UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA “JULIO DE MESQUITA FILHO”
FAAC - FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL: RELACOES PUBLICAS

PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO E MARKETING NA ERA DAS RELACOES
PUBLICAS: UM OLHAR TEORICO E MERCADOLOGICO

Beatriz Bassan Stroppa

Bauru
2012



Beatriz Bassan Stroppa

PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO E MARKETING NA ERA DAS RELACOES
PUBLICAS: UM OLHAR TEORICO E MERCADOLOGICO

Projeto Experimental desenvolvido pela académica Beatriz
Bassan Stroppa, sob a orientacdo da Prof. Dra. Lucilene
Gonzales e apresentado ao Departamento de Comunicacao
Social da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacéo da
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”,
Campus de Bauru, para obtencdo do grau de Bacharel em

Comunicacgdo Social: Relagdes Publicas.

Bauru
2012



Orientadora:

Lucilene Gonzales

Doutorada em Linguistica no ano de 2000, a professora tem experiéncia no ensino
superior desde 1994. A partir de 2004, ingressou como professora titular da FAAC
da Unesp - Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho - de Bauru, no
cursos de Jornalismo e RelacBes Publicas. Especialista em redacdo das midias -
radio, impresso, web -, tem atuado principalmente em Publicidade e Propaganda,
area em que publica e orienta dissertacdes de mestrado e iniciagdo cientifica.
Desenvolve na FAAC o projeto de extensdo Agéncia Propagacdo, uma agéncia de
propaganda que envolve alunos de Jornalismo, Radialismo, Relacfes Publicas e
Design para a producado do Minuto Consciente, propagandas sociais radiofénicas
veiculadas pela Radio Unesp FM.

Lucilene Gonzales



Banca examinadora:

Maria Eugénia Porém:

Doutora em Educacéo pela Unesp, pesquisadora na area de Gestdo Educacional,
com énfase em Gestdao da Comunicacédo, Informagdo e do Conhecimento. Mestre
em Comunicacao pela Unesp, pesquisadora na area de Gestdo da Comunicacao e
Informacéo. Especialista em Comunicacdo, Marketing e Negoécios pela Universidade

de Marilia.

Maria Eugénia Porém

Raquel Cabral:

Doutora em Comunicacdo Empresarial e Institucional - tendéncias e perspectivas
pela Universitat Jaume |, Espanha, em 2012. Licenciada em Comunicagcao Social -
Relacdes Publicas pela Universidade Estadual Paulista (UNESP), Sdo Paulo, Brasil,

em 2003. Mestrado em Comunica¢édo Midiatica pela UNESP, Brasil, em 2006.

Raquel Cabral



DEDICATORIA

Aos meus pais e avl0s que sempre me apoiaram e me deram todo suporte
para estudar em uma das melhores universidades do pais, me proporcionaram a
chance de estudar fora e alcancar meus sonhos. A eles que me ensinaram a lutar
sempre quando se quer alcangar um objetivo, sem perder a humildade e a garra de
superar obstaculos. Além de serem melhores amigos e confidentes.

A meu querido v6 Onofre que partiu e deixou saudades nesse ano, me
ensinou a importancia que a familia representa e sempre me ajudou a chegar mais
longe, um grande exemplo. Com muito amor e eternas saudades da sua companhia.

A meu irmao, companheiro de sempre, meu grande amigo e parceiro de todas
as horas. Que me apoiou nas escolhas, além de ser um exemplo e me inspirar em
varios momentos quando se trata de for¢ca e determinagéo.

E aos meus grandes amigos, minha familia querida de Bauru. Aos que me
abrigaram quando cheguei e aqueles que viveram junto comigo os melhores
momentos da minha vida, que estiveram ao meu lado nas horas boas e ruins, me
incentivaram a crescer e a dar meu melhor. A todas as risadas e horas que

passamos juntos, Sao inesqueciveis e serdo para sempre.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a minha orientadora, Lucilene Gonzales, pelo apoio no trabalho
realizado e por toda a dedicacdo. Muito obrigada pelo incentivo, pelo carinho,
profissionalismo, por passar um pouco do seu conhecimento e pela atencdo nesses
meses de trabalho.

Agradeco também aos melhores professores do curso de Relacdes Publicas,
que se doaram aos alunos e deram seu melhor dentro das salas de aula. Que me
ensinaram muito de tudo que sei hoje e me fizeram uma profissional mais
preparada.

A UNESP, que me proporcionou os melhores momentos da minha vida, me
trouxe até Bauru e contribui muito para meu crescimento pessoal e profissional,
além de despertar um grande orgulho por fazer parte dessa Universidade.

A Tilibra, empresa que estagiei por dois anos e me proporcionou uma grande
experiéncia profissional, como também um maior conhecimento de mercado,
principalmente na area de marketing. Obrigada aos profissionais que tive o prazer de
trabalhar junto e que contribuiram com muitos ensinamentos.

A Mariany Granato, minha querida veterena que me ajudou em todos 0s
momentos de duvidas e incertezas durante o trabalho. Além de me emprestar
materiais para que pudesse realizar uma das etapas desse trabalho. Obrigada pela
amizade e parceria.

Obrigada a Profa. Dra. Maria Eugénia Porém e a Prof. Dra. Raquel Cabral por
aceitarem compor a minha banca examinadora. Professoras que fazem parte da
minha trajetoria no curso de Relacdes Publicas. Obrigada pelos ensinamentos e
dedicacdo.

E por fim, aos grandes amigos que cruzaram meu caminho durante os anos
de faculdade. Que me mostraram o valor e a forca de uma amizade, e fazem parte
da familia de Bauru que tenho imenso amor. Obrigada Saga, Dani, Ema, Bru, Chan,
Mari, Paulinha, Gabi, Chica, Paty, Sarinha, Thai pelo carinho e por todos os

momentos juntos, vocés fazem parte da minha histéria.



“Nao ha céu sem tempestades, nem caminhos sem acidentes.
N&o tenha medo da vida, tenha medo de n&o vivé-la
intensamente”. (Augusto Cury)



RESUMO

Este trabalho visa analisar o desenvolvimento de um planejamento estratégico de
Relacbes Publicas e de Marketing, verificando todas as etapas e estratégias
presentes em cada um e estudando todas as fases que precisa percorrer antes de
ser colocado em pratica. Como forma de obter dados mais aprofundados sobre o
tema, realizou-se uma pesquisa bibliografica e de campo em trés agéncias de
comunicacédo para verificar como o mercado bauruense produz esses dois tipos de
planejamento na prética. A partir dos dados obtidos na pesquisa, foram feitas
comparacdes entre 0s planejamentos descritos na teoria com o0s relatos dos
profissionais das agéncias, verificando as semelhancas e divergéncias entre as
areas de Relacbes Publicas e Marketing.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Rela¢gBes Publicas. Marketing. Agéncia

de comunicacédo. Teoria e pratica.



ABSTRACT

This study aims to analyze of the development of strategic planning of Public
Relations and Marketing, checking all steps and strategies present in each one and
studying all phases that need to pass before being put into practice. In order to
obtain further data on the topic, was performed a literature survey and field in three
communication agencies to check how the bauruense market produces this types of
planning in the practice. From data obtained in the research, comparisons were
made between the plans described in the theory with the accounts of professionals
who work in agencies, checking the similarities and differences between the areas of
Public Relations and Marketing.

Key-words : Strategic planning. Public Relations. Marketing. Communication
agencies. Theory and practice.
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INTRODUCAO

Toda organizacao necessita produzir planejamentos estratégicos para atingir
seus objetivos, alcancar resultados, descobrir novas perspectivas nos ambientes
gue esta inserida. Portanto, para que um planejamento obtenha sucesso, deve
passar por algumas etapas que s&do fundamentais no decorrer do seu
desenvolvimento, ser valorizado pelos membros da organizacdo e contar com uma
equipe competente e que apresente resultados.

No estudo da Comunicacao Social, é polémica a delimitacdo das fun¢bes das
areas de relagdes publicas e de marketing como também a possibilidade do trabalho
em conjunto desses dois profissionais.

Dessa maneira, 0 objetivo desse trabalho é estudar o planejamento de
marketing e relacdes publicas para compreender as estratégias utilizadas por cada
uma dessas areas e verificar pontos de convergéncia e de distingdo entre elas
dentro de um planejamento. Para isso, sera feita uma pesquisa bibliografica e, a
seguir, uma pesquisa de campo com trés agéncias de comunicacao de Bauru-SP,
empregando a técnica de entrevistas despadronizadas que permitem um
aprofundamento no objeto de estudo.

A fim de compreender como um planejamento € realizado, o trabalho
presente dialoga, pelas lentes de autores renomados, como Kunsch (2003), Kotler,
Pinho, Grunig, Ferrari, teorias presentes no meio académico e comercial.

O primeiro capitulo desse estudo tem o foco nas teorias sobre planejamento
de relacbes publicas e planejamento de marketing. Portanto sdo abordadas as
etapas de um planejamento de relagdes publicas, suas definicbes, sua importancia
para o crescimento organizacional, a producdo de uma comunicacéao eficiente, e 0s
cuidados e atencéo que os gestores devem dedicar para seu desenvolvimento. Em
seguida, as teorias sobre o planejamento de marketing mostram também o passo-a-
passo desse processo e como obter resultados ao aplica-lo. No final do capitulo, ha
uma comparacao entre os dois planejamentos com o intuito de verificar quais os
pontos de semelhanca e divergéncias entre essas duas areas de acordo com as
teorias e os autores estudados.

No segundo capitulo do trabalho, o foco estd nos planejamentos
desenvolvidos no mercado. Portanto, serdo realizadas pesquisas nas agéncias de

comunicacédo de Bauru- SP para analisar e descrever a forma como as agéncias



15

trabalham, suas estruturas, seus departamentos e por quais processos um
planejamento passa dentro de uma agéncia, verificando como é a atuacdo de uma
agéncia no desenvolvimento de um trabalho para as organizacdes, principalmente
no ambito da comunicacao e do marketing.

O terceiro capitulo tem o intuito de comparar o planejamento descrito na
teoria com o que foi conferido na prética. Portanto, primeiramente, sdo confrontados
0S métodos vistos nas teorias com as praticas do mercado, com a finalidade de
descobrir as diferencas e semelhas entre os dois. Logo em seguida, sao
comparados os planejamentos de marketing e relacdes publicas, utilizando todos os
dados levantados no trabalho, com o objetivo de mostrar o direcionamento de cada
um e como essas areas podem se complementar em um planejamento. E por fim, a
autora do trabalho ira sugerir, a partir das reflexdes desse trabalho, um
planejamento de relagdes publicas para as organizagdes.

