, recursos humanos, entre outros.

5 APRESENTACAO DAS ENTREVISTAS E ANALISE DOS RESULTADOS

Cada secéo a sequir foi definida a partir das questdes existentes no roteiro-guia
utilizado durante as entrevistas, as quais apresentardo as respostas dos
entrevistados, seguidas por uma reflexdo analitica e interpretativa da pesquisadora.

5.1 Secéo 1 - Perfil do Entrevistado

Nesta secdo, procuramos trazer informagfes basicas sobre o perfil dos
profissionais de planejamento entrevistados, como género, idade, naturalidade,
formacdo e funcédo na agéncia/empresa com o0 objetivo de conhecer o responsavel
pela atividade do planejamento nas cidades delimitadas.

O entrevistado A1 é um homem com 53 anos, natural da cidade de Bagé,
graduado em Publicidade e Propaganda pela Universidade da Regido da Campanha
(URCAMP). Em relacao a funcgéo, define-se como coordenador geral, atendimento e
planejamento, porém também auxilia os demais profissionais na criacdo. A agéncia
A também é uma produtora de audio, e possui um estudio onde sdo gravados offs,
spots e jingles. Dessa maneira, este planejador € o responsavel também pela

gravacdo de materiais neste estudio, manuseando e utilizando os equipamentos
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disponiveis.

O entrevistado B1 é um jovem de 24 anos, género masculino, natural de
Bagé, formado em Engenharia de Computacao pela Universidade Federal do Pampa
(UNIPAMPA) — Campus Bagé. Na agéncia B, ele atua como atendimento e
planejamento, além de ser o responsavel pelo setor comercial e pelo
desenvolvimento e andlise de sistemas (como por exemplo, a criacdo de sites para
os clientes) — aptiddo e funcéo ligada a Engenharia de Computacéo, seu curso de
formacao.

O entrevistado C1 € um homem de 31 anos, nascido na cidade de S&o Borja.
Possui formagdo superior incompleta em Marketing, e é especialista em marketing
digital. Na agéncia C, € responsavel pelos setores do atendimento e planejamento,
além de contribuir nos demais processos de cria¢ao, producéo e veiculacao.

A Ultima entrevistada D1 é a Unica mulher profissional de planejamento entre
as quatro agéncias/empresas entrevistadas, e também é a profissional mais jovem,
com 21 anos. E natural da cidade de Santa Rosa/RS, graduada em Curso Normal
(magistério) e esta cursando o Ultimo semestre do curso de Publicidade e
Propaganda na UNIPAMPA. E responsavel pelos setores de atendimento e
planejamento, e também atua como social media, principalmente na atividade de
postagens e patrocinios pagos nas redes sociais.

A maioria dos profissionais entrevistados sdo homens, de idades variadas,
formados em Publicidade e Propaganda ou em areas proximas, como Marketing.
Contudo, a propaganda é uma area que inter-relaciona diversas modalidades de
atividades (criativas, estratégicas, organizacionais, administrativas, etc.), o que a
torna uma area que emprega e gera renda para muitos profissionais formados em
outras areas externas a Comunicacdo (como € o exemplo de B1 — formado em
Engenharia de Computacédo). Isso pode nos levar a refletir sobre a necessidade de
possuir um diploma de graduagé&o no curso de Publicidade e Propaganda para, de
fato, exercer a atividade.

Os responsaveis pelo planejamento entrevistados também atuam como
atendimento, em um movimento de “acumulo de fungdes” frequente, principalmente
em pequenas e médias agéncias, que possuem poucos colaboradores. Tal fato
contribui para o desenvolvimento de competéncias multiplas em detrimento de uma

formacdo técnica e especifica — departamentalizada (antigamente, era a formacao
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prevalente, objetivando exclusivamente “o aprendizado de um oficio”). Outra questao
percebida é que a funcdo do planejamento é desempenhada majoritariamente pelo
proprietario, por um ou mais socios proprietarios da agéncia. Esse fato pode ser
explicado pela funcéo organizacional e de gestédo do planejamento, além de ser um
componente fundamental para que a propaganda atinja seus objetivos e seja eficaz.
O planejamento determina as estratégias que serdo realizadas para alcancar 0s
objetivos definidos, e ajuda a garantir que a propaganda seja criada e produzida com
base em informacdes e dados do mercado e dos consumidores, contribuindo para
gue a propaganda seja mais assertiva, influenciando diretamente nos resultados do
cliente. Pode ser que os proprietarios entendam que essa funcdo deva ser
desempenhada por eles, ja que afetam diretamente os ganhos financeiros tanto do

cliente, mas principalmente os da agéncia.

5.2 Secdo 2 — Sobre a Agéncia de Propaganda

5.2.1 O que dizem o0s entrevistados: estrutura juridica das empresas
pesquisadas

A agéncia A nasceu com uma proposta inicial de ser uma “cooperativa de
publicidade” (a propriedade seria de todos os integrantes), para gerar trabalho para
os egressos do curso de Publicidade e Propaganda da URCAMP. O entrevistado Al
era professor neste curso, e pretendia reunir os melhores alunos em uma
cooperativa. Porém, néo existia esta modalidade ou tipo de empresa de acordo com
a Legislacdo. Dessa maneira, pela inviabilidade da cooperativa, o negocio foi aberto
como uma sociedade limitada, que antigamente possuia trés socios. Atualmente,
sdo dois sécios (0 entrevistado e seu filho: o nome do filho foi colocado somente
para manter a empresa como sociedade limitada, ele ndo trabalha e participa da
agéncia).

A agéncia B é uma sociedade limitada com dois soOcios proprietarios (o
entrevistado B1 e seu irmao). Contudo, a ideia é que esta sociedade se expanda,
com a entrada de mais socios.

A agéncia C desde o inicio de suas atividades possui um unico dono, e se
caracteriza por ser uma microempresa com alguns colaboradores que possuem
carteira assinada.

A agéncia D se define como uma sociedade limitada com dois sOcios
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proprietarios, que atuam essencialmente na parte da consultoria de maneira geral,
no planejamento estratégico, enquanto que a entrevistada D1 é a responsavel pela

gestao do setor da comunicagao.

5.2.2 Andlise: estrutura juridica das empresas pesquisadas

Percebemos que as estruturas juridicas escolhidas para os negocios do
segmento publicitario/de comunicacao no interior do Rio Grande do Sul seguem a
mesma tendéncia dos demais segmentos, nacionalmente: a estrutura de sociedade
limitada é a “forma juridica mais comum no Brasil” (TROUBAT, 2017). A preferéncia
por esta modalidade juridica pode ser explicada pela “seguranga” que ela oferece
aos investidores e socios, ja que “o patriménio pessoal dos sécios € preservado, no
caso de dividas ou faléncias”. Outro ponto relevante é a politica de distribuicao de
lucros do modelo, na qual “ela deve ser proporcional ao investimento feito pelos
socios, baseada no resultado da empresa”, de forma que “s6 havera retirada de
capital se houver lucro”. A remuneracao de cada socio equivale ao investimento por
ele feito (TROUBAT, 2017). Optar pela sociedade limitada pode indicar um certo
receio por parte dos socios, pela abertura de negécios em um setor ndo tao
tradicional nas regibes e cidades delimitadas, no momento em que podem se
precaver dos riscos em relacdo aos seus patriménios pessoais. Outra questao
importante € a garantia de retorno financeiro proporcional ao que foi investido,
tecnicamente uma divisao “justa” dos lucros da empresa, para cada um dos soécios
proprietarios. Contudo, deve-se acrescentar que a escolha pela sociedade limitada
também pode ocorrer pela vontade de um sdcio se unir a outra pessoa (um amigo,
um familiar, um conhecido e bom profissional na area), a fim de enfrentar os riscos,

bem como dividir o peso das decisées em um negdcio com outra pessoa.

5.2.3 O que dizem os entrevistados: empreender no segmento de propaganda

A agéncia A foi aberta para suprir, de certa forma, fins pedagodgicos na
formacdo dos profissionais do curso de Publicidade e Propaganda da URCAMP. O
anico proprietario atual, antigamente foi professor neste curso, por quinze anos, e

acompanhou a constante vontade da instituicdo de encerrar as atividades do curso.
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Assim, a agéncia A iniciou para proporcionar espaco de aprendizado aos alunos e
outras possibilidades de mercado de trabalho para os egressos — iniciou suas
atividades com mais dois publicitarios (que foram seus alunos) e contratou mais ex-
alunos e egressos que considerava bons profissionais (contratou alguns inclusive em
suas formaturas).

A agéncia B é a evolugcdo de um negdcio que primeiramente atuava somente
no ramo de desenvolvimento de sites e sistemas, ja no cenario digital. A antiga
empresa de desenvolvimento de sites e sistemas, que possuia outro nome e outra
proposta, foi transformada na atual agéncia de marketing digital, por conta da
demanda de seus clientes, que os questionavam sobre a possibilidade de gerir as
redes sociais de suas empresas.

A agéncia C foi aberta devido ao desejo do proprietério e entrevistado C1 de
permanecer no segmento de marketing, ja que, apesar de ser natural de Sao Borja,
morou por muitos anos em Balneario Camborit e era um dos proprietarios de uma
agéncia nesta cidade, a qual encerrou suas atividades, fazendo com que este
retornasse a Sao Borja.

A Ultima agéncia surgiu de uma mescla entre anseios profissionais e
pessoais. Um dos sécios queria se desvincular do negécio de sua familia e investir
em um projeto novo e pessoal. Assim, convidou um amigo para abrir um novo
negoécio: analisaram as opcOes possiveis para suas profissbes (administrador e
psicélogo) e decidiram uni-las em uma empresa de consultoria empresarial, que
oferecesse também solu¢des de recursos humanos. A consultoria percebeu a
necessidade de acrescentar um setor somente para a comunicacgao, ja que esta era

uma area com bastante demanda advinda dos clientes.

