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RESUMO

Este artigo tem como proposta analisar como os fundamentos do planejamento
estratégico sdo adotados pelas agéncias de publicidade e propaganda certificadas pelo
Conselho Executivo de Normas Padrdo em Santa Maria — RS. Foram identificadas
as empresas de propaganda que utilizam acdes de planejamento estratégico,
bem como o que motiva as agéncias a optarem por essa técnica administrativa e,
ainda, que fatores levam empresas de publicidade e propaganda a ndo utilizarem
planejamento estratégico. O tema planejamento estratégico € de grande relevancia
tendo em vista que o mercado atual € altamente competitivo e sofre constantes
mutacdes. Por isso, as agéncias de publicidade e propaganda devem estar aptas
para enfrentarem essas mudancas e precisam definir previamente as estratégicas e
os objetivos a serem alcangados, a fim de que estejam preparadas para acompanhar
os acontecimentos futuros.
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ABSTRACT

This article aims to analyze how the basis for the strategic planning are adopted
by advertising agencies certified by the Standard and Norms Executive Counsel
in Santa Maria — RS. We identified some advertising agencies that make use of
actions for a strategic planning, as well as what motivates agencies to opt for this
administrative technique, and also, what factors take these agencies not to use a
strategic planning. The strategic planning theme is of great relevance since the
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current market is highly competitive and goes through constant changes. Thus,
advertising agencies must be able to face these changes, and need to previously
choose strategies and goals to be achieved, in order to be prepared to follow up
Sfuture happenings.

Keywords: strategic planning, advertising, agencies.
INTRODUCAO

A alta competitividade do mercado moderno exige que toda empresa
desenvolva alguma forma de planejamento. Estar atento as mudangas que
ocorrem nos cenarios econdémico, social e politico € inevitavel para que as
novidades ndo interfiram negativamente nos negocios € para ajustar o tempo
de tomar algumas medidas evitando, assim, o encontro com possiveis surpresas
desagradaveis.

Uma medida a ser tomada para preparar-se diante das novidades ¢
a elaboracdo de um planejamento estratégico (P.E.) dentro da organizagdo.
Essa técnica administrativa estabelece a missdo da empresa, sua visao, suas metas
e objetivos. Esses pontos, quando bem definidos e familiarizados por todos os
funcionarios e geréncia, contribuem de forma positiva, de modo que a empresa
terd um caminho a ser seguido, metas a serem alcangadas, e, por isso, estratégias
a serem tomadas.

A partir dessa premissa, este trabalho pretende identificar como a
ferramenta de P.E. é utilizada pelas agéncias de publicidade e propaganda cadastradas
pelo CENP* na cidade de Santa Maria, RS. Essa preocupagio justifica-se, pois
as agéncias de publicidade e propaganda sdo empresas que trabalham com
veiculagdo de antincios e campanhas publicitarias, procurando sempre atingir o
consumidor e, para tanto, ¢ imprescindivel conhecer as tendéncias do mercado
e seus consumidores para que ndo venham a sofrer com mutagdes que possam
ocorrer nos cenarios que envolvem a sociedade.

Nesse sentido, o objetivo deste artigo € descrever se acontece € como
ocorre a utilizagcdo do planejamento estratégico nessas empresas para descobrir se
as agéncias planejam o futuro dos seus negdcios.

* O CENP - Conselho Executivo das Normas-Padrdo ¢ uma entidade criada pelo merca-
do publicitario para fazer cumprir as Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, documento
basico que define as condutas e regras das melhores praticas éticas e comerciais entre 0s
principais agentes da publicidade brasileira.
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Com esse objetivo, o artigo esta estruturado em 4 partes, iniciando por
esta introducdo, seguida de descri¢do tedrica sucinta do planejamento estratégico
na atividade publicitaria. Posteriormente, sdo descritas praticas observadas nas
agéncias, encerrando-se o trabalho com comentarios conclusivos.

METODOLOGIA

A abordagem metodoldgica deste projeto tem como base pesquisa
qualitativa, pois esta possui uma estrutura¢do mais complexa, proporcionando
uma interagdo mais intensa entre entrevistador e entrevistado, pois fornece um
dialogo mais longo e flexivel, com maior riqueza de detalhes.

Este projeto de pesquisa de natureza qualitativa € do tipo exploratdrio,
que, segundo Beuren (2003, p. 80), “ocorre quando ha pouco conhecimento sobre
a tematica a ser estudada. Por meio do estudo exploratdrio, busca-se conhecer
com maior profundidade o assunto, de modo a torna-lo mais claro ou construir
questdes importantes para a condugio da pesquisa’.

A proposta deste estudo € do tipo descritiva, uma vez que se utiliza do
método de coleta de dados, em que o pesquisador ndo interfere nos fatos.

Para a construcao, inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica
existente sobre o tema. Em seguida, realizou-se uma coleta de dados usando a
ferramenta de entrevista aberta semiestruturada, ou seja, entrevistas em que o
entrevistador apresentou-se pessoalmente ao entrevistado e lhe respondeu as
questdes formuladas. Essa técnica requer grande interagdo entre o entrevistador
e o entrevistado, valorizando a presenga do mesmo, bem como o modo
que isso possibilita ao entrevistador utilizar-se de uma maior criatividade
e espontaneidade para aprimorar ainda mais a investigacdo. A técnica de
entrevista tem o objetivo de obter ainda mais informagdes para aprimorar o
desenvolvimento da pesquisa.