O tema sobre planejamento de comunicacdo e marketing interessa a esta
pesquisadora, que procura suprir a lacuna de estudos nessa area e aprofundar seus
conhecimentos sobre um tema de extrema importancia a um profissional de relagdes

publicas.
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1 Planejamento de Rela¢Bes Publicas e Planejamento de marketing:

fundamentos tedricos

O primeiro capitulo deste trabalho pretende apresentar e detalhar o
planejamento de Rela¢des Publicas e o planejamento de Marketing, com a intengéo
de mostrar os elementos e a metodologia da estratégia de cada um. Ao final do
capitulo uma analise comparativa dos dois planejamentos estudados pretende
facilitar a compressdo das semelhancas e diferencas de cada um desses

planejamentos.

1.1 Planejamento em Relac¢bes Publicas

O planejamento em relagBes publicas envolve varias etapas que se
complementam, ou seja, os objetivos de um planejamento estratégico aliados as
etapas de um plano de comunicac¢ao organizacional.

Segundo Farias (2011), compreende-se planejamento como um processo que
surge a partir de questionamentos, por um conjunto de perguntas que mostram qual
0 cenario da organizacdo, para em seguida buscar respostas. O inicio faz toda a
diferenca no processo: levantar dados, produzir um briefing com muitas informacdes,
e fazer um bom estudo exploratério oferece o suporte a um planejamento eficiente.
Dessa forma, os objetivos e as metodologias, como também os recursos disponiveis
e indispensaveis se completam diretamente para o alcance do que foi planejado. A
andlise das condi¢des encontradas e das necessarias define o sentido que deve ser

dado ao planejamento.

Planejar esta diretamente relacionado a atendimento de objetivos. Antes
gue se inicie qualquer etapa do planejamento, € preciso esclarecer quais
objetivos devem ser alcancados, definindo-se metas — a quantificacdo de
objetivos — e recursos envolvidos — humanos, fisicos, materiais e
financeiros. Outra caracteristica essencial é a questao do tempo disponivel
OuU necessario para que se cumpra o planejamento de curto, médio ou longo
prazo. (FARIAS 2009, p.52).

De acordo com Kunsch (2006), o planejamento estratégico permite fazer uma
analise ambiental da organizagcdo com o objetivo de obter um diagnostico que
indiqgue as ameacgas e as oportunidades, assim como, 0s pontos fracos e fortes.
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Dessa maneira, visualiza-se o perfil da organizacdo no contexto econémico, politico
e social.

ApOs a analise ambiental, podemos reavaliar a situacéo e definir a missao e a
visdo, além dos valores corporativos, tracar um novo negoécio, elaborar filosofias e
politicas, tracar objetivos, formular metas e planos emergenciais, além de fazer um
orcamento e implantar as acdes. Todas essas etapas fazem parte de um
planejamento estratégico mais voltado para o ambiente organizacional, buscando
reduzir riscos e incertezas no processo de decisoes.

De acordo com Kunsch (2006), administrar estrategicamente a comunicacao,
nas organizacdes, relacionando-se com os diferentes stakeholders, ou seja,
empregados, consumidores, imprensa, poderes publicos, investidores e
fornecedores, envolve um projeto global e definicdes de politicas a serem seguidas,
isso se trata de uma tarefa da area de relagdes publicas em parceria com a de
marketing. Desenvolver um plano de comunicacao que produza um relacionamento
com o0s seus stakeholders s6 € possivel por meio de um planejamento que resulte
em matérias tangiveis na forma de projetos, planos e programas de acéo.

Para Lindeborg (1994, p.5-11 apud Kunsch, 2006, p.44), “a comunicagao
excelente € a comunicacdo administrada estrategicamente, que alcanca seus
objetivos e equilibra as necessidades da organizacdo com a dos principais publicos,
mediante uma comunicacdo simétrica de duas maos”. Grunig (2009), na mesma
direcéo, esclarece que os objetivos de uma comunicacdo de duas méaos buscam o
efeito de acbes de comunicagdo na organizagdo e nos publicos simultaneamente. O
resultado ideal € que ambos sofram modificacdes, porém, as vezes, um deva mudar
mais ou menos que o outro.

Para um planejamento estratégico de comunicacdo ser viabilizado com
eficiéncia, Kunsch (2003) propde quatro principios que devem ser levados em conta:
1°) A organizagdo deve ter uma cultura de valorizacdo do planejamento estratégico
para produzir mudancas e redefinir a organizacédo no seu todo, além de direcionar
acOes com vistas em obter resultados, atingir as demandas e necessidades do
ambiente.
2°) A area de comunicacdo deve ser subordinada a direcdo da empresa e estar
envolvida a gestdo estratégica, com isso o profissional de relacbes publicas tera
uma visdo mais abrangente da comunicacdo, empreendedora e ligada a missao,

valores e visdo organizacionais.
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3°) A equipe que conduzirqd & comunicacao, precisa ter conhecimentos técnicos de
planejamento estratégico, comunicacéo, relagdes publicas e marketing.

4°) A valorizacdo da participacado efetiva das pessoas no desenvolvimento do plano
de comunicacao devera oferecer oportunidades de criar, pensar estrategicamente,
solucionar as causas dos pontos fracos e dos fortes, além de criar a comunicagao
organizacional integrada.

O plano estratégico de comunicacéo so € viabilizado e alcanca seus objetivos
com éxito quando a administracdo superior da organizacdo apoia e se compromete
com a comunicagdo, e isso ocorre no momento que a alta administragao
compreende que a comunicacao tem um valor estratégico na divulgacdo da missao
e valores na organizacao diante dos seus publicos, considera a comunicagcdo como
um setor integrado nos processos internos de gestéo estratégica, mostra seu papel
de produzir relagcbes com seus publicos internos e externos, busca meios de atingir
0s objetivos globais, cria valores, busca o cumprimento da missao e visdo, como
também a melhoria do desempenho.

E ndo se pode esquecer que as:

[...] organizagGes buscam resultados efetivos, mensuraveis, que repercutam
em aspectos como lucro, market share, share of mind, reputacéo,
premiacdes etc. Nada disso deve ser esquecido durante o planejamento de
relacdes publicas. Ao contrario, deve-se entender que todas as acdes de
determinada organizacdo, sejam de comunicacdo ou de qualquer outra
area, integram-se, influenciam-se (FARIAS 2011, p.59).

Para o desenvolvimento do plano de comunicacédo, Kunsch (2003) apresenta
trés etapas fundamentais, sdo elas: pesquisa e construgcdo de diagndstico
estratégico da organizacdo; planejamento estratégico da comunicacao
organizacional; gestao estratégica da comunicacéo organizacional.

A primeira etapa de pesquisa e construcdo de diagnostico estratégico da
organizacao precisa levantar todos os dados da organizacdo para que possam ser
identificadas sua missao, visdo, valores, area de atuacdo, capital e negocio. A
missdo, visdo e os valores sdo fundamentais para dar direcionamento ao
planejamento estratégico. O conteudo de cada um deles orienta a pratica das

atividades organizacionais.
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Definicdo de misséo

A missdo expressa a razdo de ser de uma organizacdo e o papel que ela
exerce na sociedade e no mundo dos negocios. Apos o estabelecimento da misséao,
as organizagOes delimitam e orientam suas agfes e seu campo de atuacao.
Segundo Kunsch (2003 apud Campbell 1998, p.126), existe um novo conceito de
missdo que acrescenta aspectos ligados a filosofia e aos valores; as declaracdes de
missdo incluem as maneiras como a organizacdo ira atingir seus fins. H4 uma
preocupacdo de dar um novo sentido a missdo, que permita aliar os valores
individuais com os organizacionais. Ainda de acordo com Kunsch (2003, p. 251 apud
Campbell 1998, p.133), “individuos com sentido de missao sentir-se-ao satisfeitos e
realizados no seu trabalho porque este tem significado. Vale a pena porque
corresponde aquilo que eles consideram, pessoalmente, ser importante”.

Dessa maneira, vemos a area de Marketing como responsavel pelas a¢cdes
racionais/ comerciais, enquanto a area de Relacdes Publicas cuida das estratégias
institucionais/ emocionais, as quais valorizam os individuos da organizacao, pois sao
esses que fazem as estratégias da empresa acontecerem, além de sensibilizarem as
organizacdes para a sua responsabilidade social. Assim, segundo Kunsch (2003), a
missdo de uma organizacdo ndo deve estar restrita apenas as realizacdes de
negocios e estratégias competitivas, mas deve também transparecer os valores e a

cultura corporativa baseados em comportamentos dos individuos nas organizacoes.

Definicdo de viséo

A viséo estabelece a relacédo da organizacdo com o futuro, ou seja, como ela
gostaria de ser vista pelos seus stakeholders. Trata-se de analisar quais 0s meios e

como fara para obter os objetivos tragados para o futuro.

A visdo é uma intencdo sobre onde desejamos que a organizacdo esteja
amanh& em seu ambiente e uma orientacdo sobre quais acdes devemos
adotar hoje para que isso ocorra. Em suma, visdo refere-se aonde
desejamos colocar a organizacdo, dotando-a de uma forma que permita
incorporar as inovacdes necessdrias para seu atingimento (KUNSCH,
2003,p.252 apud TAVARES 2000, p.175).
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Definicdo de valores

Ja os valores de uma organizacdo nem sempre sao usados com frequéncia
em um planejamento, porém sdo de extrema importancia, pois segundo Kunsch
(2003), eles estdo inseridos na cultura organizacional. Os valores revelam as
crencas, os atributos ou as convicgdes filoséficas dos fundadores e administradores
das organizacbes. Temos alguns exemplos de valores como ética, inovacao,
qualidade, seguranca, protecdo ao meio ambiente, diversidade cultural, respeito ao
proximo e valorizacdo das pessoas. Porém, cada organizacdo determina seus
valores de acordo com a historia da empresa e a filosofia do seu fundador. O
importante € cultiva-los e torna-los publicos para que haja um maior

comprometimento dos seus publicos.

Defini¢cdo de negdcio

A definicdo do negdcio da empresa é uma fase que visa identificar e
descrever o negocio em si para compreender o seu produto ou servigo. E primordial
na area de marketing, pois procura, por meio de produtos e servi¢os, atender as

necessidades dos clientes e consumidores.

Ambiente organizacional: externo, setorial e interno

A andlise do ambiente externo, setorial e interno é uma das fases mais
importantes na elaboracdo do plano estratégico, de acordo com Kunsch (2003).
Trata-se de estudar o ambiente no qual a organizacdo esta inserida. Assim temos
gue o ambiente externo é formado por um conjunto de variaveis ou fatores externos
econdmicos, sociais, politicos, legais, demograficos, tecnoldgicos, culturais e
ecologicos que influenciam na atuacdo e sobrevivéncia da organizacdo. No
ambiente externo, sdo levantadas as oportunidades e ameacas da organizacao, por
meio da analise swot.