5.2.4 Andlise: empreender no segmento de propaganda

Ao analisar os motivos que levaram a abertura destas agéncias/empresas
pesquisadas, notamos que trés delas foram abertas no que se classifica como
empreendedorismo de oportunidade, ou seja, 0S empresarios e proprietarios
encontraram oportunidades de empreender em formatos e modelos de negocio nao
explorados em suas localidades, expandindo suas atividades para outras areas que

eram demandadas, ou, em um caso especifico, propondo um espaco para atuacao
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de profissionais recém formados que tinham grande potencial a ser explorado,
aproveitando o fato da proximidade e conhecimento acerca do trabalho que ja
desenvolviam. Dessa maneira, podemos compreender que o interior do Rio Grande
do Sul oferece diversas brechas de mercado no segmento publicitario, que aos
poucos estdo sendo “descobertas” e atendidas. Um nicho de mercado ainda pouco
explorado nas regides, porém cada vez mais ascendente, é o do marketing digital,
de maneira que os clientes e anunciantes, sem saber se existem agéncias com foco
no digital em suas cidades, solicitam estes trabalhos para pessoas de &areas
diferentes, muitas vezes sem experiéncia ou conhecimento nenhum sobre
comunicacao e propaganda. Essa acao pode ser considerada inclusive uma ameaca
(termo utilizado para analises ambientais de marketing, referente ao ambiente
externo) a profissédo do publicitario, ao afirmar que as funcdes deste profissional séo
“facilmente” executadas por profissionais de outras areas. Outro ponto importante
destacar que a atividade empreendedora publicitaria nas regides estudadas possui o
mesmo perfil geral do empreendedorismo brasileiro, identificado pela pesquisa
Global Entrepreneurship Monitor 201113, a qual detectou que os empreendedores de
oportunidade constituem a maioria dos proprietarios de novos negocios (em relacdo
aqueles que o fazem por necessidade), de modo que “para cada empresa aberta
porque o trabalhador teve a necessidade de investir em um negdécio préprio, outras
2,24 sdo iniciadas devido a visdo do empreendedor, que enxergou uma
oportunidade no mercado” (SEBRAE, 2017).

5.2.5 O que dizem os entrevistados: tempo de atuacdo das empresas

A agéncia A surgiu oficialmente no dia 5 de marco de 2013, h& quatro anos.

A agéncia B iniciou suas atividades em junho de 2016, ap0s sete meses
concebendo seu planejamento estratégico fruto de um negoécio reformulado, que
prestava apenas servicos de desenvolvimento de sites e sistemas desde 2014. A
agéncia C data do ano de 2015, atuando ha cinco anos no mercado publicitario.

A empresa D também possui cinco anos, contudo, como é uma empresa de
consultoria empresarial, o setor da comunicacéo foi instaurado trés anos apos sua

abertura, no ano de 2014, apds a continua demanda e solicitacdo dos clientes por

13 pesquisa citada no capitulo um deste trabalho.
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profissionais aptos a desenvolver a comunicagdo dos seus negocios.

5.2.6 Anédlise: tempo de atuacao das empresas

Sobre o tempo de atuacdo destas agéncias, notamos que todas as
entrevistadas neste trabalho atuam ha cinco anos ou menos no segmento
publicitario. S&o empresas “jovens”, que n&o participam das estatisticas
preocupantes sobre as empresas brasileiras. De acordo com a pesquisa Demografia
das Empresas 2014, realizada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), “de cada dez empresas, seis ndo sobrevivem apds cinco anos de
atividades” (UOL, 2016).

A ndo participacdo das empresas neste cenario e a recente idade das
entrevistadas pode indicar um crescimento do segmento publicitario das duas
cidades (Sao Borja e Bageé), que possui demandas crescentes e numero de clientes

suficientes para as agéncias mais antigas e jovens.

5.2.7 O que dizem os entrevistados: o processo de trabalho para realizagcédo de

um job

A agéncia A conta que tudo depende da primeira conversa e contato com o
cliente, na qual eles o conhecem e definem se ele esta de acordo com o “perfil da
agéncia”, segundo o entrevistado A1, “ndo trabalham com quem nao concordam”.

Apds essa primeira conversa, que atua como uma “peneira”, os clientes que
estdo de acordo com o perfil da agéncia sdo chamados para uma “reunido interna”,
na qual é realizado o briefing. O préximo passo é uma reunido com a equipe, para
diagnodstico que definird as tarefas e atribuicbes de cada colaborador. Apds o
diagnostico, o plano comeca a ser escrito consistindo em uma descricdo do
diagndstico e das estratégias pensadas. Com as estratégias aprovadas pelo cliente,
séo incluidos no planejamento os orcamentos para impressdo e veiculagdo das
pecas, que ap0s serem autorizados — com a visualizacdo dos orcamentos — dao
inicio ao trabalho da criagdo. Com as pegas finalizadas, elas séo apresentadas e
aprovadas (pessoalmente ou por e-mail) e enviadas para a veiculagao.

A agéncia B, focada em marketing digital, e justamente por esta
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especialidade, é a que possui o processo de trabalho mais diferenciado do
tradicional, conhecido e realizado em propaganda. O entrevistado B1 conta que
chamam o processo de trabalho de “protocolo”: ele acontece por meio da concepgao
de diversos relatérios (onde cada um representa uma parte do processo de trabalho
ou “protocolo”) que seguem um modelo de relatérios ja existente, que se adaptam ao
cliente. Primeiramente, € realizada uma conversa com o cliente, e aplicado o
briefing. Apds a coleta do briefing, os contratos sdo enviados para apreciacdo do
cliente, e com estes assinados, avanca-se para a proxima etapa, a de pesquisa e
diagnostico da presenca digital do cliente em questdo, de seus concorrentes e do
segmento em que atua. Assim, as propostas para o cliente sdo todas pensadas com
base nesta pesquisa, e se consolidam através da concepcédo dos relatorios (relatério
de construcdo de redes sociais - que descreve o que sera feito na fanpages ou perfis
- relatorio de construcao de site), que podem prever as atividades futuras de até seis
meses das redes sociais e do site do cliente. Com os relatérios prontos, eles sédo
enviados para aprovacdo do cliente, e com esta aprovacdo, a administracdo das
redes sociais, do site e a veiculacdo dos materiais inicia. A criagdo e producdo dos
materiais é feita por designers freelancers home office, que recebem um relatério
técnico solicitando os jobs. O contato com o cliente é realizado pelo WhatsApp, no
qgual é criado um grupo com os diretores da agéncia e o representante do cliente:
neste grupo, todas as postagens sdo mostradas novamente para o cliente, porém
agora de forma visual, e com a aprovacéao, elas sao veiculadas. Caso o cliente nédo
aprove a postagem até a hora pré-determinada para veiculagao, ela “ira ao ar”
atrasada, pois € um procedimento visto como necessario, pela agéncia, a aprovacao
do cliente da proposta materializada visualmente. A agéncia e seus diretores
possuem o0 controle total das redes administradas, e realizam também o
impulsionamento (patrocinio) de posts. Apos a veiculacdo das pecas, Sdo entregues
relatérios com os resultados da comunicacdo, incluindo as métricas das redes
sociais.

A agéncia C descreve seu processo de trabalho por meio de determinadas
etapas, que dependem do tempo de contrato que possuem com o cliente. Caso o
cliente seja recente, a coleta do briefing é mais completa, e caso o cliente ja seja fixo
e de longo prazo (como a maioria dos seus clientes) o briefing é mais sucinto, e

considera as informacfes e percepcdes advindas desta relagdo ja existente para
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conceber o diagnostico e as estratégias que serdo propostas. De todo modo, o
briefing contém sempre algumas perguntas acerca dos objetivos e das metas
guantitativas esperadas (a agéncia tem foco nos resultados). Apés o briefing, €
redigido o diagnéstico e entregue o “briefing de criagdo” para os criativos, antes de
uma breve apresentacédo interna sobre o cenario do mercado, dos consumidores e
sobre “o0 que sera feito”. Ao final desta apresentacéo, os “desafios da criacédo” sao
explanados e toda equipe pode sugerir estratégias ndo s6 do P promocédo, mas para
todos os Ps do marketing. Com toda equipe informada sobre o job, a criacéo inicia
seus trabalhos, e o “planejamento criativo” a acompanha: neste planejamento
constam objetivo de comunicagdo, proposta/tema, justificativa, conceito, slogan,
tagline e as acles/pecas que serdo desenvolvidas. Com a peca conceito pronta, €
construida uma apresentacdo para o cliente, com os objetivos, desafios, as
estratégias e taticas, a peca conceito, e as etapas da campanha (cronograma). Com
a peca conceito e demais itens aprovados, todos materiais sdo produzidos e seguem
para veiculacdo. Finalizada a veiculagdo da campanha, a agéncia solicita relatorios
de resultados do cliente, e caso alguma meta ndo seja alcancada, investiga-se o
porqué disso ter ocorrido.

Podemos dizer que a agéncia D é a que possui um processo de trabalho mais
complexo dentre as entrevistadas, considerando o seu modelo de negécio, de
consultoria empresarial. O processo depende de qual é o tipo de cliente, “um novo
cliente total” ou um cliente para apenas um dos setores da empresa, como por
exemplo, para a comunicagéo. Aqui descreveremos o caso do “novo cliente total” ja
gue neste processo estd incluso também o que ocorre com clientes de apenas um
setor. O primeiro passo € definir as diretrizes da empresa, seguido de uma analise
ambiental. Com base nas diretrizes e na andlise, sdo determinados os objetivos da
empresa e as estratégias para alcanca-lo. Todas as etapas até aqui sdo de
responsabilidade do setor da consultoria empresarial. Caso haja demandas de
comunicacao deste cliente total, o setor correspondente assume também o trabalho.
O briefing é coletado e as informacdes repassadas para a equipe. Inicia o trabalho
do planejamento, concebendo um plano de acdes para seis meses ou um ano. Este
plano € apresentado para o cliente, e se aprovado, da continuidade ao processo.

Deste planejamento “maior” surgem briefings especificos e planejamentos

especificos (para uma campanha prevista, por exemplo). Este planejamento
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especifico guia o brainstorm, a criacdo de conceito e slogan, que sdo defendidos
para o cliente, e s6 depois de aprovados, sdo produzidos. Com a aprovacdo, o
planner redige o cronograma e a producéo inicia (redacdo e direcdo de arte): com o

material aprovado, segue para a veiculagéo.

5.2.8 Andlise: o processo de trabalho para realizagdo de um job

Notamos que o processo de trabalho varia muito de uma agéncia para outra,
e gque o modelo de negdcio vigente tem influéncia direta nessas variacdes: a agéncia
digital, por exemplo, € a que possui as etapas de trabalho mais “destoantes” do
processo tradicional de uma agéncia de propaganda, justamente por ter outra
abordagem e pelo processo tradicional ndo se encaixar. Adaptar o processo de
trabalho ao modelo de negdcio e a realidade do local onde esté situado é mais uma

forma da criatividade se expressar neste segmento comunicacional.