Para efetivar o método de coleta de dados, as entrevistas foram
realizadas individualmente, entre entrevistador e entrevistado — representante
de agéncia de publicidade e propaganda de Santa Maria. Ao todo foram
entrevistadas oito pessoas que representam as agéncias existentes na cidade
certificadas pelo CENP.

Na aplicacdo da entrevista, utilizou-se um gravador para inserir fielmente
as respostas dos entrevistados. Apds todos os passos realizados, analizaram-se as
informacgdes coletadas e pesquisadas, a fim de inseri-las no contexto do projeto.
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AGENCIAS DE PUBLICIDADE

Cada agéncia de publicidade e propaganda deve ser uma empresa
responsavel por planejar, criar e tornar publicas propagandas publicitarias.
As agéncias, normalmente, encontram-se estruturadas em departamentos, onde
cada um ¢ responsavel por uma fase do trabalho final. Os departamentos de uma
agéncia geralmente sdo: Administrativo, Atendimento, Planejamento, Midia,
Criagao e Redagao. Segundo Peralta (2006, p. 21), a publicidade ¢ “uma industria
atraente, que movimenta em média 29 bilhdes de reais por ano”. Logo, aqueles
que pretendem trabalhar nessa éarea precisam, inicialmente, entender como
funciona o ambiente de uma agéncia.

O setor administrativo de uma agéncia € o responsavel por cuidar da
parte financeira, pagamento dos funciondrios, entre outras fungdes que variam
de agéncia para agéncia. O atendimento € o responsavel por fazer o contato com
o cliente. Por meio de um briefing’, o atendimento deve deixar claro o objetivo
do cliente, informagdes e observagdes a respeito da empresa e de empresas
concorrentes e a verba destinada a campanha.

Segundo Lupetti (2006, p. 195), briefing ¢ um “levantamento de
informacdes contendo as diversas instru¢des que o cliente fornece a agéncia
para orientar seu trabalho de planejamento. E o somatério de conhecimentos que
abrange a situacdo de mercado, produto, servigos e empresa anunciante”.

Grande parte da tarefa o profissional de Atendimento consiste
em enxergar todas as interdependéncias e manobrar todas as
variaveis — e sdo muitas — que compdem uma campanha,
levando o trabalho do inicio ao fim com o minimo de
solavancos e 0 maximo de eficécia. [...] A habilidade critica
para esta atividade é a de enxergar uma meta de comunica¢io
e, a partir dai, mobilizar todos os recursos disponiveis —
da agéncia, do cliente, dos fornecedores e de quem mais
aparecer — para o alcance dessa meta. (FURLANETTO
apud PERALTA, 2006, p. 27).

Com as informagdes necessarias, o atendimento encaminha ao
planejamento, que ¢ encarregado de organizar as informacoes definindo quais

3O briefing contém informagdes que o cliente fornece a sua agéncia antes de iniciar uma
campanha. A partir desse documento basico, podem-se desenvolver estratégias criativas
mais adequadas. O briefing deve refletir, com clareza, a informagdo que possa afetar o
produto e sua utilidade.
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estratégias e taticas alcangardo melhor o objetivo do cliente. Segundo a diretora
de planejamento da agéncia Africa, Carla Sa, o planejamento “funciona como um fio
condutor que garante que todos estejam trabalhando na mesma dire¢do, otimizando
o tempo e potencializando os acertos.” (SA apud PERALTA, 2006, p. 30).

Em algumas agéncias, o planejamento trabalha junto com o profissional
de midia, especialmente em agéncias de pequeno porte como as de Santa Maria.
O midia escolhe os meios de comunicacdo e veiculos, bem como o horario de
veiculagdo, dias, canais e locais e, nesse sentido, o diretor de midia da Almap/
BBDO, Paulo Carmosa, salienta que “o0 midia encontra as melhores maneiras de
falar com as pessoas através dos meios de comunica¢do”. (apud PERALTA, 2006,
p- 32). Carmosa acrescenta ainda que € o departamento de midia a area responséavel
por colocar as campanhas no ar, incluindo tanto a negociag@o dos valores investidos
quanto o processo operacional da reserva e da compra dos espacos.

Os profissionais de criacdo e redagdo sdo os encarregados da elaboracgao
das pecas da campanha. Apos terem contato com o briefing, a criagdo inicia a
elaboragdo do /ayout, enquanto a redacdo preocupa-se com os textos das pegas.
Como essas duas atividades sdo completamente interligadas, muitas agéncias
utilizam duplas de criagdo, ou seja, um redator e um profissional de criacdo para a
execugdo das pegas ou entdo o profissional de criagcdo responsabiliza-se por fazer
também a redacdo, essa atribui¢do depende da estrutura de cada agéncia.