Ainda de acordo com a autora, o ambiente setorial se caracteriza como 0
ambiente mais proximo da organizacdo, pois € nele que acontecem o0s
relacionamentos com o0s publicos estratégicos basicos, formados por clientes,

fornecedores, sindicatos, acionistas, concorrentes, grupos de pressao, agéncias,
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instituicbes financeiras, poderes publicos, meios de comunicagdo, clientes,
comunidade, todos vitais para a organizacdo. E nesse ambiente que ocorre o
desenvolvimento operacional das organizacdées, em que ha o relacionamento com
publicos responsaveis em fornecer matéria-prima e recursos para a organizagao
transformar em produtos e servicos. Diante disso é essencial desenvolver um
mapeamento de todos esses publicos que séo relevantes para a organizacao, além
disso, é necessario administrar e planejar os relacionamentos com cada publico no
intuito de beneficiar a organizacao.

O ambiente interno é formado por elementos que formam a organizacéo,
como os colaboradores, suas habilidades e competéncias, as condigbes de infra
estrutura fisica e de gestdo. Além de verificar seu publico interno, € necessario
também analisar o produto ou servigo oferecido, os recursos disponiveis, o0 mercado,
a situacao financeira, além das ameacas e oportunidades internas da organizacao.

Dessa forma, a analise swot também é realizada para analisar o ambiente interno.

Tao importante como classificar os publicos, é conhecer os interesses dos
publicos que interagem com a organizacdo em relacdo a suas
necessidades, preocupacdes, crencas, cultura, atitudes e interesses. Muitos
projetos de comunicacdo fracassam porque, antes de sua colaboracao, nao
houve o cuidado de saber por meio de pesquisas quais eram 0s desejos e
as expectativas dos publicos aos quais foram dirigidos (FRANCA, 2009,
p.262).

De acordo com Farias (2011), uma organizagdo € constituida por cinco
ambientes, apresentando uma classificacao diferente de Kunsch. O ambiente interno
é formado pelo publico interno, que integra o conselho de administracdo, os
acionistas, funcionarios, associados e assessores; o0 ambiente publico € composto
por grupos e organizagcdes que se interessam pelas atividades da empresa, ou seja,
sdo os oOrgaos regulamentadores, sociedades de classe, ativistas, midia, poder
publico e sociedade em geral; o ambiente de mercado sdo os individuos e outras
organiza¢cées com as quais se trabalhe diretamente, como os clientes, profissionais,
financiadores, fornecedores e colaboradores; o ambiente competitivo é formado por
individuos ou organizacbes concorrentes da empresa, aqueles que disputam
atencdo e lealdade dos mercados e publicos da organizacédo; e, por ultimo, o
macroambiente que sdo as forcas fundamentais que moldam as oportunidades e as
ameacas da organizacdo, ou seja, as forcas macro (demogréaficas, econdémicas,

tecnoldgicas, politicas e sociais), fatores que nao séo controlados pela organizacéo.



22

Portanto, para Kunsch (2003), relacionar-se com seu meio ambiente, sendo
influenciado e causando impacto sobre ele é essencial para a sobrevivéncia de uma
organizacdo. Com as mudancas da sociedade diante da globalizacdo e da revolucao
tecnolégica da informacgéo, estar familiarizado com seu ambiente € uma etapa

bésica da organizagéo.

Andlise da comunicagao organizacional

O diagnostico da comunicacdo organizacional permite levantar quais sao os
pontos fortes e os pontos fracos da comunicagcdo organizacional integrada, assim
como a comunicacdo administrativa, interna, institucional e mercadolégica. Um
mapeamento de todos os tipos de comunicacdo presentes na empresa permite
verificar a situacdo do ambiente interno da organizagdo. Para Kunsch (2003), o
diagnostico permite analisar a exceléncia da comunicacdo, mostrando como o
ambiente organizacional interno € um facilitador da comunicacdo ou nao.

Franca (2009) também afirma que, sem a criacdo e implementacdo de um
programa desenvolvido e integrado de comunicacdo, os relacionamentos com 0s
stakeholders ficam fragilizados, ndo geram resultados positivos e diminuem a
credibilidade da empresa. Quanto maior o nivel de informacgéo prestada, melhores
serdo os relacionamentos.

Segundo Kunsch (2003), o benchmarking é uma técnica que permite analisar
0s melhores processos e estratégias de outras organiza¢des semelhantes, para fim
de comparagdo e com o intuito de aperfeicoar os métodos usados. Apos levantar
todos os dados sobre a organizacédo e estudar pontos que podem ser melhorados,
publicos- alvo para a¢cdes imediatas e descrever o funcionamento da comunicacgéao, o
diagnostico esté pronto.

Além disso, para manter uma boa relacdo com os publicos, Grunig (2009)
apresenta quatro indicadores da qualidade de relacionamento entre a organizacao e
seus publicos:
1°) A reciprocidade de controle que especifica o grau de satisfacao e insatisfagdo em
influenciar o outro que existe entre a organizacao e os seus publicos;
2°) A confianca € um indicador que permite analisar a integridade da organizacao,

ou seja, a crenca de que ela esta sendo justa ou injusta, a confiabilidade é a crenca
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de que a organizacao faz ou ndo o que ela divulga e a competéncia, a crenca de que
a organizacéo tem habilidade de fazer o que promete;

3°) A satisfacdo € o indicador que mostra 0 quanto cada uma das partes se sente
favoravel ou ndo em relacéo a outra parte;

4°) O compromisso que analisa 0 quanto cada umas das partes sente que vale a
pena gastar energia para manter o relacionamento.

Em seguida, temos a segunda etapa fundamental de um plano de
comunicacdo, de acordo com Kunsch (2003), que envolve a estruturacdo do
planejamento estratégico da comunicacao organizacional. Nessa fase, sao tracados
os objetivos, metas, estratégias e orgamento.

Objetivos e valores organizacionais compartilhados

Assim comegcamos com a definicho de missédo, visdo e valores da
organizacdo, como a comunica¢ao ajuda o desempenho, satisfacdo dos publicos e
atende as necessidades do ambiente externo por meio dos servicos e produtos
oferecidos.

A definicdo das filosofias e politicas da empresa sdo pontos importantes que
orientam o trabalho da comunicagao, essas quando sdo estabelecidas, direcionam
todas as acdes de comunicacdo de forma coerente. A determinacédo de objetivos e
metas significa estabelecer acdes para que resultados sejam alcancados,

transformando a realidade atual com melhorias.

Estratégias e Orcamento

As estratégias gerais se baseiam no desenvolvimento da comunicacao para
gue se torne a mais eficiente possivel, ou seja, pensar o que deve ser dito
(mensagem), o canal a ser utilizado (veiculo), para qual publico (receptor), qual o
momento mais oportuno e onde ela deve acontecer.

Franca (2009) afirma que, para haver exceléncia na comunicagao produzida,
a organizagcado deve se atentar aos seguintes fatores: o programa de comunicacao
dirigida deve ser capaz de dar informacdo no tempo certo para satisfazer as
expectativas dos publicos e responder seus questionamentos; utilizar instrumentos

adequados para transmitir as mensagens; verificar se 0os publicos estdo sendo
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atingidos pelas mensagens e a interpretando de maneira correta, pois € pela
comunicacéo que se obtém éxito nos relacionamentos corporativos.

Outro passo deve inserir todos 0s projetos e programas especificos que
deveréo ser feitos baseados nas necessidades levantadas no diagnostico. E por fim,
0 orcamento geral para realizar o plano, feito por meio de uma cotacao de todos os
custos diretos e indiretos envolvidos.

A Ultima etapa do plano de comunicacdo, que chamamos de gestédo
estratégica da comunicacao organizacional esta ligada a implementacao do plano.

De acordo com Kunsch (2003), existem alguns fatores que devem ser levados
em conta para que o0 planejamento estratégico alcance suas metas. S&o eles:
envolver as pessoas para que elas percebam que a organizacdo quer mudar, sendo
a comunicacao primordial nesse processo; as relacdes de trabalho precisam ser
boas e as pessoas devem gostar do que fazem, para isso 0 ambiente interno deve
propiciar isso; e todos os participantes do processo tém de agir e executar o que foi
planejado, o comportamento dos participantes e da organizacdo sao determinantes
para 0 sucesso ou o fracasso de um plano estratégico de comunicacdo. Dessa

maneira, temos as fases que estéo inseridas nessa ultima etapa no plano a seguir.

Divulgagéao do plano

A divulgacdo do plano de comunicacdo € importante para todos o0s
colaboradores da organizacdo, envolvendo-0s no processo de implementagdo da
missao, visao e valores da empresa para obter o engajamento e a compreensao dos
membros da organizacdo. Isso € feito por meio de incentivos e uma boa
comunicacéo conduzida pelos gerentes e supervisores, produzindo uma participacao

efetiva de todos os empregados.

Implementacao e controle

A implementacao é transformar o plano global de comunicacdo em realidade,
é fazer com que as ideias passem a ser concretizadas. O controle de acfes é um
processo continuo que permite verificar se as acfes estdo correspondendo aos
objetivos tracados. E o0s instrumentos usados para esse controle sdo o0s

fluxogramas, cronogramas, ckeck-lists, quadro de controle, entre outros. Essa fase
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busca corrigir 0os erros que surgem no decorrer N0 Processo e evitar que 0s

problemas acontegcam.

Avaliacao dos resultados

A avaliagéo dos resultados é uma fase que mensura todas as agdes feitas no
planejamento e permite construir uma viséo critica do que esta sendo planejado e
realizado, e quais os resultados obtidos a partir disso. Seus objetivos sdo analisar e
listar quais 0s pontos positivos e negativos das metas do plano de comunicacgéo e
verificar se a comunicacdo ocorreu de forma simétrica entre a organizacdo e seus
publicos.

Para Kunsch (2003), o planejamento estratégico de relacdes publicas deve
ser orientado pelas informac¢des obtidas com o planejamento estratégico geral da
organizacdo. Ou seja, as agOes propostas devem estar coerentes com a definicao
de missao, valores, do negdcio, dos objetivos e das metas estabelecidas. Assim, um
planejamento, quando bem formulado e aplicado, é capaz de produzir grandes
melhorias para a organizacdo, pois apresenta subsidios para aprofundar o estudo
dos publicos da organizacdo e suas necessidades e com isso estabelecer politicas,
estratégias, objetivos e planos de acdo focados nos seus publicos.

Depois de apresentar os principios e definicdes do plano de comunicacdo em

Relacfes Publicas, vamos analisar o planejamento de marketing a seguir.