529 O que dizem os entrevistados: modalidades de remuneragcao das

agéncias ou empresas entrevistadas

A agéncia A é a que possui uma politica de remuneracéo e de pacotes mais
‘branda” e “flexivel”: o entrevistado A1 - proprietario e planejamento - afirma “nao
gostar de trabalhar com precos fixos”, e que somente quando sao solicitadas pecgas
frequentemente a agéncia e o cliente “fecham um pacote e assinam um contrato”.

A agéncia B, ao contrario da agéncia A, tém suas modalidades e pacotes
claramente organizados e definidos: trabalham somente com fee mensal (pacote
fechado de producéo de contetdo e de quantidade X de pecas e materiais) com a
possibilidade de acréscimo de mais materiais (cobrados a mais do valor mensal)
caso seja necessario. Em relacdo aos pacotes disponibilizados, oferece, como ja
citado, pacotes fechados de producdo de contetdo por més (kit de artes e de
percentual de impulsionamento), que incluem também o monitoramento das
respostas - dos check-in, comentarios, likes, alcance das publicacdes, entre outros.
Os pacotes fechados que oferecem a criacdo e/ou manutencdo do site também
incluem, neste pagamento mensal, a mensalidade pelo dominio do site. Outros

pacotes também oferecem apoio para o Instagram do cliente, além de materiais que
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podem integrar o pacote fechado ou serem agregados, como materiais avulsos (que
sdo somados ao valor fixo mensal): producdo de video, sessdo de fotos, entre
outros.

A agéncia C aponta que a maioria de seus clientes atuais sdo de longo prazo
(atendidos pela agéncia ha mais de um ano) e que todos contratos seguem a
modalidade fee mensal, com opcdes de seis meses a um ano, que pode ser
renovados. Para jobs avulsos, ou seja, além do que esta previsto neste pacote
mensal contratado, h4 uma tabela com os valores, que sdao somados ao valor fixo
mensal.

A empresa D € a que oferece mais opgdes de remuneracéo e pagamento: fee
mensal, comissao por resultados, e pagamentos “boca a boca”. O fee mensal, por
exemplo, oferece um pacote de postagens, materiais e campanhas, por um valor fixo
mensal, e varia de acordo com o tipo de cliente (se € o “cliente total” - aquele que
utiliza os servicos da comunicacdo e da consultoria, como um todo; ou se é um
cliente somente do setor da comunicagdo). A modalidade de comisséo por
resultados € utilizada por alguns poucos clientes, e consiste em basear os ganhos
financeiros da agéncia nos resultados obtidos pelo cliente: “quanto mais vende, mais
a empresa recebe”. Os pagamentos por “boca a boca” sdo aqueles em que a
parceria nao é formalizada e oficializada, e o valor do pagamento € apenas

comunicado oralmente ao cliente.

5.2.10 Analise: modalidades de remuneracdo das agéncias ou empresas

entrevistadas

Ao analisar as modalidades oferecidas pelas quatro empresas citadas,
notamos que predomina a modalidade fee mensal, provavelmente por ser uma
remuneragcdo que garante seguranca e estabilidade para a agéncia (todo més,
durante X tempo, sempre havera entrada de dinheiro em caixa). Outros fatores
positivos do fee mensal sdo: a relacdo entre agéncia-cliente, por acontecer por um
periodo determinado de tempo, permite a ambas as partes saber quais estratégias e
taticas funcionam e quais ndo dao certo, baseados no historico de comunicacao ja
desenvolvido; esse histérico também leva a agéncia a conhecer mais profundamente

0 negdcio do cliente, seu publico-alvo e a recepcédo destes as acbes pensadas, 0
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gue eleva as chances dos objetivos delimitados serem atingidos. Contudo, temos
agéncias paralelamente organizadas em relacdo aos pacotes e modalidades de
remuneragao, e outras mais “maleaveis” e “adaptaveis”, que ndo exigem nem a
assinatura de um contrato para prestar seus servicos. Ha de se ter muito cuidado
com estes servigcos ndo formalizados por contrato, altamente ndo recomendaveis,
porque podem causar prejuizos a agéncia, por ndo pagamento dos servicos
prestados (como ndo ha nada que comprove o vinculo empresarial e financeiro
estabelecido entre agéncia-cliente, o cliente pode simplesmente utilizar os materiais
sem pagar por eles, e tal acao talvez nem possa ser reivindicada judicialmente pela
agéncia, pois ela se disponibilizou ou ndo teve cuidado suficiente ao propor a

assinatura de um contrato).

5.2.11 O que dizem os entrevistados: a concorréncia no segmento publicitario

A agéncia A, de Bagé, conta que as agéncias, entre si, se “ddo muito bem”
(diversos ex-alunos do entrevistado Al sdo atualmente donos de agéncias na
cidade) e que “nao se preocupa com a concorréncia” porque “tem certeza que ele
nao interferiria” em outra relagcdo agéncia-cliente e vice-versa. O entrevistado Al
acredita no potencial do seu negdcio para o futuro, na visdo de uma agéncia “como
centro de solugcbes” que oferece ao empresario 0 que ele necessita: confianca,
seriedade e veracidade. Estas necessidades estao ligadas ao fato de que “tem muita
gente enganando os outros”, inclusive em publicidade, propondo quaisquer
estratégias e taticas, ou ainda ndo desenvolvendo corretamente a propaganda,
prejudicando seu potencial de resultados.

A agéncia B, também de Bagé, justamente por ser a Unica agéncia digital da
cidade, vive um 6timo momento nos negocios, fechando contratos com novos
clientes semanalmente. A boa atuacao e retorno financeiro permitem ao entrevistado
B1 dizer que “ndo se preocupam com os concorrentes”, porém estdo sempre
observando seus movimentos. Essa observacdo ocorre principalmente pela visita
aos sites e perfis nas redes sociais dos concorrentes. Além disso, procuram oferecer
o “melhor servigo possivel’” para o cliente, de maneira que ele “nem pensa em
procurar outra agéncia”.

A agéncia C, da cidade de Sao Borja, afirma que o numero de concorrentes
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vém aumentando ao longo do tempo. Contudo, entende que “ter concorréncia ajuda”
e “ela € um parametro para a agéncia”, ja que isso a leva a pensar em proprias
propostas de diferenciagdo em relagdo aos demais, além de ser bom para o
mercado, “um comega a observar o que o outro faz” e o0 mercado como um todo
evolui.

A agéncia D, de Sao Borja, que atua no formato de consultoria, acredita que
como a grande maioria de seus clientes sao de outras cidades da regiao e estado, a
atuacdo de empresas concorrentes nao influenciam em seu trabalho. O concorrente
da cidade “mais forte” atualmente é indireto, uma agéncia de comunicagao

integrada, sem o servigo de consultoria.

5.2.12 Andlise: a concorréncia no segmento publicitario

Com base nas respostas, podemos compreender que a relacdo das agéncias
com seus concorrentes é bastante respeitosa, mas isso ndo impede que elas
estejam sempre atentas as atividades concorrentes, revelando a pratica frequente do

benchmarking.

Benchmarking vem da palavra de origem inglesa ‘benchmark’, que significa
‘referéncia’. Ele nada mais é do que uma analise aprofundada das melhores
praticas usadas por empresas do mesmo setor que o seu. [...] Com o
avanco do marketing digital e a mudanca do ambiente de negdcios para a
esfera online, comecou a se falar em uma nova categoria desta avaliagdo, o
chamado benchmarking digital (MARKETING DE CONTEUDO, 2017).

O benchmarking digital, por exemplo, € aguele realizado pela agéncia B. A
pratica desta atividade é recomendada e vista como essencial, independente do
tamanho ou abrangéncia da organizacdo/agéncia/empresa.

Outro ponto abordado nas entrevistas foi a agdo de “enganar os clientes” no
segmento publicitario: muitas vezes agéncias/empresas, freelancers ou até mesmo
pessoas que dizem entender do assunto prometem grandes resultados, que exigem
investimentos, e ndo os atingem, levando os empresarios afetados a desacreditarem
da propaganda. Aqui notamos uma ameaca a profissdo e aos profissionais
capacitados para atuacao, jA& que uma ma experiéncia anterior do empresario com
propaganda pode influenciar o mercado de trabalho e a demanda para os

profissionais e agéncias “verdadeiras”, ja que ele pode ficar “ressabiado” e nao
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contratar mais nenhum publicitario e/ou agéncia.

A diferenciacdo é uma pratica muito incentivada e aplicada nestes mercados
publicitarios, e inclusive esta totalmente ligada ao sucesso de um negdécio
publicitario: um bom exemplo é a agéncia B, que com seu diferencial de ser a Unica
agéncia totalmente focada no digital de Bagé, fecha contratos com novos clientes
semanalmente, e ao longo de um ano de atuacao, ja possui mais de 40 clientes.
Como se pode notar, a diferenciagdo estd muito relacionada a “perceber algo que
ainda ninguém esta fazendo”, ou ainda, no caso das regides do interior, em trazer

inovacdes de centros urbanos para aplica-las aqui.

5.2.13 O que dizem os entrevistados: sobre o mercado publicitario local

A agéncia A acredita que existe bastante espaco para atuagdo e um grande
namero de clientes disponiveis na cidade, interessados em contratar servicos de
propaganda e comunicagdo. Essa demanda latente fez o segmento crescer na
cidade, gerando um cenario de respeito entre as agéncias/empresas existentes, ja
gue ha uma boa quantidade de clientes para cada agéncia e todos podem se manter
no mercado.

O entrevistado Al levanta o conceito do perfil do cliente almejado alinhado ao
da agéncia: a agéncia procura um cliente que nao seja “cabeca fechada”, com quem
possa ter um didlogo aberto e que respeite as decisdes dos profissionais de
propaganda, estando disposto a aceitar suas ideias e sugestbes. Caso o cliente ndo
se encaixe nestas caracteristicas, a agéncia A decide nao atendé-lo.

A agéncia B destaca que o mercado de Bagé esta “afiado”, com muitas
empresas percebendo a importancia da comunicacdo, de modo que a demanda €&
crescente e cada vez maior. Confiam em seu diferencial (Unica agéncia da cidade
com foco no marketing digital) para se destacar no segmento e frente aos clientes -
atuais e futuros. Assim como a agéncia A, a B também realiza a pratica de
compreender se o perfil do cliente esta de acordo com o perfil da agéncia: “¢ como
se nos escolhéssemos os clientes”. Os clientes que tém preferéncia sdo aqueles que
possibilitam que o trabalho da agéncia aconteca sem muitas interrupcbes e
alteracoes.