A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A ferramenta de planejamento estratégico ja ¢ utilizada em agéncias
multinacionais desde a década de setenta, embora alguns profissionais de
marketing e comunicagdo do Brasil desconhecam a sua importancia. Com o
mercado atual altamente competitivo, globalizado e dinamico, mudangas ocorrem
constantemente nos diversos cenarios: econdmico, social e politico. Desse modo
fazer uso de planejamento estratégico tornou-se essencial. Encarar a concorréncia,
fazendo parte da pouca parcela competitiva, ou seja, dos que realmente obtém
lucro nos seus negocios, ndo ¢ uma tarefa facil.

Para conseguir estar entre os poucos preparados para deparar-se
com as mudancas, tornou-se necessaria a existéncia de um profissional que
conheca o mercado regional e mundial, que estd atento as suas mudangas, com
ampla capacidade de percep¢do e atengdo, por isso criou-se o profissional de
planejamento estratégico.
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O papel o planejamento estratégico na area de comunica-
cdo ¢ garantir que esta reflita a necessidade mercadoldgi-
ca e esteja em linha com a dire¢do estratégica da marca e
do negoécio de cada cliente. Basicamente, o planejamen-
to estratégico ¢ um levantamento organizado de informa-
¢oes que ajudara a definir os caminhos a serem seguidos
(SA apud PERALTA, 2006, p. 30).

Em suma, o profissional deve apresentar capacidade de selecionar as es-
tratégicas mais pertinentes de modo a alcangar o objetivo desejado de cada clien-
te. Em relag@o a necessidade da utilizagdo da pratica de planejamento estratégico
em empresas, Hortmann (2006, p. 1) afirma:

Dirdo os antigos empreendedores, que criaram suas empresas
ha 30, 40 anos atras, que isto ndo deve ser importante, pois
puderam obter sucesso sem planejar suas empresas com a
metodologia do Planejamento Estratégico de Marketing.
Entretanto, os tempos s@o outros e as empresas devem se
adequar ou sentirdo os efeitos desta estagnagao (muitas delas

ja os estdo experimentando).

O planejamento estratégico ¢ uma técnica administrativa que deve
acompanhar as tendéncias de mercado e as mutagdes ocorridas, por isso dizemos
que planejamento nio deve ser fixo, nem imutavel e sim variavel. Para Westwood
(apud LUPETTI, 2001, p. 81), “planejar estrategicamente € criar condi¢des para
que as organizacdes decidam rapidamente diante de oportunidades e ameagas,
otimizando as vantagens competitivas em relagcdo ao ambiente concorrencial em
que atuam”.

Empresas de pequeno, médio e grande porte podem e devem estar
preparadas para as mutagdes que ocorrerdo no mercado, por meio da elaboragao
de um planejamento completo. No entanto, muitas organizacdes desconhecem
a importancia da realizacdo de um planejamento de estratégias e as etapas de
elabora¢do do mesmo.

O resultado da utilizagdo do Planejamento Estratégico para
pequenas empresas ¢ muito grande, pois as empresas maiores,
mesmo que ndo tenham o Planejamento Estratégico formal,
normalmente ja desenvolvem atividades ligadas a ele, como a
analise ambiental, mas as pequenas dificilmente fazem qualquer
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reflexdo estratégica e, para surpresa dos empresarios, muitas
vezes descobrem que pequenas mudangas de rumo podem
alterar completamente o resultado da empresa (ALMEIDA,
2001, p. 10).

Por isso, poucas empresas, das muitas existentes, terdo condigdes de
participar da pequena parcela que permanecera lucrando futuramente, pois sao as
que conhecem a importancia de colocar em pratica um planejamento estratégico.

Normalmente, o processo de desenvolvimento do planejamento
estratégico apresenta quatro atividades: analise dos aspectos internos, analise do
ambiente, comparacdo da missdo com o campo de atuagdo e estabelecimento da
estratégia. Para estabelecer esses pontos, inicialmente, a empresa necessita definir
a sua missdo, que ¢ a razdo de ser da empresa, delimitar seu campo de atuacdo e
indicar possibilidades de expansdo de suas agdes.

Segundo Almeida (2001), na analise dos aspectos internos da organizagao,
serdo identificados os Fatores Criticos de Sucesso, que sdo os fatores principais
nos quais a empresa pode sobressair-se. Essa andlise indicard os pontos fortes,
que indicam como a organizacdo pode tirar vantagem perante a concorréncia, €
os pontos fracos, que indicam como a empresa fica em desvantagem diante de
seus concorrentes.

Na andlise do ambiente serdo descobertas as ameacas que o mercado
oferece a empresa e as oportunidades. Almeida (2001, p. 18) acrescenta que “na
analise ambiental, sdo identificadas as oportunidades e ameacas, que sdo os principais
condicionantes da eficicia organizacional, ou seja, para se ter sucesso, deve-se
aproveitar as oportunidades e evitar as ameagas”.

Outra atividade do planejamento estratégico ¢ a comparagao da missao
com a sua atuagdo, ou seja, verificar se a entidade esta atuando no que se dispds a
fazer. Nesse contexto, a missdo deve estar bastante clara por todos que trabalham
na empresa, desde funcionarios até geréncia. Segundo Lupetti (2001, p. 83),
“uma missdo bem definida ¢ transformada em objetivos organizacionais, metas
estratégias e taticas”.