1.2 Planejamento de Marketing

Um plano de marketing envolve muitas areas de uma organizacdo e se
relaciona com cada uma delas para que os objetivos sejam definidos e alcangcados
COM SUCesso.

Dessa forma, Westwood (1996) define o plano de marketing como sendo um
mapa, que mostra para onde a empresa esta indo e como vai chegar onde deseja.
Esse plano de acdo € um documento escrito e suas metas sdo identificar as
oportunidades de negdcios mais promissoras e esquematizar como serao
trabalhadas, conquistar e manter posicoes em mercados identificados. Assim,

podemos dizer que se trata de uma ferramenta de comunicacdo que alia todos os
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elementos do composto mercadolégico em um plano de acdo coordenado,
estabelecendo quem fard o qué, quando, onde e como, para atingir seus objetivos.

No planejamento de marketing, os planos podem ser diferenciados de acordo
com periodos de tempo variados, ou seja, planos de médio, longo e curto prazo. Um
planejamento de longo prazo tem a meta de avaliar tendéncias econdmicas e de
negocios comerciais muitos anos a frente, determinando estratégias que sustentarao
0 crescimento e 0s objetivos corporativos a longo prazo. Ja o planejamento de
meédio prazo, € mais pratico e normalmente cobre um periodo de dois a cinco anos e
incluird as decisdes mais importantes necessérias a um prazo mais curto. Ja um
planejamento de curto prazo, ocorre no periodo de um ano, detalha quais sdo as
metas da empresa em doze meses. Este permite que as metas e objetivos sejam
mais especificos do que nos outros planos e possam ser modificados e revistos
dentro do ano, se necessario.

De acordo com Westwood (1996), apds a crise da década de 70, referente aos
choques do petréleo, as empresas passaram a se defrontar com um ambiente
radicalmente diferente e mutante. Novas tecnologias, nova concorréncia, grandes
mudancas nos custos e outras mudancas irreversiveis exigiram das empresas um
planejamento estratégico diferente, envolvendo planos que deviam ser tomados a
curto prazo.

De acordo com Kotler (2003), o desenvolvimento e detalhamento do plano de
marketing sdo imprescindiveis. Caso a empresa nao esteja desenvolvendo algo
melhor, mais novo, mais rapido ou mais barato, € melhor ndo entrar no mercado.

O plano de marketing é composto por seis etapas: analise situacional,
objetivos, estratégia, taticas, orcamento e controles. Segundo Kotler (2003), a
analise situacional é quando a empresa examina as forcas macro (econémicas,
politicas, legais, socioculturais e tecnoldgicas) e os atores (empresa, concorrentes,
distribuidores e fornecedores) em seu ambiente de atuacao. Nessa fase, a empresa
realiza a analise situacional, ou swot, tem 0 objetivo de verificar os pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades, e ameacas da empresa.

Os objetivos priorizam as oportunidades identificadas por meio da analise
situacional, nessa fase fixam-se metas e elaboram-se planos de agédo pra sua
consecucado. Ja a estratégia € determinada de acordo com o caminho de acdo mais

eficaz para obter os objetivos. As taticas estdo ligadas em determinar os 4Ps do
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marketing (preco, promocédo, produto, pracal/local) e suas acbes, prazos e
responsaveis para que o plano seja executado com eficiéncia.

O orcamento € a etapa na qual as acdes e atividades planejadas tém seus
custos mensurados, verificando a verba necesséaria para que as metas sejam
realizadas. E por ultimo, na etapa de controles, a empresa faz revisbées e levanta os
indicativos que possam avaliar o progresso do plano de marketing. Dessa forma, os
objetivos podem ser modificados caso 0s seus desempenhos nao sejam
satisfatorios.

Todas essas etapas sdo importantes para alcancar os objetivos tragados no
inicio do plano de marketing. Como afirma Westwood (1996), o processo de
planejamento tem a finalidade de utilizar melhor os recursos da empresa para
identificar as oportunidades de marketing, estimular o espirito de equipe e a
identidade da empresa, e por fim, ajudar a empresa a deslocar-se em direcdo as
metas corporativas.

As empresas de hoje tém cada vez mais necessidade de utilizar um plano de
marketing bem estruturado devido ao mercado competitivo que encontramos
atualmente. E necessario utilizar as ferramentas de marketing para canalizar as
vendas na direcdo certa, e isso é feito no momento em que o planejador levanta
ideias, fatos, politicas e estratégias da companhia de maneira que sua
implementacao no decorrer do plano tenha eficiéncia.

Outro modelo de plano de marketing, que difere do analisado acima, é o
modelo proposto por Westwood (1996). Esse apresenta as etapas basicas que o
plano de marketing deve seguir: estabelecer objetivos corporativos, realizar pesquisa
de marketing externa e interna, realizar uma analise PFOA (potencialidades,
fragilidades, oportunidades e ameacas), estabelecer objetivos de marketing e
estimar os resultados esperados, desenvolver estratégias de marketing/ planos de
acao, definir programas que incluam planos de comunicacao, elaborar orgamentos,
escrever o plano, utilizar um sistema de controle, rever e atualizar as etapas.

Todos os planos de marketing tém objetivos especificos que variam de acordo
com a empresa, porém seguem alguns pontos basicos e comuns a qualquer
planejamento. E assim Palmer (2006) define cinco metas estratégicas da
comunicacdo de marketing, descritas como: criar consciéncia, ou seja, informar o
publico sobre produtos, marcas, lojas ou organizacfes. Outra é formar imagens

positivas, que é criar na mente das pessoas avaliagdes positivas sobre produtos,
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marcas, lojas ou organizactes. ldentificar possiveis clientes € uma meta que visa
descobrir nomes, enderecos e possiveis necessidades de compradores potenciais.
A proxima meta é formar relacionamentos no canal de distribuicdo, ou seja,
aumentar a cooperacdo entre membros envolvidos nesse canal. E por ultimo é reter
clientes, que tém como objetivo criar valor, satisfazer desejos e necessidades e
conquistar a lealdade do cliente.

ApoOs a analise das etapas do plano de marketing de dois autores da area e
de pontos basicos que devem sem imprescindiveis a qualquer um, sera levantado o
desenvolvimento de cada passo, a fim de aprofundar o conhecimento sobre plano de
marketing.

Pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing é considerada o primeiro passo para qualquer plano
de marketing e, dessa forma, Malhotra (2004) a define como sendo a identificacao,
coleta, analise e disseminacdo de informacfes de forma sistematica e objetiva, com
o intuito de melhorar a tomada de decisdes relacionada com a identificacdo e
solugcéao de problemas, e oportunidades em marketing. Assim, o autor afirma que as
organizacdes realizam dois tipos de pesquisa de marketing: uma que identifica e
outra que resolve problemas de marketing. A pesquisa de identificacdo de
problemas ajuda a encontrar dificuldades que ndo aparecem superficialmente, mas
gue existem ou provavelmente irdo existir no futuro, enquanto a pesquisa para
solucionar problemas tem a finalidade de desenvolver acbes que irdo resolver
problemas especificos de marketing. Esses dois tipos de pesquisa, tanto de
identificacdo como de solucéo de problemas, caminham lado a lado, como também
seguem um processo comum de pesquisa de marketing.

Contudo, Malhotra (2004) apresenta o0 processo de pesquisa como um
conjunto de seis etapas que definem as tarefas necessarias. Os passos a serem
seguidos incluem definicdo do problema, desenvolvimento de uma abordagem,
formulacéo da concepc¢édo de pesquisa, trabalho de campo, preparagéo e analise dos
dados e elaboracgéo e apresentacao do relatorio.

A pesquisa de marketing tem o intuito de levantar informacdes sobre o

mercado, publico-alvo da empresa, assim como atrair novos consumidores.
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a énfase em marketing é na identificacéo e satisfacdo das necessidades do
cliente. Para determinar essas necessidades e implementar estratégias de
marketing e programas que satisfacam essas necessidades, os gerentes de
marketing precisam de informa¢ées (MALHOTRA 2004, p.40).

Esses conceitos sdo também levantados por Westwood (1996), ao afirmar
gue o conhecimento adquirido por meio de dados internos, ou seja, equipe de
vendas ou colaboradores que tém contato direto com clientes, que, porém precisa
ser complementado por fontes externas, como as empresas que consomem seu
produto, além de mercados e paises onde seu produto € comercializado. Coletar
informacgdes sobre os concorrentes e seus produtos também é relevante. Os dados
da fonte externa estéo ligados a descricdo do mercado, na qual o autor afirma ser
um dos propdsitos principais da pesquisa, pois sao obtidas informacdes de como
formular e comercializar novos produtos, além de produtos e servicos ja existentes
no mercado, a participacdo de mercado da empresa e de seus concorrentes, e quem
€ 0 publico - alvo, qual a frequéncia que usam esses produtos, se usam uma ou
varias marcas, e quais 0s motivos das escolhas.

A pesquisa também tem como objetivo identificar oportunidades de marketing,
e essas oportunidades sédo levantas quando ocorre uma pesquisa no ambiente
externo da empresa. Dessa forma, Kotler (2006) afirma que as oportunidades
existem quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos
consumidores de determinados segmentos. E assim, podemos distinguir as trés
fontes de oportunidades de mercado. A primeira € oferecer algo que ndo tenha muita
oferta no mercado e tenha uma procura relevante. A segunda é oferecer um produto
ou servico ja existente de maneira diferenciada e superior, e isso é feito por meio de
pesquisas com os clientes, buscando as sugestdes dadas por eles, descobrindo qual
a versao ideal do produto ou servigo para os consumidores, levantando informagdes
de como os clientes adquirem, usam e descartam um produto. E a terceira fonte é
lancar algo totalmente inovador.

As pesquisas de marketing podem ser desenvolvidas por um departamento
interno da propria empresa que tem essa funcdo ou pode ser um servigo externo

contratado para realizar servicos de pesquisa.
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Andlise situacional

Em sequéncia, temos a analise PFOA que é feita de acordo com as
informacdes adquiridas por meio da pesquisa. Essa analise busca relacionar as
potencialidades e fragilidades da empresa com as oportunidades e ameacgas do
mercado. De acordo com Westwood (1996), nessa etapa surgem as perguntas que
determinam se a empresa e 0 seu produto realmente serdo capazes de atingir o
plano e quais serdo as limitacoes.