A agéncia C considera que o mercado de Sao Borja esta evoluindo, porém
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ainda h&4 uma resisténcia no ramo empresarial acerca da necessidade e relevancia
da comunicacéo e da propaganda: muitos empresarios consideram desnecessario
investir em servigos de divulgacdo porque, por exemplo, ja atuam ha muitos anos no
mercado e se consideram “conhecidos”. “Um agravante” citado pelo entrevistado C1,
do mercado local da regido e cidade de S&o Borja € a forca dos veiculos de
comunicacao - concorrentes indiretos de uma agéncia -, como por exemplo, as
radios que produzem spots, e jornais que produzem o design de diversos andncios,
gue antes da abertura de agéncias na cidade tiveram de absorver essa necessidade
do mercado. Dessa maneira, o cliente proprietario de empresas de pequeno porte
tém dificuldade de perceber que necessita contratar uma agéncia de propaganda, ja
gue os veiculos “sempre resolveram a situagao”.

A agéncia D concorda com a agéncia C, ao dizer que existe resisténcia para
gue os clientes (e empresérios de Sao Borja) entendam que necessitam desenvolver
comunicacdo. Ndo compreendem que este investimento vai gerar bons frutos
principalmente a médio e longo prazo. Justamente por esta resisténcia, a agéncia D
expandiu seus servicos para atender o mercado regional, que se encontra mais
desenvolvido: atualmente, a maioria dos clientes e empresas atendidas ndo sédo de

S&o Borja.

5.2.14 Andlise: sobre o mercado publicitario local

Assim, analisando os mercados locais das duas cidades, entendemos que
sdo duas realidades diferentes. Em Bagé, por haver cada vez mais
agéncias/empresas que prestam servicos de comunicagdo e propaganda, que sao
abertas porque existe grande demanda, muitas agéncias “podem se dar ao luxo” de
até compreender, previamente, o perfil do cliente e classifica-lo adequado para
trabalhar com a agéncia ou ndo. Tal pratica s6 pode ser realizada em um mercado
com muitos clientes possiveis, ja que para poder “dispensar clientes”, a agéncia
deve ter a certeza de que muitos mais irdo procura-la ou requerer seus servi¢os. Ja
em Sao Borja, a necessidade de comunicacdo e de propaganda ainda € pouco
entendida, de forma que as agéncias/empresas diariamente “conscientizam” o
mercado local: como esta necessidade € pouco compreendida, a agéncia/empresa

nao pode “se dar ao luxo” de dispensar clientes, pois com poucos interessados em
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contratar uma agéncia, dispensar um cliente pode significar prejuizos financeiros e
menos tempo de atuacdo no segmento. Dessa maneira, a pratica do perfil do cliente
s6 é aconselhavel em cidades mais desenvolvidas em suas visdes sobre a
comunicacao.

Em Sa&o Borja, o fato da comunicacdo ndo ser considerada uma area
relevante para investimento pode ser o que leva as agéncias da cidade a abranger
suas areas de atuacdo para as cidades e regides vizinhas (como € o0 caso da
agéncia D): talvez somente a demanda de Sao Borja ndo seja suficiente para manter
0 negocio de uma agéncia em funcionamento.

Podemos relacionar a diferenca das visdes sobre comunicagéo e propaganda
entre as cidades estudadas com a presenca de cursos de Publicidade e Propaganda
e h& quanto tempo impactam a sociedade com suas ac¢des: enquanto Bagé, com um
empresariado ja ciente de que é importante divulgar, possuiu um curso de
Bacharelado de Publicidade em funcionamento por cerca de 15 anos (aberto em
1990 e extinto no ano de 2016), S&o Borja ainda luta para que seja reconhecida a
relevancia da comunicacdo, com um curso em funcionamento que completou dez
anos em 2016. Em Bagé, o curso desenvolveu atividades de extensdo atingindo a
sociedade e formou profissionais para atuacdo pelo menos desde 2000, ja em Séo
Borja isso acontece desde meados de 2008. Esta diferenca de 13 anos pode ser o
gue explica a diferenca entre a consciéncia de que é necessario comunicar ou nao,
entre as duas cidades.

Outra questdo abordada pelos entrevistados trata da atuacdo dos meios e
veiculos de comunicacdo nas cidades de interior. E oportuno e preciso analisar até
gue ponto vai a atuacao e 0s servigcos prestados por estes meios e veiculos, ja que
muitas vezes substituem e até podem vir a retirar demandas da agéncia na criagéo
de spots, jingles e pecas publicitarias, prejudicando o negécio competente para tal.
Uma possivel solucdo pode ser a parceria entre agéncias, meios e veiculos de
comunicacao, para que caso uma radio, por exemplo, deseje se tornar uma
produtora, ela somente produza o material, e ndo o crie e conceba (tarefa destinada

a agéncia).
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5.3 Secdo 3 — O Planejamento Publicitario

5.3.1 O que dizem os entrevistados: uma definicdo sobre planejamento

publicitario baseada na atuacao e nas experiéncias de trabalho

O entrevistado A1 vé o planejamento como “a base para o trabalho da
agéncia”, um setor e fungédo que atua como “facilitador”, ja que facilita “o trabalho da
agéncia ao detalhar e pensar em formas de propor solugbes”, além de, de fato,
propor solugdes, e a compreenséao do cliente sobre o job desenvolvido, ao poder
visualizar o que sera feito, como sera feito e o quanto ele tera de investir para a
realizagdo da propaganda. “O planejamento esta ligado ao todo, porém atento aos
detalhes”.

O entrevistado B1 entende o planejamento como “um relatério que comanda
tudo”, no qual constam todos os movimentos que serao realizados, e que pode ser
construido em conjunto e em colaboracdo com o cliente.

O planner C afirma que “é dificil responder” e entende que o planejamento
“serve para delimitar o que sera feito”, impedindo que, por exemplo, a agéncia
esqueca alguma data importante ou tenha que agir rapido para aproveita-la. Além
disso, também tem o papel “de nortear o trabalho da criagdo” e deve ser flexivel,
para que se possa encaixar alguma oportunidade que surge de repente.

A planejadora D1 caracteriza o planejamento como a base de tudo, “o chao
onde tudo sera pisado, é a definicdio do caminho que sera trilhado” para a
comunicagao. “Sem o planejamento, toda a agéncia é afetada”, principalmente no

gue tange a organizacao, referéncia de contetdo e previsdo temporaria dos jobs.

5.3.2 Analise: uma definicdo sobre planejamento publicitario baseada na

atuacao e nas experiéncias de trabalho

O planejamento na visao dos entrevistados esta muito relacionado ao proprio
significado da palavra “planejar”: “tracar, fazer o plano de”, “projetar, fazer tensao
de”, “programar, planificar’ e “planear” (SIGNIFICADOS, 2017). E ele quem guia a
construcdo e a pos construcdo da propaganda, oferecendo uma previsdao do que

sera feito a curto, médio e longo prazo, ligado a ideia de organizacéo da realizacédo
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de estratégias e taticas juntamente com um cronograma, ajudando a predizer o0s
materiais e acdes e a agéncia a se preparar com antecedéncia para sua concepgao.

O planejamento se mostra como “base” para a equipe da agéncia e também
para o cliente, j& que muito de sua relacdo com a agéncia estd pautada em um
plano: o que sera feito, como sera feito, em quais datas sera feito, porque ele pagara
por tais estratégias, porque o conteido da mensagem é X, entre outros. De certa
forma, o planejamento e o plano séo atividades e ferramentas que formalizam o elo
agéncia-cliente.

Sobre a relacdo entre planejamento e criacdo, estes dois setores cada vez
mais se aproximam, considerando que o trabalho de um influencia diretamente no

outro, e vice-versa.

5.3.3 O que dizem os entrevistados: como o planejamento € realizado em suas

agéncias e empresas

O entrevistado A é “contra um roteiro com determinadas etapas”, de forma que o
planejamento e plano sdo personalizados para cada cliente. “O planejamento deve
saber interpretar a realidade do cliente, e cuidar para que muitas acfes sejam
planejadas e nédo sejam realizadas”. Um planejamento que segue os 4 ps do
marketing € como uma receita de bolo, todas agéncias os fazem iguais, entdo ha de
se considerar algo além, como o perfil do cliente, seus “traumas” e emogdes, etc.
Acredita que ndo é necessario incluir muitos itens que séo ensinados dentro de um
plano, porque muitas vezes o cliente nem sabe como responder e entender
aquilo.Contudo, ressalta que alguns topicos sempre estdo presentes, como
diagnostico, lista de estratégias e taticas, peca conceito e principalmente os
orcamentos dos materiais que seréo criados e produzidos, de forma que uma peca
s6 sera produzida quando o cliente aprovar o orgcamento para esta producédo (por
exemplo, a criacdo de um flyer s6 serd realizada se o cliente aprovar o orcamento
proposto de impressao de 1000 flyers por X reais, caso contrario, a peca nao sera
feita).

O entrevistado B preza por um planejamento claro e sucinto, sem muito
conteudo porque “as pessoas simplesmente ndo leem”, considerando que ele é

comentado e aprovado com o cliente por meio de uma conversa. O planejamento e
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plano, nesta agéncia, se caracterizam por ser um relatério (relatério de construcao
de redes sociais, relatério de construcdo de site, por exemplo), que contém o
necessario e interessante para o viés comercial: 0 que sera feito para atingir o foco e
0 objetivo delimitado. Este relatério e plano nascem a partir do debate da equipe, no
gual ideias séo filtradas e organizadas posteriormente pelo planner em um
documento - essa organizacao diz respeito a ordem das postagens para veiculacao,
dispostas em um cronograma.

Destaca ainda que o planejamento muitas vezes nao tange somente ao marketing e
a propaganda digital. Existem muitas empresas abertas e em funcionamento com
sua estrutura administrativa falha, que ndo possuem planejamento estratégico ou de
marketing, e dificultam a atuacdo das agéncias de comunicagdo, levando-as a
conceberem propostas além do que foi solicitado para conseguirem desenvolver seu
trabalho.