Apds estipulada a missdo da empresa, € necessario saber onde se
quer chegar e, para isso, ¢ preciso estipular estratégias a serem seguidas.
Isso ird contribuir para a organizac¢do ndo perder a direcdo de grande objetivo,
pois implicaria em uma mudanga de foco e possiveis dificuldades de se obter o
resultado esperado. Almeida (2001, p. 30) destaca que “o objetivo ¢ um ponto
concreto que se quer atingir, devendo ter pardmetros numéricos e datas a serem
alcancadas”. A importancia da empresa ter definido objetivos e estratégicas
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¢ devido aos objetivos mostrarem onde a empresa deseja chegar, enquanto as
estratégias mostram o caminho a ser percorrido para ela atingir determinado
fim. Para Lupetti (2001, p. 86), “estratégia ¢ a forma como as empresas deverao
atingir seus objetivos. Toda a estratégia, para ser bem-sucedida, deve levar em
consideragdo as agOes de seus concorrentes. Portanto, conhecer o concorrente é
fundamental”.

Saber quem sdo seus concorrentes ¢ tdo importante quanto ter
conhecimento da propria empresa. As acdes que eles estdo fazendo para atrair mais
clientes, quais as estratégias utilizadas por eles, quais seus pontos fortes, fracos,
suas vulnerabilidades, ter essas informacdes precisas da concorréncia facilitara ao
serem estipuladas estratégias para a empresa obter mais clientes e ficar com maior
participagdo de vendas no mercado em que atua.

Com essas informagdes da concorréncia coletadas, percebe-se que
se torna mais facil criar estratégias criativas e eficazes, destacando-se da
concorréncia e, com isso, obtendo mais lucros.

Essa obten¢do de resultados positivos € possivel por meio da técnica
de P.E., que ¢ a responsavel por analisar, organizar e colocar em pratica os
pontos, a missdo, os objetivos e as estratégias, por isso a ela ¢ atribuida tamanha
importancia e o planejamento mostra o caminho correto a ser percorrido, ndo
abstendo a possibilidade de haver problemas no decorrer do caminho, mas as
chances diminuem bastante com um planejamento estratégico bem elaborado.
Para Almeida (2001, p.14), “as técnicas de planejamento estratégico ndo vao
indicar um milagre, mas apenas mostrar como estruturar as acdes, para que sejam
dirigidas para o resultado”.

Assim, pode-se afirmar que por meio do P.E. as agéncias de publicidade
e propaganda serdo capazes de definir os meios pelos quais programarao suas
estratégias, envolvendo uma analise estrutural da empresa, a identificacdo dos
fatores criticos de sucesso, das forcas e limitagdes internas e sua relagdo com
o meio ambiente, visando melhor alcancar seus objetivos organizacionais e
diferenciar-se das concorrentes.

Lupetti (2003, p. 30) mostra, por meio de um fluxograma, os passos
para realizar o planejamento estratégico. Na figura 1 e em varios modelos de P.E.
0s passos normalmente iniciam com uma analise ambiental, que, em seguida, passa
por varias etapas até chegar a definicio das estratégias que deverdo ser utilizadas pela
organizag¢do e seu plano de agao.
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Figura 1 - Passos para realizar o planejamento estratégico.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NA PUBLICIDADE

O planejamento estratégico continuamente enriquece os servicos prestados
pelas agéncias de publicidade, respondendo positivamente aquilo que o anunciante
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deseja obter como resultado de uma empresa de propaganda. O planejamento ¢
mais eficaz a medida que estuda a empresa anunciante, seu posicionamento, o
mercado em que esta inserida, seus concorrentes e suas a¢des para adquirir uma
maior parcela de mercado. Ele procura entender o consumidor com mais detalhes,
ndo ouvindo somente 0 anunciante, que, muitas vezes, pensa que conhece o seu
cliente e o caracteriza de maneira equivocada.

A partir dessas informacgdes que os profissionais de planejamento devem
obter um planejamento estratégico dentro de uma agéncia de publicidade.
Porém, qualquer profissional que trabalhe com Publicidade apresentard resultados
muito mais eficazes a medida que tiver maior conhecimento das atualidades, do
mercado e do cliente, mas o planejador, muito mais que outros departamentos
das agéncias, deve saber o que acontece, as novidades, as invengdes, as proximas
tendéncias dos consumidores, pois 1Sso proporcionard a agéncia a elaboracdo de
campanhas mais criativas.

Por exemplo, um profissional de criagdo necessita fazer uma campanha de
varejo de uma loja de eletrodomésticos na qual todos os produtos estardo com 60% de
desconto. Supondo que o publicitario utilize como titulo da campanha: “Uma grande
onda de precos baixos”. Se a campanha fosse veiculada dias apds o Tsunami que
devastou ilhas da Indonésia e o responsavel pela redagdo da campanha desconhecesse
o acontecido, o efeito ndo seria positivo.

Infelicidade como essa ndo deve ocorrer na publicidade, mas isso somente
acontecera se o publicitario ndo tiver conhecimento dos fatos que ocorrem, tanto
na criacdo da agéncia, como, principalmente, no planejamento. E comprovada,
entdo, a importancia de saber o que se passa no mundo ¢ ndo somente a sua volta,
em seu cenario.