Palmer (2006) apresenta alguns exemplos do que sera obtido no ambiente
interno e externo de acordo com a andlise PFOA. No ambiente interno, as
potencialidades podem ser resumidas em recursos financeiros, marcas bem
conhecidas, habilidades tecnoldgicas. Enquanto nas fragilidades, temos falta de
direcdo estratégica, altos custos e instalagfes obsoletas. J& no ambiente externo, as
oportunidades sdo 0s novos mercados potenciais, novos produtos potenciais e
queda de barreiras comerciais internacionais. Em contrapartida, as ameacas
externas s80 nova concorréncia, crescimento lento do mercado e novas
regulamentacoes.

Para Kotler (2006), na analise do ambiente externo deve existir um
acompanhamento das tendéncias e mudancas importantes do mercado. E como
consequéncia, a administracdo precisa encontrar as oportunidades e ameacas
associadas a cada tendéncia e acontecimento.

Como alguns acontecimentos no ambiente externo representam ameacas, a
organizacdo deve classificad-las de acordo com sua importancia e probabilidade de
ocorréncia, como também preparar acdoes de marketing defensivas que possam
monitorar e criar possiveis mudancas antes ou durante as ameacas.

Ainda de acordo com Kotler (2006), encontrar grandes oportunidades nao é
suficiente quando uma organizagdo nao tem capacidade de tirar o proveito delas.
Por isso, € fundamental avaliar as forcas e fraquezas do ambiente interno. Uma
empresa pode se limitar as oportunidades nas quais seus recursos internos serao
suficientes para alcanca-la, ou pode almejar grandes oportunidades que necessitem
desenvolver forcas maiores. Dessa forma, o trabalho desenvolvido em equipe gera
um negocio com bom desempenho e representa eficiéncia quanto as habilidades

internas de uma organizacao.
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Portanto, Westwood (1996) conclui que o numero de analises PFOA que
serdo feitas depende do tamanho do plano de marketing que esta sendo
desenvolvido. Primeiro pode ser feito uma andlise da sua empresa e produtos, e
depois uma andlise que englobe apenas o0s principais concorrentes, areas

geograficas e segmentos de mercado cobertos pelo plano.

Objetivos

O préximo passo do plano de marketing sdo os objetivos tracados. Nessa
etapa, é determinado o que a empresa deseja conseguir, incluindo metas dos planos
estratégicos e corporativos, incluindo objetivos de curto, médio e longo prazo. Assim,
Westwood (1996) elaborou alguns pontos que sempre estardo presentes no plano
com relacdo ao seu periodo de duracdo e segmento de mercado, como o
crescimento das vendas, a participagdo de mercado, e o lucro bruto sobre as
vendas. Contudo, os objetivos sdo estabelecidos apds uma analise da participacéo
de mercado da empresa, 0 movimento das vendas, como também o ciclo de vida
dos produtos. Portanto, quando o plano de marketing for implementado, o
desempenho dele pode ser comparado com 0s objetivos definidos.

Segundo Kotler (2006), os objetivos seguem quatro critérios fundamentais. O
primeiro ressalta que os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do mais
importante para o0 menos importante, um exemplo disso, é quando uma organizagao
visa aumentar o retorno do investimento, isso pode ser alcangcado ao diminuir
despesas ou aumentar o lucro.

O segundo critério é estabelecer os objetivos quantitativamente, ou seja,
definir um valor que a organizacdo almeja atingir, como aumentar a taxa de retorno
sobre o que foi investido em 15 por cento em um ano. O terceiro critério afirma que
as metas devem ser realistas, baseadas nos resultados obtidos com a andlise das
oportunidades e forcas da organizacao.

E o dltimo critério € que os objetivos devem ser consistentes, por exemplo,
ndo é possivel aumentar as vendas e os lucros no mesmo periodo.

Apés tracar os objetivos do plano de marketing, seguem as etapas de
estratégias e plano de acdes. De acordo com Skacel (1992), os objetivos mostram
os resultados finais desejados, enquanto a estratégia estabelece a acdo especifica

de marketing para obter esses resultados. Por isso, a estratégia abrange algumas
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armas fundamentais do marketing, ou seja, a linha do produto e qualidade,
promocéo, propaganda, distribuicdo, servicos ao cliente, embalagem, merchandising

e vendas.

Estratégias

O marketing como gestdo estratégica, tem alguns principios basicos que
devem ser conduzidos em sequéncia. Segundo Palmer (2006), deve priorizar valor
superior para o cliente, satisfacdo e prazer do cliente, fidelidade do cliente e
relacbes duradouras e lucrativas.

De acordo com as teorias de Westwood (1996), as estratégias relacionam
produtos, estabelecimento de precos, propaganda/ comunicacéo e distribuicdo. Isto
€, engloba o mix de marketing, que sdo os 4Ps (produto, ponto de venda, preco e
promocdo). Além desses componentes, existem trés tipos de estratégias. O primeiro
sdo as defensivas que tém o intuito de evitar a perda dos clientes existentes. O
segundo tipo sdo as de desenvolvimento que sdo idealizadas para oferecer ao
publico existente uma variedade maior de seus produtos ou servi¢os. E a ultima séo
as de ataque que visam desenvolver o negocio para novos clientes, ou seja,
descobrir novos consumidores para o produto que estd no mercado.

Kotler (2009) caracteriza os 4 Ps da seguinte forma; o produto deve ter uma
proposta tangivel, além de uma embalagem e conjunto de servicos que O
consumidor possa adquirir com a compra. O preco do produto esta associado com
outros custos correspondentes a entrega, garantia e assim por diante. O ponto de
venda, ou distribuicdo, refere-se aos arranjos para tornar o produto prontamente
disponivel e acessivel ao publico-alvo. E por fim a promoc¢éo do produto que envolve
atividades de comunicacéo, isto é, anuncios, promocdo de vendas, mala direta e
publicidade que sédo usadas para informar; persuadir ou lembrar o publico sobre a
disponibilidade e os beneficios do produto.

Dessa forma, os compostos do mix de marketing podem ser delineados, a fim
de especificid-los mais detalhadamente e levantar suas principais caracteristicas.

O produto segue duas politicas importantes:

A primeira, é que é muito dificil fazer bom marketing com um mau produto,
isto €, com um produto que ndo corresponda exatamente as expectativas
dos consumidores. A segunda é que a politica de produto é muitas vezes a
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gue implica os investimentos mais elevados, em que os erros sdo mais
caros e mais dificeis de corrigir (LINDON et al, 2011, p.205).

Assim verificamos a importancia do produto em todo o plano de marketing, e
como a sua elaboracdo deve ser bem trabalhada. Baseado nisso, Levitt (1997)
apresenta quatro niveis existentes para qualificar os produtos, ou seja, de nivel
geneérico, esperado, ampliado e potencial.

Diante disso, o ciclo de vida de um produto também deve ser considerado no
seu desenvolvimento. Segundo Lindon et al (2011), o ciclo de vida tem as seguintes
fases: a de lancamento € que apresenta menor duragcdo € um crescimento nas
vendas, a de desenvolvimento € o periodo de grande crescimento das vendas e de
maior duragdo, a fase de maturidade € o apice das vendas e de maior permanéncia,
e no fim dessa até a etapa de declinio as vendas comegcam a cair e sua duracao
também diminui.

Quanto ao preco do produto, Westwood (1996) afirma que esse pode ser um
fator determinante para o alcance dos objetivos da empresa e de marketing. O custo
do produto é estabelecido em relacdo ao portfélio de produto, aos ciclos de vida, aos
objetivos do giro das vendas e da participacdo de mercado. O preco também esta
ligado a sua demanda, assim tanto o preco como a quantidade vendida desse
produto determinaréo o lucro que a empresa conseguira nas vendas.

Quanto a distribuicdo do produto, Kotler (2009) a descreve como sendo uma
estratégia de distribuicdo da empresa para atingir seu mercado—alvo. Ou seja, um
banco pode escolher entre abrir filiais em outros lugares e paises, ou ampliar o
servico bancario por meio de telefone ou computador. Outros exemplos de
distribuicdo sao especificados por Westwood (1996), como a mudanca do
distribuidor de uma regiéo, criacdo de uma distribuicéo propria e direta para as lojas,
ou criacdo de uma rede de servico nacional. Dessa forma, definir o ponto de venda
esté ligado ao objetivo que a empresa deseja atingir.

E o ultimo item que comp&e o mix de marketing é a promog¢éo/ comunicacao,
estratégia de comunicacao do produto. Para Kotler (2009), é a etapa que especifica
que verba sera usada para publicidade, promocédo de vendas, relacfes publicas,
forca de vendas e marketing direto. Para cada uma dessas ferramentas, existe o
objetivo estratégico, ou seja, a publicidade pode ser ajustada para construir a
imagem da empresa ou para vender produtos especificos, utilizando um apelo mais

emocional ou racional.
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De acordo com Westwood (1996), a propaganda tem a misséo de informar,
por meio da promocao, novos produtos ou servicos da empresa, também tem a
funcdo de persuadir e reforcar a marca e a compra de um produto, além de formar
um canal de relacionamentos com a intencdo de conquistar a lealdade do seu

publico e reter novos clientes.

Plano de acdes e controle

A aplicacdo de todas essas estratégias € feita por um plano de a¢cées com um
cronograma que inclui a posicdo da empresa, as metas, as acdes, a pessoa
responsavel, a data de inicio, data de conclusdo e o0 custo estabelecido no
orgamento.

Diante disso, Kotler (2009) afirma que todos os planos resultam em trabalho,
ou seja, definir as datas das campanhas de publicidade, das promocdes de vendas,
das participacdoes em feiras de negdcios e dos langcamentos do produto. Também
significa atribuir tarefas aos individuos responsaveis e monitorar o desempenho.
Comunicar os planos de acdo aos participantes principais também € fundamental,
pois assim eles terdo conhecimento do que esperar e quando esperar.

O plano de ag¢des tem um método de controle, isto é, de mensurar se as
metas do plano estdo sendo cumpridas ou ndo pelas acdes desenvolvidas. Kotler
(2009) ressalta que se as metas ndo sao alcancadas, a empresa precisa adotar
medidas corretivas para alterar acgles, estratégias, publico-alvo ou metas
secundarias. Por exemplo, quando a meta de lucro ndo é alcancada, algumas
estratégias podem ser modificadas, poupando verba da empresa. O plano pode ser
mensurado a partir de trés indicadores: um indicador financeiro, um indicador de
marketing e o indicador das partes interessadas, pois se basear apenas no indicador

financeiro pode n&o ser suficiente.

Como a tecnologia e os mercados mudam com muita rapidez, as empresas
devem reexaminar periodicamente as atividades e o desempenho do
marketing. Se as competéncias de marketing perderem para o0s
concorrentes, o proximo sinal serd o declinio das participacdes de mercado
e da rentabilidade (KOTLER, 2009, p.254).