O planner C conta que o planejamento se organiza e é realizado de trés
formas: o planejamento anual de comunicacgdo, o planejamento tatico de campanha
e o0 planejamento criativo. O planejamento anual é um calendario, um cronograma
anual com todas acdes e estratégias pensadas pelo planner para aplicacdo e
producdo. O planejamento tatico de campanha (que é o mostrado ao cliente) da
conta de esmiucar algumas partes do planejamento anual (como por exemplo
campanha publicitaria para o Natal), e contém itens como apresentacao de cenario,
problema e objetivo de comunicacdo, acOes/pecas definidas, cronograma e
orcamento. O “planejamento criativo” € uma nomenclatura adotada por esta agéncia,
e consiste no documento que é entregue para a criagdo, com as informacdes sobre
0 que deve ser produzido. Alguns topicos presentes sdo problema, objetivo de
comunicacao, estratégias e taticas, e conceito criativo.

Todos estes tipos de planejamento possuem previamente a realizacdo ou
embasamento em um diagndstico sobre o cliente, no qual é delimitado seu perfil,
suas qualidades e seu potencial de crescimento.

A agéncia D afirma que o planejamento desenvolvido ndo tem uma estrutura
fixa, se adaptando de acordo com as necessidades do cliente. S&o realizados dois
tipos de planejamento: o planejamento “maior” que prevé de seis meses a um ano
de producéao, e os planejamentos especificos, que abordam e desdobram algumas

partes deste planejamento maior (como por exemplo, uma campanha para o Dia das

66



Criancas). O planejamento maior € entregue e aprovado pelo cliente, e os
planejamentos especificos sdo internos, enviados somente para a equipe da
agéncia. Este planejamento especifico ndo possui conceito criativo, ja que ele é
definido apds a entrega deste planejamento, em um brainstorm com toda equipe do

setor de comunicacao.

5.3.4 Andlise: como o planejamento é realizado em suas agéncias e empresas

Conhecendo como o planejamento € desenvolvido nas agéncias/empresas
pesquisadas, podemos fazer algumas consideracdes e comentarios. Primeiramente,
o planejamento produzido no mercado de trabalho é muito diferente daquele que é
ensinado na academia ou nas universidades: diferenciam-se principalmente em
extensdo, em numero de itens e na ordem em que estdo dispostos. Enquanto o
planejamento da academia segue um roteiro que pode ser adaptado ao cliente e tem
numerosos itens, sendo mais completo e melhor fundamentado, o planejamento do
mercado € sucinto, basicamente indicando o que sera feito, como sera feito, quando
serd feito e quanto custara para fazer. Um exemplo € em relacdo a andlise
ambiental: em algumas agéncias ouvidas aqui, ela é reduzida a um diagndstico da
situacdo do cliente, de sua presenca e atuacdo. Além de ser sucinto, também é
personalizado, com itens excluidos se ndo necessarios, itens acrescentados,
alterados de ordem, complementados, destacados, etc. O plano serd escrito de
acordo com o cliente e com o que ele solicita.

Uma pratica muito comum, de acordo com o0s entrevistados, € a divisdo do
planejamento em um plano mais completo, de médio e longo prazo, que possui um
cronograma de acdes de seis meses a um ano, e que é entregue ao cliente, e em
um plano especifico de uma agdo para o publico interno, com informagdes que
podem auxiliar os demais setores, como a criagdo a conceber as pecas e materiais,
a midia a escolher os meios, formatos e plataformas para veiculacéo, etc.

Podemos compreender, entdo, que o primeiro planejamento € mais tatico, ja
gue indica o que sera feito e como sera feito, e 0 segundo mais operacional, pois
norteia e auxilia, por meio de sugestdes e informagdes, a operacdo de construir a
propaganda.

Outra acdo pertinente € desmistificar o fato de que as decisbes do
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planejamento sdo tomadas somente pelo planejador isoladamente: cada vez mais
estas decisfes sdo debatidas e tomadas em conjunto, ouvindo toda a equipe da
agéncia, de modo que cabe ao planejador filtrar, interpretar, analisar se sao
pertinentes as decisfes e por fim descrevé-las no plano.

A inversdo da ordem do processo que a agéncia A realiza entregando os
orcamentos e solicitando suas aprovacdes ou ndo antes mesmo das pecas serem
produzidas poderia ser um exemplo de como nao desperdicar tempo e dinheiro em
uma agéncia. A0 momento em que uma peca sbé é produzida apds termos certeza
gue ela sera, por exemplo, impressa (por meio da aprovacdo de determinado
orcamento), evitamos que essa peca seja produzida e sé depois o orcamento ndo
seja aprovado, de maneira que o trabalho iria “para a gaveta”.

5.3.5 O que dizem os entrevistados: a distribuicdo das informacdes advindas

do planejamento

A agéncia A conta que ap0s a segunda conversa com o cliente e a coleta do
briefing, a equipe se redne e debate sobre o job, e desta reunido saem diversas
ideias que serao utilizadas pelo planner na escrita do plano. Com o plano escrito
finalizado, ele é enviado para todos colaboradores por e-mail.

Qualquer colaborador pode opinar ou questionar algo presente no plano,
porém somente no momento em que € aberto para comentarios. Apés isso, deve
simplesmente seguir o0 que esta dito ali.

A agéncia B também concebe o planejamento de acordo com as discussdes
entre a diretoria, além de se basear no diagnéstico da presenca digital do cliente em
guestdo, de seus concorrentes e do segmento em que atua. Com o plano finalizado,
gue nesta agéncia de marketing digital consiste em relatérios de construcdo de
redes sociais e de sites, eles sdo enviados digitalmente para todos diretores,
designers e clientes correspondentes.

A agéncia C, ap6s conceber o planejamento, o compartilha através de e-mail
com os demais colaboradores, e € marcada uma reunido apdés este envio, para
discusséo das decisbes de planejamento, pensamento em acdes de marketing de
relacionamento e criacdo de um plano operacional e de acao.

A agéncia D da mesma forma que a agéncia C, opta por primeiro escrever o
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planejamento e apos finalizado, mostra-lo e apresenta-lo para o restante da equipe,
em um reunido tatica que acontece semanalmente, toda segunda de manha, na qual

também sao definidas e distribuidas as demandas da semana.

5.3.6 Andlise: a distribuicdo das informacdes advindas do planejamento

Assim, percebemos que ha dois movimentos citados possiveis, que sao
inversos. Os dois primeiros planners entrevistados preferem primeiramente realizar
uma reunido com seus colegas de agéncia, para discutir e ouvir o que eles tém a
dizer e contribuir sobre as questdes do planejamento, para posteriormente definir as
estratégias e taticas, o cronograma, e para redigirem, de fato, o plano. Ja os
planners C1 e D1 agem de forma contraria: optam por pensar nas questdes relativas
ao planejamento e redigir o plano, para depois compartilha-lo com o restante da
equipe, convocar uma reunido e ouvir suas opinides e sugestdes, podendo alterar ou
nao o que ja consta no plano. Nao ha uma “forma mais correta” de proceder nesta
situacdo, este € um ponto que é influenciado pelas caracteristicas e preferéncias do

proprio planejador, em seu método e processo de trabalho.

5.3.7 O que dizem os entrevistados: a recepcao das decisdes do planejamento

pelos demais setores da agéncia ou empresa

O planner A conta que muitos aspectos do planejamento sdo decididos em
grande parte pela equipe toda, em reunidao marcada para tal atividade. Justamente
por todos terem colaborado no pensamento destes aspectos, ou ainda terem tido a
oportunidade de colaborar, as decisdes de planejamento, realizadas pelo planejador
com base no dito na reunido, sdo bem aceitas pela equipe. “O grande problema é
guando o cliente ndo quer” o que esta proposto no planejamento, de acordo com o
entrevistado Al.

A agéncia B, que funciona em um modelo diferente do tradicional conhecido
de agéncia, define as decisfes de planejamento em conversa entre os membros da
diretoria, que depois se tornam um relatério (de construcdo de redes sociais ou de
site) concebido pelo planejador B1l. Este relatério é enviado para a criagcdo -

designers freelancers - e na maioria dos casos as decisdes sao “acatadas” pelos
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criativos.

A diretoria indica textualmente ou por meio de protétipos qual deve ser o
contetdo da peca, alguns elementos, cores e palavras ja pensadas, além de enviar
referéncias, e cabe aos designers operacionalizar estas indicacdes. Contudo, o0s
designers, inclusive por suas experiéncias e formacdo, também podem opinar e
sugerir mudancas ou adequacdes das indicacdes da diretoria para as pecas a serem
criadas e produzidas, mas € raro isso acontecer.

A agéncia C diz que as decisdes de planejamento sdo bem vistas pelos
demais colaboradores da agéncia e que 0 momento da reunido para discussao dos
planos ocorre justamente para ouvir um feedback de sua equipe, que sao livres para
concordar, discordar ou sugerir alguma alteracéo.

A entrevistada D1 comenta que “existe conflito de ideias entre planejamento e
diregcdo de arte”, principalmente pelo fato do planejamento ter o papel “de dizer o
que sera feito” - alguns criativos veem certa hierarquia ou autoridade nisso. Todavia,
normalmente o definido pelo planejamento é seguido pelos demais setores -
somente o numero de pecas pode sofrer adaptacdes (ser reduzido ou alguma peca
ser atrasada) por causa da demanda “estar alta”. Nestes casos decide-se qual peca

tem mais prioridade/importancia e esta é produzida primeiro.

5.3.8 Andlise: a recepcédo das decisdes do planejamento pelos demais setores

da agéncia ou empresa

Com base no relatado pelos entrevistados podemos entender que a
proximidade entre os membros da equipe, bem como a clareza coletiva acerca das
atividades e responsabilidades de cada funcéo e setor influenciam na aceitacado das
decisGes advindas do planejamento.

A problematica entre o planejamento e a criacdo ja é algo conhecido e
constante em muitas agéncias, e ocorre pelo fato da criacdo entender que ndo esta
“totalmente livre” para criar e produzir, visto que devem sempre seguir o que ja foi
pré-definido pelo planejamento e pelo plano. A questdo é que estas questdes pre-
definidas representam os caminhos com mais chances de atingirem os resultados
esperados, e sdo construidos com base em pesquisas, dados e informacdes do

mercado. Assim, as questdes decididas pelo planejamento estédo ligadas a levar um
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pensamento estratégico a criacdo e aos demais setores, para a concepcao geral da
propaganda: se isso significa aumentar as probabilidades de sucesso de todo grupo,
elas devem ser consideradas e seguidas. Uma possivel solucdo € o trabalho
conjunto de planejamento e criacdo, de maneira que a criagdo possa produzir de
acordo com o definido pelo planejamento, e que o0 planejamento possa garantir a
‘permanéncia’ ou “aplicacédo correta” da estratégia definida em todas as etapas de
concepcao da propaganda.