Outra ligagdo da publicidade com P.E. deve-se ao fato das agéncias de
publicidade e propaganda serem empresas e, portanto, como todas as outras,
devem realizar um planejamento, pois se mudangas sociais, econdmicas e
politicas interferem no andamento de empresas, estas irdo refletir igualmente em
agéncias que t€ém empresas como clientes.

Também, empresas que realizam P.E. buscam profissionais de marketing
para sua elabora¢do. Em agéncias existem profissionais (ou ao menos se supdem que
exista) que trabalham com planejamento de campanhas publicitarias. Eles devem
conhecer o mercado, saber onde, quando ¢ como ¢ a melhor maneira de inserir
determinado produto/servico no mercado. No entanto, para Lupetti (2001, p. 90),
“fazer um planejamento nio é uma tarefa para uma tnica pessoa. E, antes de tudo, um
trabalho de equipe e requer pessoas que entendam de mercado e de pesquisa”.
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Os profissionais encarregados na elaboracdo de um planejamento
precisam levantar informagdes precisas dos cenarios local € mundial, analisando
o cendrio que determinada empresa estd inserida, possiveis falhas realizadas por
ela, alguns ajustes que poderdo trazer sucesso, melhorias que a destacardo de seus
concorrentes, entre outros pontos.

Portanto, profissionais do setor de planejamento (principalmente) de
uma agéncia de Publicidade e Propaganda tém todo o conhecimento necessario
em marketing para realizar P.E. de qualquer empresa.

AGENCIAS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA DE SANTA MARIA
(A PESQUISA)

O mercado publicitario de Santa Maria conta com § (0ito) agéncias de
publicidade e propaganda que sdo cadastradas no CENP — Conselho Executivo
de Normas Padrdo. Essas agéncias, vistas como empresas prestadoras de
servicos, disputam o dificil mercado na cidade, que enfrenta uma concorréncia
cada vez maior.

Um grande problema enfrentado pelas agéncias em Santa Maria, segundo
Ribas, proprietario da agéncia Pubblicitd Sul Propaganda de Santa Maria, ¢ que
ainda existe a antiga tradicdo das empresas ndo procurarem agéncias de publicidade
para realizarem suas campanhas, o proprio cliente é quem ¢ o responsavel por
contratar um profissional free’, ou entdo, o proprio veiculo responsabiliza-se por
elaborar uma propaganda, que, muitas vezes, limita-se a antiincios de jornais e
radios. Isso se deve ao fato de muitas empresas terem em mente que investir em
agéncias de propaganda é muito caro e que ndo compensa o possivel retorno.

Porém, o que a maioria dos empresarios desconhece, ou ainda nio esta
familiarizado com a ideia, é que investir em propaganda de qualidade, feita por
agéncias de publicidade e propaganda, ¢ um passo para diferenciar-se de seus
concorrentes na disputa por atingir mais consumidores.

No entanto, nota-se que a mentalidade de ndo trabalhar com agéncias
modifica-se a cada ano. Antigamente, os empresarios nao apostavam em agencias,
hoje, cada vez mais, investem em empresas de publicidade para realizarem uma
propaganda de qualidade, pois ja perceberam que isso € importante para sua
empresa lucrar mais.

> A palavra free em inglés significa “livre”. Em publicidade, o termo ¢ utilizado para
designar profissionais que sao contratados por trabalhos, sem intermédio de uma agéncia
ou empresa de publicidade. Sdo profissionais sem carteira assinada que recebem por
trabalho executado.
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O ramo da publicidade altera-se constantemente devido as novidades que
acabam surgindo a todo instante no mundo inteiro. Com a globalizacdo, o mundo esta
conectado, portanto, o surgimento de um novo meio de comunicagdo que venha a surgir
em Londres, na Inglaterra, por exemplo, pode vir a fazer uma grande diferenga no ramo
da publicidade no Brasil.

A grande importancia dos profissionais da propaganda estarem interligados com
o mundo, conhecendo as novidades que surgem e as invengdes nos diversos setores esta na
riqueza de informagdes adquirida. Agéncias que t€ém mais contetido, mais conhecimento,
certamente, serdo as que terdo ideias mais criativas para propor campanhas a seus clientes.

Quando se tem muito conhecimento é necessario saber também como
coloca-lo em pratica para conquistar novos clientes. Somente ter ideias criativas
ndo basta para que as empresas obtenham sucesso, ¢ necessario organizar as ideias
e fazer previsdes. Essas previsdes que se denomimam planejamento estratégico
devem realizar-se por toda e qualquer agéncia de publicidade e propaganda, a fim
de investirem em estratégias eficazes e ndo correrem o risco de colocar em perigo

a conta de algum cliente potencial.

A cada nova mudanga, muitas empresas eram apanhadas
de surpresa e perdiam vendas ou rentabilidade. No entanto,
houve sempre empresas que se sairam melhor do que outras.
O fato irretorquivel é que certas empresas souberam prever
o futuro melhor do que outras. E, ainda, outras souberam
ndo apenas prever, mas até criar (ou moldar) o seu futuro,
ingressando numa area ou fung¢do tipica de gerenciamento
estratégico (GRACIOSO, 2001, p. 30).