Kotler (2009) ainda sugere que um instrumento muito eficaz na analise de

resultados € a auditoria de marketing que avalia o desempenho de marketing da
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empresa de forma sistematica. Algumas questbes podem ser levantadas na
auditoria, como: se a empresa utiliza indicadores de marketing para avaliar o
desempenho, e quais mensurac¢des de marketing estdo incluidas no indicador; se a
empresa monitora os niveis de satisfacdo dos principais grupos de interesse; se a
empresa mede as qualidades referentes ao produto e servigo; se a politica de preco
€ igual, maior ou menor a vantagem na qualidade apresentada; e se a empresa
valoriza e acha importante a auditoria de marketing. Essas sdo algumas questdes
gue podem ser levantadas no decorrer de um plano de marketing e que dao suporte
para empresa alcancar os resultados tracados e mudar as estratégias, além de
avaliar o desempenho da organizacgéo e sua equipe.

Segundo Kotler (2006), conforme as estratégias sdo implementadas a
organizacao precisa monitorar os resultados e acontecimentos no ambiente externo
e interno, pois os ambientes sofrem mudancas e o mercado sempre esta se
modificando.

Por isso, os planos de marketing sdo eficazes quando sdo bem aplicados,
estruturados e elaborados de acordo com as reais necessidades e objetivos da
empresa, e quando as ferramentas de marketing séo utilizadas de forma correta. Mc
Donald (1992) destaca que, quando um profissional elabora um plano de marketing
sem compreender ao menos alguns dos conceitos e das ferramentas basicas de
marketing, a chance de resultar em estratégias baseadas em vantagens
competitivas é muito pequena. Além disso, habilidades de comunicacdo e
interpessoais sao pré-requisitos para o sucesso do planejamento de marketing, pois
bons planos de marketing serdo ineficazes a ndo ser que 0s responsaveis por sua

implementacao os compreendam e estejam motivados para sua concretizagao.

1.3 Marketing 3.0

O marketing 3.0 € uma teoria recente de Philip Kotler que mostra o marketing
voltado para as necessidades e exigéncias do consumidor. Essa teoria sera
analisada com o intuito de mostrar qual o futuro do marketing e como isso pode
alterar em um planejamento, pois o marketing 3.0 destaca os valores dos clientes,
tratando-0s como seres humanos de mente, coracdo e espirito.

De acordo com Kotler (2010), o marketing ainda busca o segmento-alvo, a

definicdo de posicionamento, a elaboracdo do mix de marketing e a construcao de
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uma marca. Porém, as mudancas no ambiente de negocios propiciaram grandes
mudancas nas praticas de marketing, a tecnologia, preocupagdo com 0 meio
ambiente, novas midias sociais e globalizacdo provocaram novas perspectivas nos
negocios.

Os valores sao padroes de comportamento institucionais da corporacao,
relacionam o conjunto de prioridades corporativas e as tentativas de gestdo para
inclui-los em suas praticas. Assim, a importancia de uma organizacado ser integra
com seus valores corporativos € vital para que seus consumidores e empregados

levem-nos a sério.

Os empregados sdo, na realidade, os consumidores mais préximos das
praticas da empresa. Precisam ser fortalecidos com valores auténticos. As
empresas precisam usar com seus empregados a mesma abordagem de
contar histérias que usam com seus consumidores. [...] No entanto, é dificil
contar histdrias aos empregados, porque isso significa encenar experiéncias
de trabalho auténticas e coerentes (KOTLER, 2010, p. 81).

Segundo Kotler (2010), ter valores sélidos traz grandes beneficios. Uma
organizacdo com valores tem vantagem ao competir por talento, atrair empregados
bem qualificados e manté-los por um longo periodo, o rendimento dos funcionarios é
maior quanto eles tém um sélido conjunto de valores para nortear suas acdes. Além
de todas essas vantagens, 0s empregados também se tornam melhores
representantes da organizagdo para atender aos clientes, a organizagdo também se
torna mais capaz para lidar com as diferencas do ambiente interno.

Outra caracteristica importante nessa nova teoria € a constru¢cdo de uma boa
missdo da marca. Kotler (2010) afirma que para o Marketing 3.0 uma misséo
adequada, além de mostrar a razdo de ser de uma organizagdo, deve apresentar
uma nova perspectiva de negoécios que pode transformar a vida dos consumidores.
Além disso, acredita-se que por tras de uma boa missao existe uma boa historia,
dessa forma, difundir a missdo entre os consumidores requer uma histéria que os
emocione.

Um aspecto relevante levantando por Kotler (2010) é que os grandes lideres
visionarios, mentores de negocios inovadores, além de obterem uma habilidade rara
de previsao estratégica, também interligam suas missdes pessoais com as missdes

de suas marcas, 0 que muitas vezes as tornam iguais.
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A visdo também ¢é definida por Kotler (2010) como sendo de grande
importancia para a nova vertente do marketing. A visdo tem a ver com o futuro, ela é
definida como a organizacao deseja ser no futuro, explica o que ela pretende ser e o
que pretende realizar.

Todos esses aspectos levantados por Kotler (2010) mostram como as
estratégias de um planejamento de marketing, cada vez mais, devem ser voltados
para os relacionamentos da organizacdo com seus publicos, preocupando-se em

atender as necessidades dos colaboradores e consumidores.

O marketing 3.0 também é o marketing do significado incorporado a missao,
a visdo e aos valores da empresa. Ao definirmos marketing dessa maneira,
desejamos elevar ainda mais sua posi¢céo, tornando-o jogador importante no
desenvolvimento do futuro estratégico da empresa (KOTLER, 2010, p. 51).

1.4 Andlise das teorias

Para fim de concluir o estudo realizado neste capitulo, a seguir sera mostrado
um diagrama que representa 0s pontos de convergéncia entre Relagcfes publicas e
Marketing proposto por Marcondes Neto (2012).

Figura 1 — Interseccéo entre os compostos de Comunicacéo e de Marketing

Fonte: ?
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Interse¢ao entre os compostos
de Comunicagao e de Marketing

COMUNICACAD COMUNICACAD PRECO
ADMINISTRATIVA DE MARKETING {+ PESOUISA DE MERCADO)

Concepgdo do autor a partir dos compostos de Comunicagdo Organizacional,
de Margarida Kunsch, e de Marketing, de Jerome McCarthy.

Fonte: Livro A transparéncia é a alma do negécio: o que os 4 Rs das Relacfes Publicas podem fazer
por vocé. De Manoel Marcondes Neto.

Nesse diagrama, Neto (2012) propds os 4 Cs da comunicagdo organizacional
vindos da teoria de Kunsch (2003) com a teoria dos 4 Ps do marketing. Os 4 Cs de
Kunsh (2003) tratam da comunicacao interna, comunicacdo mercadoldgica,
comunicacdo administrativa e comunicacao institucional. Enquanto os 4 Ps se
referem ao mix de marketing composto por prego, produto, praca e promocao.
Dessa maneira, Neto (2012) passou a denominar como comunicagao de marketing o
C de comunicacao mercadologica e o P de promocédo, mostrando assim o ponto de
convergéncia entre relagdes publicas e marketing.

Como um plano de marketing se preocupa com 0 negécio e todas as
vertentes ligadas ao mercado, ao produto e ao consumidor, a area de
relagBes publicas deve trabalhar para formatar todo um plano estratégico de
comunicagdo institucional, administrativa e interna no &ambito da
comunicacao organizacional, tendo como alvo todos os publicos vinculados
com a organizacdo (KUNSCH, 2003, p.247).

A partir da definicdo de Kunsch e do diagrama de Neto que ilustram alguns
pontos de divergéncia e semelhanca, podemos comparar as teorias sobre
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planejamento de relacbes publicas, planejamento de marketing e a nova teoria de
marketing 3.0.

Alguns conceitos de marketing 3.0 também estdo presentes no planejamento
de Relagbes Pubicas, porém nao aparecem no planejamento de Marketing
estudado. Como se trata de um novo conceito de marketing, esse ainda ndo esta
inserido, em grande parte, nas teorias sobre planejamento de marketing. Entéo,
podemos concluir que a maioria dos planejamentos de marketing ainda estao
embasados nos conceitos de marketing 2.0.

De acordo com Kotler (2010), o marketing 2.0 é voltado para os
consumidores, para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Em contrapartida,
o marketing 3.0 é direcionado para era dos valores, em que buscamos transformar o
mundo globalizado num mundo melhor, e os consumidores sao vistos pelas
organizacfes como seres humanos de mente, coracao e espirito.

Dessa maneira, temos as semelhancas e divergéncias entre os dois
planejamentos e marketing 3.0.

Quanto a anélise ambiental, pudemos ver que os dois planejamentos utilizam
a analise swot para verificar seus pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas.
Porém cada um tem um direcionamento diferenciado, o planejamento de Relacdes
Publicas busca fazer essa analise com os publicos da organiza¢do e a comunicagao
que ela desenvolve com cada publico, enquanto o planejamento de marketing faz a
analise voltada para o produto oferecido pela a organizacdo, mercado que esta
inserida, concorrentes e publico-alvo.

As definicbes de missédo, visdo e valores se assemelham entre o
planejamento de relagdes publicas e Marketing 3.0. Ambos apresentam 0 mesmo
significado para cada, ou seja, missdo como a razdo de ser de uma organizacao,
VIS80 COMO a maneira que a organizagao se projeta no futuro e os valores abrangem
os padrbes de comportamento da organizagdo, suas crengas atributos ou
convicgoes filosodficas.

Os objetivos apresentam uma diferenca entre os dois planejamentos, no
planejamento de relagbes publicas sdo definidas as filosofias e politicas para
direcionar todas as ac¢les, além de estabelecer quais acfes deverdo ser feitas. Ja
no planejamento de marketing, € analisado onde a organizacdo deseja chegar, sao

tracadas metas nos planos estratégicos e corporativos.
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As metas e estratégias também se diferenciam, nesse caso, 0 planejamento
de relagbes publicas estabelece a parte essencial que é a mensagem, o canal de
veiculacéo e o publico receptor. Enquanto no planejamento de marketing, as metas
e estratégias englobam o desenvolvimento dos 4P’s, que sao: prec¢o, produto, ponto
de venda e promocao.

Os planos de acédo para o planejamento de rela¢des publicas se baseiam em
divulgar o plano de comunicacdo para seu publico interno e transforma-lo em
realidade, verificando se as acfes estdo compativeis ao que foi planejado, e tudo
iIsso € concretizado por meio de cronogramas e check-lists. O planejamento de
marketing também apresenta um plano de a¢do baseado em um cronograma que
posiciona a empresa, as metas, acdes, pessoas que sao responsaveis em cuidar de
cada etapa, datas de inicio e conclusdo, e os custos de cada acdo. Os dois
apresentam a mesma finalidade de colocar em pratica as acbes que foram
desenvolvidas baseadas nos objetivos e estratégias. Como afirma Kunsch (2003,
p.367), “0s estudos prévios, a pesquisa e outras fases do planejamento servirdo de
base para que se chegue a um plano de acéo”.