Sobre a criacdo, notamos que ha a incidéncia de dois tipos de setor de
criacdo, ligados principalmente ao comportamento dos criativos e a abertura
oferecida para o setor dentro de uma agéncia/empresa. Por um lado, temos uma
criagdo mais participativa, que comparece as reunifes e opina quando quer (como
por exemplo, a criacdo das agéncias A e C), e por outro, uma criagcdo mais
operacional, que recebe um texto ou prototipo sobre como a peca deve ser criada, e
trabalha somente produzindo esse layout ja pensado previamente (caso da agéncia
B).

Ainda sobre o planejamento e sua relacdo com os demais setores, “a
concretizagao” eficiente das decisbes do planejamento pelos colaboradores da
agéncia também depende dos recursos humanos disponiveis: um exemplo é o da
agéncia D, na qual ha poucos criativos para muita demanda, o que pode levar ao
atraso na entrega ou ainda a reducdo do namero de pecas que serao entregues ao
cliente. Isso prejudica o trabalho do planejamento e o posterior alcance dos
objetivos, e caso o planejador ndo seja proprietario da agéncia, ele ndo pode

resolver essa situacao diretamente (contratando mais pessoal, por exemplo).

5.3.9 O que dizem os entrevistados: valorizacdo do setor e funcdo do

planejamento

O entrevistado Al diz que o planejamento néo é valorizado pelos clientes, que
em um primeiro momento “o que interessa € a criagao e o visual’. Porém, quando a
propaganda ndo obtém os resultados desejados, eles percebem a importancia do
planejamento - alguns clientes até comentam “esta bonito, mas nao da resultado”.
Os outros setores veem o planejamento como uma atividade e funcéo importante, no

sentido de “saber o que deve ser feito” com antecedéncia, para que nao tenham que
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ficar “apagando incéndios” (criando materiais inesperadamente, de ultima hora).

Na visdo do entrevistado B1 o planejamento é muito valorizado pelos clientes,
j& que consiste nos relatdrios enviados para eles (relatério de construcdo de redes
sociais e de construcdo de site). O planejamento traduzido nestes relatorios
representa 0 compromisso entre agéncia-cliente, ja que ao entregar-lhes a agéncia
mostra e se compromete em entregar tudo o que esta previsto ali, e o cliente pode
ter uma visdo geral e um controle sobre o que sera realizado pela agéncia, além de
justificar os investimentos financeiros. Para os publicitarios da agéncia, 0s
planejamentos/relatérios sdo o principal argumento de convencimento do cliente,
sobre a qualidade e confianca de seus trabalhos.

Para o entrevistado C o planejamento, principalmente o de midia'* e que
possui 0s orcamentos, ou seja, a parte relacionada aos investimentos financeiros, €
o “centro da campanha” para o cliente. O cliente entende que o planejamento é
relevante “para que ndo haja problemas” ao longo do processo de criagao,
producdo, veiculacdo e geracdo de resultados. Os colaboradores da agéncia
acreditam que o planejamento so traz beneficios para o processo de trabalho em si,
ja que eleva as chances do trabalho desenvolvido obter éxitos.

A planner D1 informa um cendrio parecido com o visto pelo planner Al: o
planejamento nao é valorizado pelos clientes, que visualizam somente a parte
criativa, o visual e a estética. No momento em que o estético ndo gera os resultados
esperados (os resultados nas vendas, por exemplo), comecam a questionar o que
esta “por tras das artes”, e assim passam a valorizar o planejamento. “Veja bem: os
clientes ndo passam a valorizar o setor e funcdo do planejamento, mas sim a
atividade do planejador que influencia os resultados que eles querem”. Em relagéo
aos demais publicitarios, acredita que compreendem a importancia do planejamento,
JA& que sem esse setor e atividade o processo de trabalho “fica uma bagunga”, com
constantes imprevistos e correrias. Na perspectiva da rotina, a criagdo
especificamente sé percebe a relevancia do planejamento “quando as coisas
comegam a desandar”, caso contrario, se tudo estiver correndo bem, “n&do ligam para

0 que vem antes de suas atividades, no processo de trabalho da agéncia”.

5.3.10 Andlise: valorizacdo do setor e fungcéo do planejamento

14 Nenhuma das agéncias entrevistadas possui um responsavel pelo setor de midia, que acaba sendo
realizado pelo planejamento.
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A valorizacdo do planejamento, na visdo dos clientes, € bem dividida nas
regibes e cidades pesquisadas: enquanto alguns clientes destacam somente a
importancia do material visual e estético, e lembram do planejamento somente
guando ocorre algum problema, principalmente relacionado aos ganhos financeiros
(caso dos clientes das agéncias A e D), outros o valorizam por representar um
compromisso entre ambas partes (agéncia-cliente), por especificar o que sera feito
antecipadamente e por possibilitar “um controle e uma visdo geral” das agbes
pensadas (caso das agéncias B e C). Percebemos que o planejamento ainda é
muito visto como relevante somente por abranger e influenciar também o lado
financeiro da propaganda, na parte de midia e de orcamentos, por exemplo. Uma
forma de relembrar a importancia do planejamento no processo geral, destacando
seu lado estratégico e de pesquisa, é a constante citacdo do trabalho desenvolvido
pelo setor pelo responsavel por atendimento, ou ainda um breve explicacdo, no
inicio dos planos/relatérios entregues ao cliente, sobre quem € o responsavel por
suas concepgoes.

Em relacdo aos colegas de profissdao, o planejamento é valorizado “por
manter a ordem dentro da agéncia”, junto com o atendimento, além de organizar o
trabalho, determinar as demandas com antecedéncia (e assim evitar correria e
bagunca para que sejam cumpridas as solicitacfes e 0s prazos), garantir a presenca
do lado estratégico em toda propaganda, e fornecer informacdes e dados que

possam ser utilizados como argumentos para convencer o cliente.

5.4 Secdo 4 — O Planner

5.4.1 O que dizem os entrevistados: responsabilidades do setor e funcéo do
planejamento

O planner Al informa que sua principal responsabilidade na funcdo é
“organizar as acdes, os prazos de execugao e veiculagao”, além de estabelecer um
diagnostico para o cliente e pesquisar orcamentos e espacos de compra de midia
para a veiculacdo das pecas produzidas. A determinacdo das estratégias, taticas e
pecas que serdo desenvolvidas para um cliente € realizada pelo planner em

conjunto com a equipe, em reunido para tal atividade.
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O planner B1 descreve que seu maior trabalho na area € como “preparar a
empresa do cliente para os meses subsequentes”, ou seja, esquematizar, com base
em pesquisa prévia, um cronograma com as acdes propostas pela agéncia para a
comunicacao e propaganda digital do cliente, com duracdo de médio e longo prazos.
Estes cronogramas compdem os relatorios de construcdo de redes sociais e de
construcao de sites.

O planner C1 menciona que, como planejamento, possui responsabilidade em
“garantir os resultados da comunicacdo, entender o publico-alvo, entender de
pessoas e saber argumentar e justificar porque determinada estratégia e tatica foi
definida e porque ela sera realizada de determinada maneira”.

A planner D1 relata que suas responsabilidades, dentro da funcdo, sado a
partir da coleta do briefing: identificar os objetivos, definir as estratégias e taticas,
montar o documento/plano, entrega-lo e apresenta-lo para o cliente, transmitir o
feedback desta apresentacdo para a equipe e conceber os planejamentos
“especificos” e internos de cada estratégia e tatica. Contudo, a principal atividade
esta ligada a redigir o planejamento com acdes por seis meses a um ano, e

apresenta-lo para o cliente.

5.4.2 Andlise: responsabilidades do setor e fungdo do planejamento

Apés esse panorama geral sobre as atividades realizadas pelos planejadores
entrevistados, podemos dizer que as responsabilidades ligadas ao profissional desta
area, nas cidades delimitadas, correspondem ao que de fato lhe compete: atividades
relacionadas a organizacdo, antecedéncia, pesquisa, andlise, orcamentos, compra
de midia, cronogramas, a busca por resultados, a compreensao acerca do publico-
alvo, e ao dominio de argumentos e justificativas para as escolhas que determinam o
caminho que a propaganda seguira.

Ainda sobre planejamento, ressaltamos mais dois fatores. O primeiro diz
respeito a cada vez maior pratica e adogédo dos planejamentos semestrais e anuais
de comunicacdo: a velocidade da informacdo e da comunicacdo estdo mais
aceleradas, e isso leva a uma necessidade de mais pecas em veiculagdo constante,
para que a marca/empresa esteja sempre presente nas midias acessadas pelo

publico-alvo. Com mais demanda de pecas publicitarias, o ideal € que elas possam
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ser produzidas com antecedéncia, para dispor de tempo habil para alteracdes, e
para que haja tempo disponivel inclusive para atender aos anuncios de
oportunidade. Além disso, depois de produzidas, o social media da agéncia pode
programar as postagens dessas pecas, de forma que a veiculacdo dessas pecgas ja
esta garantida previamente. Isso pode justificar o porqué de cada vez mais ser
necessario conhecer as atividades da propaganda a médio e longo prazo.

O segundo fator trata de como o planejamento e suas atividades sao
influenciados pelo modelo de negécio adotado pelas agéncias/empresas: na agéncia
B, por exemplo, o planejamento é adaptado somente para as midias sociais, se
transformando em relatorios de construcédo de redes sociais e de sites, baseados em
pesquisas sobre a presenca digital do cliente, dos concorrentes e do segmento
correspondente em geral; na agéncia D, que atua no modelo de consultoria, o
planejamento esta relacionado e é concebido de acordo com as diretrizes e os
objetivos empresariais do cliente (caso ele seja um cliente total - um cliente da

consultoria como um todo, e ndo s6 do setor de comunicagao).

5.4.3 O que dizem os entrevistados: o aprendizado do planejamento

O entrevistado Al conta que aprendeu a fazer e atuar como planejamento
publicitario ao longo de sua graduacédo, nas aulas e com livros sobre o assunto, e
também afirma “ter aprendido na vida”, ja que planejar é algo que “todos teremos
que fazer em algum momento”. Por ter trabalhado no planejamento, organizagéo e
execucdo de eventos e por sua experiéncia de 15 anos como professor de
Publicidade e Propaganda, ndo sO aprendeu sobre planejamento como ensinou
diversos publicitarios que hoje se encontram atuando no mercado.