A citacdo acima, de Francisco Gracioso, reflete que empresas que
desenvolvem previsdes e as inserem no desenvolvimento do seu P.E. estdo
mais propicias a criarem estratégicas eficazes, por estas serem definidas frente
a um conhecimento prévio do que ocorrera no futuro. Empresas dotadas de um
planejamento estardo a frente de seus concorrentes, poderdo buscar parcerias
antecipadas e desenvolver taticas adequadas as novas circunstancias, tendo tempo
disponivel para garantir o sucesso.

Na analise proposta, foram entrevistadas as agéncias localizadas em
Santa Maria que sdo cadastradas pelo CENP: Art Meio Propaganda, Cia de
Propagandas, Due Design e Propaganda, J. Adams Propaganda, Latino América
Comunica¢do, Orium Comunicacdo & Marketing, Pubblicita/Sul Propaganda e
Triade Comunicagéo - RS.
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Na tabela 1, pode-se observar que as agéncias de publicidade de Santa
Maria tém como caracteristica principal ser o proprietario da agéncia o profissional
de atendimento. Vdrias agéncias ndo utilizam estagidrios e todas possuem seus
departamentos bem divididos, com profissionais especificos para cada setor. Porém, ¢
possivel observar que os setores encontrados nas agéncias mantém a estrutura basica
de uma agéncia de pequeno porte, como as existentes na cidade de Santa Maria.

A respeito da tabela, hd informag¢des incompletas devido a falta de
informacdes disponibilizadas por algumas agéncias.

Tabela 1 - Dados das Agéncias de Publicidade e Propaganda de Santa Maria certificadas
pelo CENP.

Agéncia

Responsavel e sua
funcio

Equipe de
funcionarios e
departamentos

Estagiarios

Pubblicita Sul Propaganda

Contato: pubblicita@terra.com.br

Cia de Propagandas
Contato:

sergio@ciadepropaganda.com.br

Art & Meio Propaganda
Contato:
mara@artmeio.com.br

Due Design e Propaganda
Contato:
andrea@duepropaganda.com.br

J. Adams Propaganda
Contato:
jadams@terra.com.br

Latino América Comunicagéo
Contato:
gerardo@lacom.com.br

ORIUM COMUNICACAO &
MARKETING

Contato:
secretaria@orium.com.br

TRIADE Comunicagio
Contato:
marcelo@triaders.com.br
triade@triaders.com.br

Armando Ribas
Neto — atendimento
e criagdo

Serginho —
atendimento

Beto, Mara, Vera —
Atendimento

Andréia —
atendimento e
redagdo

Jaqueline Adamns
— atendimento

Gerardo —
atendimento

Alexandre e
Leandro

Marcelo

3 funcionarios:
(1 administrativo e
midia, 2 criagio).

7 funcionarios:

(1 atendimento, 2
criagdo e redagdo, 1
midia, 1 produgao
gréfica, 1 adm., 1
servicos gerais)

8 funcionarios:
(1 midia, 1 adm., 2
redatores, 4 criagdo)

3 funcionarios:
(1 administrativo, 2
produgdo grafica)

6 funcionarios:

(1 atendimento, 1
administrativo, 1
midia, 4 criagdo)

1 estagiario:
(planejamento
/ atendimento)

1 estagiario:
atendimento

2 estagiarios:
atuam em
todos os
departamentos

inexistente

inexistente
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ANALISE FINAL

Entre as agéncias analisadas, serve como exemplo de empresa de
comunicagdo, que segue os devidos passos para elaboragdo de planejamento
estratégico, a agéncia Orium Comunicagdo & Marketing. Fla se destaca
no ramo publicitdrio na cidade de Santa Maria por sua exceléncia em
organizacdo estratégica, com constantes analises de planejamento estratégico e
acompanhamento profissional.

Nota-se que outras agéncias analisadas, mesmo que de igual porte, ndo
elaboram planejamento estratégico, ou até mesmo consideram planejamento
estratégico quaisquer tipos de objetivos tracados pela empresa. Percebe-se,
claramente, por meio desta pesquisa, que sete das oito agéncias de Publicidade e
Propaganda de Santa Maria, certificadas pelo CENP, ndo obtém o conhecimento
exato da estruturacdo de um planejamento estratégico e, para tanto, desconhecem
a importancia dessa ferramenta administrativa para o crescimento da sua empresa.

Mediante resultados observados a partir da aplicacdo do questionario
ao representante de cada uma das oito agéncias de Publicidade e Propaganda
de Santa Maria, observa-se que as agéncias, mesmo que apresentando estruturas
semelhantes, diferenciam-se muito no que tange a defini¢do de suas estratégias,
na tentativa de conquistar seus objetivos.