O orcamento dos dois planejamentos estudados envolve a mensuracdo do
custo de todas as ac¢0Oes e atividades envolvidas.

O feedback ou controle € quando a organizacdo verifica se as acles
obtiveram sucesso e quais 0s pontos positivos e negativos do que foi realizado, além
do que pode ser alterado no decorrer do plano e quais foram os erros e acertos de
cada acéo.

Essa andlise ilustrou os pontos basicos das etapas de um planejamento de
relacfes publicas e marketing. Esses dois planejamentos podem ser desenvolvidos
pela propria organizacdo, caso essa tenha uma departamento estruturado que
realize essas fungbes, ou pode ser feito por um terceiro, as agéncias de
comunicagdo, que cuidam de toda elaboragdo do planejamento pra uma
organizacao e o colocam em préatica.

Dessa forma, no préximo capitulo do trabalho vamos estudar como as
agéncias de comunicacdo fazem os planejamentos para as organizagoes,

verificando na pratica como é o passo a passo de cada etapa.
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2 O Planejamento nas agéncias de comunicagcdo em Bauru: pesquisa de
campo

O segundo capitulo do trabalho tem o intuito de estudar como as agéncias de
comunicacdo desenvolvem os planejamentos de marketing e relagdes publicas para
as organizacdes de Bauru e regido. Portanto, sera analisado como um planejamento
é feito no mercado, com o objetivo de encontrar semelhangas e divergéncias entre o

planejamento definido na teoria com o desenvolvido na prética.

2.1 Agéncias de Publicidade: descricao

Dessa maneira, vamos entender como uma agéncia de comunicagao ou de
publicidade € estruturada de acordo com alguns autores.

As agéncias de publicidade desenvolvem trabalhos para diversos tipos de
negocios e mercados, por isso apresenta uma equipe de profissionais de varias
funcbes. De acordo com Pinho (2006), as agéncias de publicidade s&o
caracterizadas como empresas de prestacdo de servicos especializados de
comunicacédo para clientes, apresentando as funcdes de planejar a comunicacéo de
seus clientes, criar as mensagens e produzir agdées publicitarias, escolher um bom
modo de veiculagdo, implementar as acdes e depois fazer um controle dos
resultados obtidos.

As agéncias sofreram algumas modificacbes quanto aos servicos que

ofereciam no decorrer dos anos.

As agéncias no Brasil tiveram tradicionalmente a propaganda como negdcio
béasico, deixando de lado as demais atividades inerentes ao complexo de
comunicacdo, como design, o merchandising, a mala-direta, as relacdes
publicas e, embora em menor grau, a promocao de vendas (PINHO, 2006,
p.257).

Os clientes passaram a exigir outros tipos de servicos de comunicagéo, além
da propaganda, e as agéncias passaram a se adaptar as demandas do mercado e
oferecer servicos diversos de forma integrada. Dessa maneira, muitas agéncias
criaram departamentos préoprios de pesquisa, promoc¢do de vendas e relacfes

publicas. Outra tendéncia no mercado que exigiu das agéncias oferecer novos
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servicos foi as oportunidades que a internet trouxe, o surgimento de novas midias
sécias e formas de se comunicar com o publico- alvo especifico.

Diante disso, vamos analisar a estrutura de uma agéncia e qual a funcéao de
cada departamento no desenvolvimento de um trabalho. Pinho (2006) afirma que
uma agéncia completa é composta pelos seguintes departamentos: atendimento,
planejamento, pesquisa, criacdo, producdo, midia, trafego, além da administracdo e
do financeiro.

O atendimento, para Pinho (2006), presta assisténcia aos clientes da agéncia,
€ de sua responsabilidade manter o relacionamento entre agéncia — cliente. Porém,
em muitos casos, o atendimento também é responsavel pelo planejamento das
atividades publicitarias que sdo desenvolvidas e pelo acompanhamento na execucao
do trabalho pelos departamentos de cria¢do, producéo, midia e outros.

Para Sampaio (2003), o atendimento na maioria das agéncias divide-se em
diretorias de contas, cada uma se torna responsavel por cuidar de alguns clientes da
agéncia. Porém existe a tendéncia recente de reduzir ao maximo 0s niveis
hierarquicos e o pessoal que cuida do atendimento, com o intuito de aproximar mais
a agéncia de seus clientes.

Segundo Pinho (2006), o planejamento trabalha em conjunto com o
marketing, tendo como fungédo analisar o problema de comunicacdo do cliente e
apresentar propostas e solu¢des. Assim, cabe ao planejador a elaboracdo do plano
de comunicacgéo, sua execucao, controle e avaliacdo dos resultados.

O departamento de pesquisa € indispensavel para o de planejamento, pois
sdo responsaveis em realizar ou contratar empresas que fagcam anélise do mercado
e da comunicacdo do cliente. Dessa forma, sédo levantadas informacgdes
fundamentais para desenvolver o planejamento para os clientes.

Criacdo € o departamento que cria ideias que séo transformadas em slogans,
mensagens, andncios, comerciais, promoc¢des. Além disso, tem a parte responsavel
pelo design do projeto, como a criagcdo de: layout, logomarca, artes finais e

ilustracoes.

A criacdo trabalha a partir do planejamento estabelecido pelo
atendimento/planejamento e do briefing, que é o pedido de criacdo, um
documento contando a esséncia do problema e fazendo as necessarias
solicitagcdes (SAMPAIO, 2003, p.66).
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Para Pinho (2006), o departamento de produgcdo desenvolve andncios para
midia impressa, como o jornal, revista, outdoor, cartazes e outros meios impressos.
A producdo eletrdnica é responsavel pela producdo de jingles, spots, comerciais
para televisdo e outros matérias audiovisuais.

Midia trabalha em parceria com planejamento, pois ajuda na decisdo de quais
meios de comunicagdo sdo mais eficientes para atingir o publico-alvo que o cliente
necessita, de acordo com Pinho (2006). E para isso, a pesquisa de midia é
fundamental, pois caracteriza cada veiculo existente no mercado e sua relagdo com
0s consumidores. ApGs a aprovacdo do plano de midia, os proOximos passos sao a
compra de tempo e espaco nas midias para as veiculacdes, como também o
controle das insercdes dos anuncios no periodo certo.

O departamento de trafego desempenha a funcao de previsao, orientacao e
controle dos diversos servigos presentes na agéncia. E ele que prioriza 0s servicos
de acordo com a urgéncia e prazos, cobra o trabalho de cada departamento no
prazo estipulado e encaminha as ordens de servi¢o para cada area.

Sampaio (2003, p.71) afirma que “em outras areas especificas de
comunicagdo, existem departamentos de RelagBes Publicas, Assessoria de
Imprensa, Merchandising, Promocdo de Vendas, Design, Embalagem, Eventos e
Promocdes”.

De acordo com Sampaio (2003), muitas agéncias tém diversificado essa
estrutura tradicional de agéncia, criando éareas e grupos especializados de
atendimento ao cliente. Isso estd ocorrendo devido a necessidade de tornar o
relacionamento com o cliente algo mais intimo, mais proximo dos profissionais da
agéncia. Dessa forma, espera-se obter resultados mais efetivos e, no caso das
grandes agéncias, ser mais um diferencial competitivo com as agéncias de médio e
pequeno porte, pois essas conseguem ter mais proximidade com o cliente,
oferecendo um atendimento mais personalizado.

Para o sucesso de um grande trabalho desenvolvido pela agéncia, o
relacionamento com o seu cliente € fundamental e um grande diferencial. Dessa
maneira, Pinho (2006) compara o relacionamento entre cliente e agéncia a um
casamento, pois deve haver confianca no trabalho desenvolvido pela agéncia; é
necessario conhecer a equipe de trabalho que ird desenvolver servicos para sua

organizacao; a agéncia deve compreender seu negocio e sua necessidade, e por fim
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apresentar quem serd o responsavel por cuidar dos servigos realizados para sua

organizagao.

2.2 Metodologia da pesquisa com as agéncia de comunicagéo

O método utilizado para analise das agéncias de Bauru se trata de uma
pesquisa de campo ja que tem a finalidade de proporcionar maior familiaridade com
0 problema e como objetivo principal o aprimoramento e a descoberta de ideias
ligadas a realidade.

O tipo de técnica empregada foi a entrevista despadronizada com pautas e
perguntas que orientavam o objetivo da pesquisa. Essa técnica permite uma maior
abertura, e ndo segue um padrao de perguntas e respostas, tendo a possibilidade de
se aprofundar no objeto de estudo.

A definicAo da amostra foi feita por meio de uma selecdo de algumas
agéncias que ofereciam servicos ligados a planejamento de marketing ou de
comunicagéo. Para conhecer o universo da pesquisa, a primeira tentativa foi obter o
namero de agéncias de comunicacdo e publicidade por meio da associacdo de
publicidade e propaganda de Bauru, porém essa nao retornou a nenhuma tentativa
de contato. Dessa forma, o universo da pesquisa foi obtido por meio de consultas no
site de pesquisa Google'; algumas consultas por “agéncias publicidade de Bauru” ou
Agéncias de comunicacdo em Bauru” mostraram oS nomes das agéncias e o sites
de cada uma. Assim, o universo encontrado foi de 15 agéncias de comunicacéo. E o
critério para selecdo da amostra foram os tipos de servico que as agéncias
oferecem, compativeis com o objeto de estudo. Outra forma de chegar a amostra foi
por meio de indicacdes de profissionais dessa area, pessoas conhecidas que
trabalham com publicidade e comunicacdo organizacional que indicaram as
melhores agéncias da cidade. O niumero de agéncias que obtivemos contato foi seis,
mas apenas trés concordaram em contribuir para a realizacao da pesquisa.

Outro dado relevante foi o critério de escolha da pessoa entrevistada: o
objetivo era analisar de que forma o planejamento é desenvolvido dentro das

agéncias. Entdo, a pessoa que tem mais propriedade para falar sobre isso € a que

! Site de pesquisa da internet, endereco www.google.com
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trabalha com planejamento ou esta ligada diretamente a essa area dentro da
agéncia. Dessa maneira, dois dos entrevistados sdo responsaveis pelo
planejamento da agéncia, e o outro se encontra na area de atendimento, mas esta
ligado diretamente ao responsavel pelo planejamento.