O planejador B1l, que nunca havia trabalhado com planejamento e
propaganda, explica que a agéncia B nao faz exatamente um planejamento
publicitario, de maneira que o ndo conhecimento de uma graduacéao de Publicidade
e Propaganda “n&o o impede de trabalhar na area”. Como a agéncia atua somente
com midias sociais, foi necessario aprender mais sobre marketing digital, e aliar

estes conhecimentos as técnicas aprendidas na Engenharia de Computagéo e as
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advindas da Administracdo®. Foi criado um protétipo modelo de relatério, que
sempre € utilizado, sendo somente adaptado para cada cliente.

O planejador C1 tem muito de sua experiéncia baseada nos planejamentos e
planos de marketing, jA& que € especialista em marketing digital e possui ensino
superior incompleto em Marketing. Além disso, péde aliar seus conhecimentos de
planejamento de marketing com planejamento publicitario em sua atuacédo e também
como socio proprietario em uma agéncia em Balneario Camboriu, ha alguns anos.

A planejadora D1, a Unica estudante de Publicidade e Propaganda entre os
entrevistados, em sua primeira experiéncia de trabalho, aponta que “a perspectiva
da academia é muito diferente da do mercado”. Apesar de utilizar os conhecimentos
advindos da universidade, vem aprendendo muito com a prética, dentro da agéncia:
“aqui posso estabelecer minhas préprias metodologias de trabalho”. Acrescenta que
a academia ainda tem que absorver que o modelo de agéncia de propaganda
tradicional estad se reformulando, e sendo transformado em novos modelos, como
por exemplo, o de consultoria: “a mescla de consultoria com comunicagdo eu
aprendi na agéncia’. Pretende ainda participar de algum curso especifico para

planejamento.

5.4.4 Andlise: o aprendizado do planejamento

Infelizmente, o conhecimento em Publicidade e Propaganda muitas vezes néo
€ visto como necessario para se trabalhar com a area. Muitos profissionais advindos
de areas proximas, como Administracdo, Gestdo e Marketing, acreditam que os
planejamentos aprendidos por eles, como o planejamento de marketing, podem ser
adaptados para planejamentos publicitarios. Além disso, muitos profissionais destas
areas proximas ocupam vagas de emprego de planejamento publicitario, que
poderiam ser “preenchidas” por publicitarios. Apesar da propaganda estar dentro do
universo do marketing, ainda ha especificacbes que os profissionais de marketing
ndo conhecem, principalmente do planejamento relacionado a criagdo, a midia e as
estratégias e taticas proprias da area. Dessa maneira, os publicitarios que almejam
atuar na area de planejamento estariam em concorréncia no mercado de trabalho

com profissionais advindos destas areas proximas, principalmente por se

15 O entrevistado B2, um dos sdcios da agéncia presentes na entrevista, € formado em
Administracao.
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assemelharem em seu viés estratégico, organizacional e de gestéo.

De acordo com a planejadora estudante, a academia esta iniciando seu
processo de absorver e incorporar “a evolugdo da propaganda”, isto €, os novos
modelos de negdcio surgidos gracas a tecnologia e as necessidades do mercado.
Os estudantes que estdo ingressando no mercado de trabalho, bem como os
profissionais ja inseridos, realizam um trabalho autodidata, ao se adaptar as novas

realidades do negdcio de propaganda.

5.5 Sec¢éo 5 - A Criatividade

5.5.1 O que dizem os entrevistados: arelagdo entre criatividade e planejamento

O entrevistado A1 entende que “o planejamento é criativo, e tem que escutar
os demais setores”, além de “pensar e realizar aquilo que acredita que funciona”. A
propaganda como processo “é uma sequéncia de boas agdes criativas”.

O entrevistado B1 aponta que todos colaboradores e setores tém que pensar
criativamente: “todos tém ideias criativas e ajudam a construir a ideia da campanha
ou pegas’.

O entrevistado C1 destaca que a criatividade “tem que estar junto”, em todos
momentos de concepcdo da propaganda. Procura sempre pela inovacdo em seus
trabalhos.

A entrevistada D1 acredita que o planejamento necessita de tanta criatividade
guanto a criacdo para desempenhar suas atividades, por ser o responsavel por
pensar estrategicamente, dentro do processo de trabalho. “O esteredtipo é muito
forte: os analistas ndo sao criativos”. Pelo modelo de negocios desta agéncia, o
“apice da criatividade no planejamento acontece na concepc¢éo do planejamento de
seis meses a um ano” para um “cliente total”, ja que aqui tem de ser considerados os

problemas da consultoria, da comunicacao, da equipe, etc.

5.5.2 Anédlise: arelacédo entre criatividade e planejamento

Dessa maneira, percebemos que € unanime a ideia contraria a ndo presenca
da criatividade no setor e funcdo do planejamento: o planejamento € tao criativo

guanto os profissionais da criagdo, somente manifestando sua criatividade de outro

77



modo: por meio da pesquisa, da interpretacdo, andlise e relacdo entre informacdes,

pela concepcgdo de estratégias e taticas com base na verba disponivel, etc.

6 CONSIDERACOES FINAIS

As conclusfes acerca do desenvolvimento desta pesquisa serdo expostas de
acordo com os objetivos pretendidos: mapear e descrever como o planejamento
publicitario est4 sendo realizado nas regides e cidades delimitadas; caracterizar o
perfil do planner publicitario do interior do Rio Grande do Sul (nas regides e cidades
delimitadas); analisar a atividade empreendedora e o mercado de propaganda no
interior do estado (nas regides e cidades delimitadas).

O planejamento é visto pelos préprios planners como a funcao e atividade que
‘pensa em solugdes™: aquela que proporciona uma base a ser seguida pelos demais
setores de uma agéncia, que norteia a concepcdo e producdo da propaganda e
delimita as estratégias e taticas a serem realizadas antecipadamente, a partir das
pesquisas e de sua capacidade analitica e interpretativa. Este setor é lembrado
constantemente pelas caracteristicas de analise, pensamento, organizacdo, previsao
e antecedéncia.

O planejamento desenvolvido é sucinto, objetivo e coeso, e contém em seu
conteudo informacdes sobre as estratégias, as taticas, o cronograma e o orcamento
para execucdo (o que, como, quando e quanto serd investido para realizar o
proposto).

Em geral, o planejamento publicitario desenvolvido nas regies e cidades
estudadas se classifica como tatico ou operacional. E comum a possibilidade de
concepgao e entrega de dois tipos distintos: o planejamento anual ou semestral de
comunicacdo ou propaganda - relacionado ao nivel tatico, de média e longa
duracgéo, que procura atingir objetivos de areas especificas de uma empresa e que é
entregue ao cliente; e os planejamentos operacionais, que especificam os detalhes
de realizacdo de determinada tatica, a curto prazo, para os colaboradores da
agéncia, como por exemplo de uma campanha publicitaria pontual.

Este planejamento anual ou semestral e tatico se constitui principalmente por
um cronograma de taticas, que estdo previstas antecipadamente, e que atua como

guia ao longo do ano/semestre para a equipe interna da agéncia. O plano resultante
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deste planejamento tatico obtém, nas rotinas das agéncias pesquisadas, uma
caracteristica relevante: é visto como um documento que representa 0 COmpromisso,
bem como as responsabilidades da agéncia para com o cliente, de forma que o
cliente pode acompanhar o que esta sendo feito, entregue e veiculado pela agéncia
para a comunicacdo do seu negdécio. Também esta muito ligado a modalidade de
remuneracao fee mensal.

O planejamento operacional, ou ainda denominado como “especifico” de
alguma téatica/acdo integrante do planejamento tatico, pode ter sua funcao
relacionada ao pedido interno de trabalho, documento que auxilia no trabalho dos
demais setores, reunindo as informacdes do briefing, as responsabilidades de cada
setor e colaborador, e os prazos de entrega.

Apesar da frequéncia dos planejamentos tatico e operacional, alguns planners
explicam que muitas vezes o planejamento de uma agéncia percebe a necessidade
de contemplar também outros pontos relativos ao planejamento global da
organizacdo ou de marketing, visto que muitas pequenas e médias empresas do
interior ndo possuem essa infraestrutura organizacional definida e estes
planejamentos realizados, prejudicando o trabalho do planner em si, bem como o
alcance dos resultados almejados. Muitas vezes, por um nao conhecimento profundo
sobre seu marketing, uma empresa pode acreditar que resolvera seu problema
através da comunicacdo, enquanto este problema pode estar relacionado a outro P
do mix de marketing. Assim, notamos que o planejamento publicitario atua de acordo
com o quanto uma empresa/cliente esta estruturada organiza e estrategicamente,
muitas vezes desempenhando atividades além das constituintes propriamente do
planejamento de propaganda. Juntamente a isso, percebemos que o plano enquanto
documento escrito varia de acordo com o cliente e com o que ele solicita.

A apresentacao do planejamento e suas decisfes para os demais setores da
agéncia pode acontecer previamente ou posteriormente a escrita do plano, porém os
planners destacam que ouvir as opinides dos colegas de trabalho é de suma
importancia para pensar além de suas ideias, ou para leva-los a novas associacgoes,
de modo que as decisdes tomadas por este profissional sdo um reflexo de suas
analises e ideias individuais, mescladas com as demais ouvidas por ele durante o
processo de trabalho. Os planos sdo compartilhados com a equipe por via oral, em

reunides e apresentacdes e via digital, por e-mail ou algum grupo em redes sociais.
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As decisbes do planejamento, justamente pela participacdo e incentivo a
opinido de todos em um momento de reunido e debate, sdo bem recebidas pelos
demais colaboradores. Entretanto, h& alguns casos em que ocorre atritos entre o0s
setores do planejamento e da criagdo, principalmente pelos criativos acreditarem
gue o planejamento influencia em sua liberdade de criar, j& que devem seguir 0s
critérios pré-estabelecidos por este profissional. Algumas agéncias apontam que ja
trabalham aproximando estes dois setores, para equilibrar suas aptiddes e nao
comprometer o trabalho final da agéncia.

A efetiva execucdo do planejamento e plano depende dos demais setores da
agéncia. Um problema enfrentado por algumas pequenas agéncias no interior é o
fato do niumero de colaboradores influenciar na realizagdo do que consta no plano:
muitas vezes uma agéncia possui poucos criativos e produtores, que podem nao
“vencer a carga’ de trabalho, muitas vezes levando o planner a rever o plano ja
escrito ou a priorizar algumas taticas frente a outras. Este € um problema que
poderia ser resolvido caso a agéncia contratasse mais colaboradores (muitas vezes
0 proprio planner é proprietario), porém muitas pequenas agéncias ndo tém
condi¢des financeiras de expandir seu quadro de funcionarios, e permanecem neste
impasse que pode prejudicar os resultados atingidos.