Diante das respostas, foi possivel observar que algumas agéncias ndo
realizam prospec¢do de clientes, uma vez que a sua estrutura ndo suporta mais
clientes dos que os ja existentes, como a agéncia J. Adamns e Due, garantindo,
assim, um atendimento privilegiado e eficaz aos seus clientes. Ja outras agéncias,
como a Latino América e a agéncia Triade, constantemente realizam acdes de
prospeccdo de clientes. A agéncia Triade procura apresentar a clientes potenciais
produtos que dizem respeito ao seu negocio. Ja a agéncia Latino América foca a
sua prospec¢do essencialmente em clientes regionais. Por outro lado, o foco da
agéncia Orium, que possui uma estrutura de captagdo de clientes, ndo ¢ o mercado
de Santa Maria, apesar de buscar na cidade referéncias para implementagdo de
Servigos.

Para a agéncia de publicidade e propaganda Art & Meio, o foco principal
estd em fidelizar os cliente ja existentes, sejam eles de grande ou pequeno porte:

Os servicos de uma agéncia de propaganda ndo sdo
utilizados somente por grandes empresas. O mercado
¢ formado por pequenos e grandes anunciantes que se
utilizam dos servigos de uma agéncia nas suas mais
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variadas formas, independente do tamanho. A realidade do
nosso mercado, em Santa Maria, € esta e a Art & Meio

possui clientes dos mais variados segmentos e tamanhos.

Em relagdo as medidas utilizadas para manter os seus clientes satisfeitos,
as agéncias sdo unanimes em afirmar que a pré-atividade é o meio mais eficaz
para garantir campanhas e ag¢des de marketing que proporcionem um retorno do
investimento e maior credibilidade perante os clientes. Elas ofertam solugdes
antes de o cliente solicitar e ndo somente atendem as demandas.

No entanto, além de oferecer medidas que, possivelmente, atendam as
necessidades dos clientes, bem como criar agdes estratégicas criativas, as agéncias,
sendo empresas de propaganda, tém seus proprios objetivos a serem alcangados.
Para atingir esses objetivos, as agéncias J. Adamns e Due estabelecem metas a
curto prazo, levando em consideragdo as mutagdes constantes que ocorrem nos
cenarios em que a empresa esta inserida. As metas tragadas pela Due incluem
metas de faturamento e de trabalho. No entanto, muitas vezes, as metas tracadas
voltam-se aos clientes, de forma a elaborar um planejamento para eles, enquanto
o planejamento da agéncia acaba ficando um pouco “de lado”, mas nem por isso
as estratégias e metas deixam de estarem organizadas e pré-determinadas na
mente do dono da agéncia.

A agéncia Latino América utiliza-se de um planejamento interno, com
metas de crescimento, tanto em relagdo ao faturamento quanto em relagdo a area
de abrangéncia. Para Gerardo, proprietario da agéncia Latino América, sempre
sdo estipuladas estratégias para alcancar os objetivos estipulados e posteriormente
aplicadas. Do mesmo modo, aagéncia Triade baseia-se em criatividade e planejamento,
pois isso garantird uma atualizagdo no mercado local e regional, possibilitando a
abertura de uma oportunidade para a agéncia.

A agéncia Orium, norteada pelos novos rumos que a empresa apresenta,
modifica constantemente suas estratégicas. Contudo, os objetivos tragados pela
empresa sdo verificados no seu planejamento estratégico, no qual ¢ feita toda uma
analise interna e externa, por meio da analise SWOT, detectando forgas e fraquezas,
oportunidades e ameacas. Andréa, proprietaria da agéncia Due Propaganda, informa
que cada vez que ela vai visitar um cliente as estratégias ja estdo tragadas, a fim de
atendé-lo da melhor maneira possivel. Ainda segundo Andréa, “todo dia, em cada
momento, somos estratégicos”.

Seguindo um discurso semelhante, Mara, uma das socias da agéncia

Art & Meio, acredita que a conquista de um cliente com servigo profissional
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e solugdes pertinentes aos objetivos do cliente, aliando criatividade e
conhecimento de mercado. Ela também destaca as reunides constantes entre
os trés sdcios da agéncia para probabilidades de crescimento.

Em relacdo a técnica de planejamento estratégico, todos os
representantes das agéncias entrevistadas demonstraram-se atualizados
quanto ao seu conceito e necessidade. No entanto, a maioria das agéncias ndo
desenvolve um planejamento estratégico com a supervisdo de um especialista,
pois ele ¢ criado pelo préprio dono da agéncia em assessoria de seus
funcionarios. No caso da agéncia Latino América, o primeiro planejamento
estratégico foi desenvolvido com assessoria especializada em 2002, apos, a
agéncia renova ¢ atualiza seu planejamento estratégico sob a competéncia
do representante da agéncia, Gerardo, pds-graduado no Curso de MBA em
Gestdo de Negdcios, pela Fundacdo Getalio Vargas. Segundo Gerardo, o
planejamento de 2007 ja esta definido e posto em pratica.

A agéncia Art & Meio apresenta objetivos bastante claros entre os
socios da empresa, entretanto, estes ndo sdo colocados no papel. A agéncia
ndo tem por habito executar a pratica de planejamento estratégico, mas
acompanha cada a¢do desenvolvida.

Quanto as agéncias J. Adamns e Due, o planejamento estratégico
foi devidamente desenvolvido pelas proprietarias Jaqueline Adamns e
Andréa. A J. Adamns informa, ainda, que em conjunto com um consultor
externo, apresenta um acompanhamento informal das ac¢des desenvolvidas
pela empresa. Na agéncia Triade, apds um tempo, os gestores perceberam a
necessidade da elabora¢do de um planejamento, mesmo que organizado de
forma informal. Por isso, segundo Marcelo, “as reunides de pauta passaram
a ir além dos trabalhos da semana, havendo uma troca de impressdes sobre
o andamento geral da agéncia e discussdao dos objetivos gerais da empresa”.

A agéncia Orium estabeleceu a utilizacdo da técnica de planejamento
estratégico desde seu segundo ano de existéncia, 2004. Desde entdo, essa
pratica administrativa, através da capacitacdo de seus funcionarios e sob
auxilio de consultores externos, desenvolve metodologias de reunides
periddicas para acompanhar as agdes, a fim de promover o alinhamento de
acoes planejadas e executadas. O planejamento estratégico de 2007 a 2010

esta em fase de finalizagao.
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Ao levar em consideragdo o mercado em que estdo estabelecidas as
agéncias entrevistadas, bem como as empresas que estdo situadas no mercado
de Santa Maria e regido, as agéncias argumentam que clientes de maior porte
oferecem maior verba investida e certeza de investimento, enquanto clientes
pequenos nao oferecem tanta seguranca a agéncia, ja que nao realizam campanhas
periodicamente, dificultando, assim, um acompanhamento eficaz por parte da
agéncia e um menor lucro.

No entanto, Mara, da agéncia Art & Meio, afirma:

A opgao de ter maior nimero de clientes esta intimamente
relacionada a capacidade estrutural e de atendimento
da agéncia. Clientes de maior porte ndo significam
necessariamente rentabilidade, pois as vezes sua
capacidade de investimento em propaganda ¢ menor do

que uma empresa de menor porte.

Percebe-se que a maioria das agéncias analisadas tem preferéncia por
adquirir contas de clientes de maior porte, ao invés de maior nimero de clientes,
como justificativa que grandes clientes investem mais em publicidade, resultando,
assim, em maior lucratividade para a agéncia.

A partir da andlise das respostas descritas pelos proprietarios das oito
agéncias de Publicidade e Propaganda pesquisadas em Santa Maria, nota-se
que a pratica de planejamento estratégico, como, de fato, deve ser executada,
(com acompanhamento constante, descrita em um papel, com todos os objetivos
passados aos funciondrios da agéncia, analise da concorréncia, ambiente interno),

ndo ¢ presente na maioria das agéncias de propaganda estudadas (Figura 2).

O utilizam PE formal

[l Utilizam PE informal

CONao responderam o
questionario

Figura 2 - O uso de PE nas agéncias de Santa Maria.
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Conforme € possivel perceber no grafico acima, a respeito da utilizagdo
de P.E. pelas agéncias pesquisadas, ocorreu a seguinte situagdo: 2 agéncias, Latino
América e Orium, utilizam-se de planejamento estratégico formal, prescrevendo-o em
um papel. 4 agéncias, Due, Triade, Art & Meio e J. Adamns, apresentam P.E. informal
realizado pelo(s) dono(s) da(s) agéncia(s), sem prescrevé-lo no papel. Infelizmente, 2
agéncias, Pubblicitd e Cia de Propagandas, nao responderam ao questionario.

Apesar da técnica de planejamento estratégico ndo ser ainda uma agio
unanime por parte das agéncias, foi possivel perceber que, mesmo sem utilizar
a ferramenta, as empresas estdo preocupadas com o futuro e programando a sua
utilizagdo, embora de forma lenta. Outro fator que surgiu com a pesquisa € que com
o crescimento do interesse das agéncias em realizar seu planejamento, de forma mais
consciente, um novo espacgo no mercado de Santa Maria se abre, ele sera ocupado por
aqueles profissionais que estiverem qualificados para trabalhar a gestio estratégica e,
principalmente, que estiverem aptos a planejar o futuro.
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ANEXO

Questionario aplicado aos donos das Agéncias de Publicidade e Propaganda

de Santa Maria

6.
7.

Tendo em vista que o marcado atual de Santa Maria ndo dispde de muitas
empresas grandes, por isso a concorréncia nas agéncias da cidade para
manter ou prospectar um desses grandes clientes ¢ muito intensa. Diante
desse contexto, como a agéncia trabalha para prospectar novos clientes de
grandes empresas? Ha uma prospecg¢ao de clientes?

Quais as medidas que a agéncia toma para manter a conta desse cliente, de
modo a manté-lo satisfeito?

Levando em consideracdo a agéncia que ¢ uma empresa de propaganda,
que tem objetivo(s) a ser alcangado, como ela planeja atingir seu objetivo?
Dos objetivos ja alcangados pela agéncia, foram estipuladas estratégias
para alcangé-los?

Os objetivos futuros que a agéncia pretende conquistar estdo escritos em
algum papel ou estdo “na cabe¢a” do dono da agéncia?

O que voce entende por planejamento estratégico?

A agéncia executa esta pratica administrativa?

Sim( ) Nao( )
Desde quando? Por quem?

8.
9.

Existe um acompanhamento das a¢des desenvolvidas pela agéncia?
Escolha uma das alternativas:

() maior nimero de clientes.

() clientes de maior porte.