Sobre as caracteristicas do planner de propaganda no interior, a maioria sao
homens, jovens, naturais das cidades onde atualmente trabalham, proprietarios das
agéncias/empresas em que atuam e formados ou especialistas em areas de
marketing, comunicacdo e propaganda. Porém, ha a presenca de profissionais
advindos de areas diferentes, o que pode ser preocupante do ponto de vista de
guestionamento acerca da necessidade do diploma em Publicidade e Propaganda
para atuar como publicitario.

Estes profissionais aprenderam a conceber e a atuar como planejamento nas
graduactes de Publicidade e Propaganda e de Marketing, além de especializacdes
em marketing digital.

O planner costuma ser o mesmo profissional responsavel pelo setor e
atividade do atendimento publicitario, além de desempenhar, em geral, mais duas ou
trés fungbes, que podem incluir atuagcdes administrativas e de gestdo até a funcao
de social media. Essa pratica na qual um profissional “acumula” diversas funcdes

estd relacionada a solicitada e atual formacdo geral publicitaria, que vem
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substituindo a ideia de departamentalizacdo e especialidades dos publicitarios em
um Unico ou em poucos setores de atuacéo.

As atividades deste profissional s&o influenciadas fortemente pelo modelo de
negoécios adotado pela agéncia/empresa na qual atua: em uma agéncia com foco em
marketing digital, por exemplo, o planner ndo concebe planejamentos “tradicionais”
de propaganda, mas sim relatérios de producdo de conteudo para redes sociais.
Dessa maneira, 0s novos movimentos e a evolucdo do mercado publicitario estdo
levando o planner a criar novas metodologias e processos de trabalho para sua
atividade, além do planejamento conhecido, que segue o0s passos de analise
ambiental, diagnéstico, problema e objetivo de propaganda, estratégias, taticas,
cronograma e or¢gamento.

Sobre a criatividade e sua ligagcdo com o planejamento, as opinides séo
unanimes: o planejamento e o planner sao criativos, justamente pela concep¢édo de
estratégias e taticas a partir das relacbes realizadas entre pesquisas, analises,
percepcdes e opinides dos colegas. A criatividade € um fator de sucesso para o
plano, e deve acompanhar todo o processo de criacdo e producdo da propaganda.
Destacamos a criatividade ligada ao modelo de consultoria, no qual o planner deve
pensar em solucdes para varios problemas existentes - de gestdo, de marketing, de
comunicacao, de recursos humanos, etc.

A atividade empreendedora no segmento publicitario, no interior do Rio
Grande do Sul, se classifica majoritariamente como empreendedorismo de
oportunidade, tipo no qual sdo encontradas oportunidades e perspectivas de
empreender e investir em negécios ainda inexplorados ou aquele no qual se amplia
seu catalogo de produtos e servigos por pedido e demanda do cliente.

Dessa forma, com diversas brechas de negdécios no mercado publicitario
interiorano gaucho vistas por empreendedores, compreendemos que as regides e
cidades pesquisadas oferecem oportunidades para abertura de negocios no
segmento, que vém sendo notadas, como por exemplo a agéncia de marketing
digital de Bagé, RS, entrevistada para esta pesquisa.

Outro ponto positivo sobre o empreendedorismo nestas regides esta ligado a
média de tempo de atuacdo das agéncias/empresas, bem como a ndo mortalidade
destas empresas apos cinco anos de funcionamento. Esta caracteristica faz com

gue estes negocios sejam a excecdo dos dados sobre as empresas brasileiras, que
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apontam que entre dez negdcios abertos, seis encerram suas atividades apos cinco
anos de suas aberturas (IBGE, 2014). A “sobrevivéncia” destas agéncias revela que
ha demanda suficiente e cada vez maior para propaganda nas cidades estudadas.

Neste mercado de propaganda do interior, o surgimento de novos negécios
publicitarios empreendedores elevam a quantidade de concorrentes no ramo. Nas
duas cidades, a relacédo entre dois concorrentes é educada, porém muitas agéncias
recorrem a pratica do benchmarking, pesquisando os movimentos que a
concorréncia adota para nao perder participacdo de mercado e estar em
desvantagem competitiva.

Além disso, h& de se ter cuidado com profissionais anti éticos no segmento do
interior, que afirmam conhecer e saber criar e produzir propaganda, solicitam
grandes verbas para alcancar metas audaciosas, e ndo entregam nenhum resultado,
desgastando a imagem que o empresariado tém dos profissionais publicitarios. Mais
do que desgastar a imagem, pode levar um empresario a desistir dos seus
investimentos em propaganda, prejudicando o mercado publicitario como um todo.

Contudo, a palavra-chave para estar a frente dos concorrentes é a
diferenciagdo, de modo que quanto mais beneficios diferentes e Unicos uma
empresa oferecer, mais chances ela possui de estar a frente da concorréncia. Muitos
negocios diferenciados se inspiram em empresas de outros locais, aplicando suas
propostas em cidades que oferecem potencial de resposta ao investimento.

O mercado de propaganda no interior do estado apresenta grandes
diferencas entre as duas regifes e cidades pesquisadas. Enquanto a cidade de
Bagé possui um mercado publicitario j& desenvolvido, no qual as agéncias entendem
gue hé espaco para suas atuacfes e também para as dos concorrentes, percebem
gue ha muitos clientes disponiveis e que por isso podem selecionar os clientes que
gostariam de atender com base em um “perfil de cliente almejado”, Sdo Borja atua
objetivando que seu empresariado compreenda a relevancia de investir em
comunicagao, de forma que clientes ndo podem “ser selecionados” porque sao
poucos aqueles que procuram uma agéncia e desejam investir em comunicagao.
Esse pequeno interesse local em comunicacao leva muitas das agéncias da cidade
a procurarem contas “externas”, na regido ou no estado, para manter suas

atividades.
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Essas grandes diferencas entre os dois mercados estudados podem ser
justificadas por dois fatores: pelos anos de presenca dos cursos superiores de
Publicidade e Propaganda e pelos tamanhos das cidades. Em Bagé, o curso da
URCAMP iniciou suas atividades em 1996 e encerrou no ano passado, totalizando
20 anos de presenca fomentando a pratica publicitaria na cidade. Em S&o Borja, 0
curso da UNIPAMPA possui pouco mais de uma década de existéncia (a metade da
‘idade” do curso em Bagé), ajudando a desenvolver e conscientizar sobre a
propaganda localmente. Além disso, Bagé possui o dobro de habitantes de S&o
Borja.

ApO6s responder aos nossos trés objetivos pretendidos com esta pesquisa,
relacionados ao planejamento publicitario, ao planner, ao empreendedorismo e o
mercado de propaganda no interior do Rio Grande do Sul, podemos destacar que a
pesquisadora encontrou as respostas que procurava, em relacdo a atuacdo do
planejamento nestes locais, e que foram um dos motivos de inquietacdo e
justificativa desta pesquisa. Além disso, podemos apontar algumas perspectivas
futuras para continuidade deste trabalho.

Uma possibilidade é a concepcédo e producdo de um produto comunicacional
da pesquisa, um infografico, que poderia trazer um panorama geral e visual sobre o
planner, o planejamento publicitario e a realidade do mercado de propaganda no
interior do Rio Grande do Sul, nas cidades de Bagé e Sao Borja.

Outra proposta de continuidade diz respeito a realizacdo de uma pesquisa
especificamente sobre o planejamento de marketing e comunicacdo digital: ao
considerarmos as mudancas que a tecnologia estd provocando na comunicacdo em
geral, e nas estratégias, taticas e formas de mensuracdo de propaganda,
percebemos que o planejamento publicitario jA ndo segue mais aquele estrutura e
topicos tradicionais, sendo reformulado para cronograma de postagens, orcamentos
com base em patrocinios e impulsionamentos em redes sociais, exposicdo de
resultados através de graficos e métricas com interacbes dos publicos e

consumidores.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

COM PLANNERS DAS AGENCIAS

As entrevistas em profundidade, nesta pesquisa, serdo de carater qualitativo,
individuais e semiabertas, com as questdes advindas de um roteiro-base concebido
pela pesquisadora. Estas entrevistas serdo registradas oralmente, através da
gravacdo do encontro por um gravador de voz (com o consentimento dos
entrevistados).

SECOES E PERGUNTAS A SEREM REALIZADAS

SECAO 1 — PERFIL DO ENTREVISTADO

Género:

Idade:

Naturalidade (cidade de origem):
Formacéao:

Funcao na agéncia/empresa:

SECAO 2 — SOBRE A AGENCIA DE PROPAGANDA

1)

2)

3)
4)

5)
6)

7

Quem é/séo
o/os dono (s) desta agéncia? Caso seja mais de um dono, como funciona
essa
sociedade?
Na sua percepcéo, vocé saberia dizer quais foram os motivos que levaram a
abrir uma agéncia de propaganda na cidade X (variavel entre Bagé e Sé&o
Borja)?
Em que ano a agéncia iniciou suas atividades?
Conte sobre o processo de trabalho da agéncia em um job: as etapas do
inicio (do contato com o cliente) até o final do processo de criagdo, producao
e veiculagéao.
Quais sdo as modalidades de remuneracéo da agéncia?

No tempo de atuacdo da agéncia, 0 que vocé observa sobre os
concorrentes?
O que vocé observa sobre o mercado local?

SECAO 3 - O PLANEJAMENTO PUBLICITARIO

8) Para vocé, o que é o planejamento?
9) Nesta agéncia, como é feito o planejamento?
10) Como sao compartilhadas as decisbes de planejamento com os demais

setores da agéncia?
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11) Como essas decisfes sao vistas pelos demais setores? Elas sédo seguidas
por eles?

12) Vocé acredita que o setor e funcdo do planejamento sdo valorizados pelos
publicitarios e clientes em geral?

SECAO 4 - O PLANNER

13) Quais sdo as responsabilidades do setor e funcéo do planejamento?
14) Como vocé aprendeu a fazer e atuar como planejamento?

SECAO 5 - A CRIATIVIDADE

15) Na sua opinido, qual é a relacdo entre criatividade e a funcdo do
planejamento?
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