Em seguida, encontram-se as pautas que orientaram a pesquisa nesta trés
agéncias. Essa ficha de pesquisa foi utilizada para que o objeto de estudo néao
saisse do foco durante a entrevista, uma vez que a técnica usada permite maior
liberdade durante a conversa e muitas vezes pode levar a um caminho que ndo esta

relacionado com o estudo.

Ficha da pesquisa — Pautas para entrevista

1) Empresa
Nome da

Empresa:

2) Entrevistado:

Nome completo do
entrevistado:
Cargo ocupado atualmente:

Em que departamento da agéncia
trabalha:
Formacéao Académica:

3) Departamentos existentes na agéncia, quais desses ou outros estao
presentes na agéncia ?

Atendimento

Planejamento

Pesquisa

Criacéo

Producao

Midia

3.1) Quantas pessoas existem em cada departamento ?

Atendimento
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Planejamento

Pesquisa

Criacéo

Producao

Midia

3.2) Qual a formagé&o académica dos profissionais que trabalham nos
departamentos

4) Quais tipos de servicos a agéncia desenvolvem ?

4.1) Todo o servico prestado pela agéncia envolve o planejamento ?

4.2) Quais tipos de planejamento a agéncia desenvolve, planejamento de
markerting ou de Rela¢des publicas ? Ou Ambos ?

4.1) Quais etapas e em quais departamentos o planejamento de comunicacao
ou planejamento de marketing passa ?

5) Qual o passo a passo para o desenvolvimento do planejamento ?
E realizado um briefing?
E feita uma pesquisa? Em quais casos se faz necessario o uso dela?

Como é feito o contato com o cliente durante o planejamento? Fazem reunibes?
Pedem aprovacao? Ou seja, ha um feedback com o cliente?

Como as acfes sao desenvolvidas?

Como é feita a implementacéao do planejamento?
E feito um cronograma?

Como é feito o orgamento?

Realizam feedback/ controle dos resultados dos planos de agéo e do planejamento ?
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6) Vocés desenvolvem missao, visdo, valores, pesquisa de marketing, analise
swot, analise de concorrentes e 0s 4P’s do marketing. A agéncia desenvolve
esses trabalhos?

6.1) Quais os meios de comunicacao mais utilizados para o planejamento?

7) Durante o planejamento ocorre alguma adequacéao , modificacdo das acoes.
E comum?

8) Como a agéncia trabalha a imagem da organizagcdo no desenvolvimento do
plano de comunicacao?

9) Qual a diferenca na opinido do entrevistado entre os dois planejamentos, de
Relac¢des Publicas e Marketing?

10 A agéncia valoriza o profissional de Rela¢gdes Publicas no processo de
planejamento?

10.1) Em qual &rea acredita que ele esta mais adepto a atuar dentro da
agéncia?

2.3 Panorama das agéncias em Bauru

Em Bauru, existem 15 agéncias de comunicacdo que prestam diversos
servicos, como: planejamento, campanha publicitaria, producdo de brindes e
material de propaganda para empresas, assessoria de imprensa, producdo e
formulacdo de sites, e-mail marketing, eventos e sua divulgacdo, comunicagéo
interna, campanha institucional, posicionamento de marca no mercado, assessoria
em midias sociais, estratégias de marketing, marketing de guerrilha, endomarketing,
criacao da identidade corporativa, entre outros.

Essas agéncias de publicidade realizam servigos de comunicac¢do, marketing,
design, e ndo apenas de publicidade. Desenvolvem fun¢cées que competem a area
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de Relac¢des Publicas, porém nem sempre os servi¢os utilizados apresentam uma
nomenclatura usada pelo profissional de relagcfes publicas; os servi¢cos sdo definidos
por outros nomes, porém estdo entre as funcdes que um relagbes publicas tém

capacidade e conhecimento para exercer.

2.4 Como é feito o planejamento nas agéncias

Este topico tem o objetivo de apresentar todos os dados encontrados nas
pesquisas exploratérias feitas com as agéncias de comunicagcdo. Como o0s

planejamentos séo feitos dentro das agéncias de acordo com as entrevistas feitas.

2.4.1 Agéncia Pao Criacdo comunicacao

A agéncia Pao Criagdo € da cidade de Bauru e presta servicos na area de
design e comunicacdo. O nome Pao representa a esséncia da empresa, ou seja,
algo simples, sofisticado, que rompe barreiras de linguas e culturas. E dessa forma
que a agéncia pensa o trabalho dela, simples, democratico, sofisticado e nutritivo.

A Pao Criacao foi criada por trés publicitarios que sdo socios no negadcio, eles
ocupam o cargo de diretor de planejamento, diretor de criacao e diretor
administrativo. A agéncia € composta por cinco departamentos: criacao,
atendimento, midia, trafego e midias sociais. E a formacdo académica de todos os
colaboradores da agéncia variam entre publicidade, jornalismo e design.

Os servicos que abrangem o portfolio da agéncia sdo de identidade visual,
producdo de um novo posicionamento de comunicagdo para uma marca, producao
de layout e comunicagcdo visual, website, estratégias de midias, estratégias em
midias sociais, campanhas de varejo, producéao de logomarcas.

A pesquisa realizada com essa agéncia teve o intuito de verificar como eles
desenvolvem o planejamento e quais acdes e estratégias compdem o trabalho
realizado por eles. Rodrigo Rondon foi a pessoa entrevistada na Pao, ele € o diretor
de planejamento e um dos sdcios da agéncia; € formado em publicidade e possui
pés-graduacdo em Marketing pela Fundacgéo Getulio Vargas.

O entrevistado mostrou a importancia de diferenciar uma agéncia de interior

de uma agéncia da capital.
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[...] uma agéncia no interior tem um perfil diferente de uma agéncia em Séo
Paulo que pode trabalhar sendo especialista em alguma coisa, aqui nds
trabalhamos mais cross midia, ou seja, faz um pouco digital, um pouco
offline, planejamento estratégico, eventos, tudo isso sempre faz parte da
nossa estratégia para o cliente (RONDON, 2012).

O planejamento na Pao Criacdo comeca com a prospeccao do cliente feita
pela agéncia, ou quando o cliente os procura. A partir disso, € realizada uma reunido
em que eles apresentam o portfélio da agéncia, todos o0s cases e servigcos

desenvolvidos, para assim oferecer ao cliente os tipos de servicos prestados.

SO que sempre tem uma estratégia assim: eu estou procurando aquele
cliente e tem um motivo, tem uma marca, uma boa eficiéncia, uma
estratégia digital que eu posso entrar, esse tipo de prestacdo de servico, e
depois ir crescendo o meu mix de servigcos com o cliente (RONDON, 2012).

De acordo com o tamanho e estrutura que o cliente apresenta, ndo é
necessario desenvolver um planejamento para ele. O entrevistado conta que, no
caso de pequenas empresas, € necessario desenvolver todo o planejamento, dessa
maneira, € necessario buscar a missdo, valores, qual seu ramo de negoécio, 0
publico dela, onde a empresa deseja crescer, por quanto tempo ela pretende
desenvolver esse planejamento. Assim, a agéncia consegue obter todas as
informacdes para chegar a um objetivo e concluir a estratégia que estd sendo
pensada.

Dessa maneira, a Pao utilizou o case no restaurante Boragé para ilustrar um
planejamento desenvolvido pela agéncia. Borag6 € um restaurante de comidas
naturais, que serve lanches e saladas como especialidade, apresentando um
alimento mais sofisticado.

O planejamento do restaurante comecou com um briefing bem detalhado, e o
objetivo era o langamento e o posicionamento da marca no mercado. O grande
desafio da comunicacdo nesse trabalho, era posicionar a marca com Seu novo
conceito de “fast food gourmet saudavel’, ao mesmo tempo em que seriam
demonstrados os produtos do restaurante como uma comida “slow food”, ou seja,
com a esséncia de comida saudavel e de sabor requintado.

A sequir, foi necessario realizar uma pesquisa para procurar o publico desse
restaurante, segundo Rondon (2012), a pesquisa realizada tem um pouco do feeling
da agéncia, aléem de uma analise baseada no preco do produto e uma pesquisa

realizada nas midias sociais.
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[...] a gente fez um trabalho de midias sociais, onde eu fiz uma fanpage para
o cliente e fizemos umas acées dentro do facebook segmentadas por target,
isso serviu para nés como pesquisa. Eu acabei criando trés campanhas,
uma de 18 a 23 anos, uma de 24 a 30 anos e uma de 30 anos para mais. E
com uma semana, eu ja sabia 0 que estava dando retorno com essa acgoes,
ai eu canalizei tudo para esse perfil, todo o investimento para esse perfil de
idade, tivemos um aumento de mais de 800% de seguidores, envolvidos
com a marca (RONDON 2012).

Dessa forma, eles descobriram que o publico-alvo do restaurante era pessoas
mais velhas, com um poder aquisitivo alto, que valorizam uma comida gourmet e
natural.

As reunifes com o cliente sao feitas frequentemente, a Pdo Criacdo da a ideia
da campanha, obtém a aprovacdo, a seguir a agéncia aplica a acado proposta e
depois faz o feedback com os resultados que a agéncia mensurou em conjunto com
os resultados que o cliente observou.

As acOes desenvolvidas para o restaurante foram de aperfeicoamento da
identidade visual. O cliente jA4 possuia um logotipo, entdo a agéncia apenas
padronizou graficamente todo o material impresso e online do restaurante, para o
Borago6 ter uma identidade padréo.

Como o conceito do cliente de “slow food” esta relacionado com apreciacéo
de cores, sabores, aromas e texturas, foi necessario uma producédo de imagens e
design grafico para compor todo o material de divulgacao.

Outra acédo desenvolvida foi a criacdo de um website, € uma péagina cartdo
temporaria, com informacdes de contato do restaurante e com o cardapio em PDF
para que o usuario possa visualizar quais 0s pratos servidos e o preco de cada um.

A acdo que se baseava na campanha publicitéria utilizou a combinacgéo de
duas palavras que formavam uma nova, como gourmet e delicioso que formam o
“gourmelicioso”. Essa foi a ideia para demonstrar a unido entre saudavel e saboroso.
A tipografia utilizada nas pecas também era diferenciada. O titulo apresentava uma
tipografia mais despojada e moderna, enquanto as frases que o complementavam
tinham a tipografia mais séria. Assim o0 conjunto formava uma composicdo
agradavel, e de leitura facil e rapida. A campanha abrange a cidade de Bauru e
regides proximas, sendo divulgada em revistas, outdoors, jornais e TV.

Figura 2 — Identidade visual do restaurate Borago



51

ﬁonte: wvv‘w.paocriacao.c'om.br

Outra estratégia foi a acdo promocional em parceria com o jornal Bom dia de
Bauru. Os gazeteiros do jornal, que ficam nos semaforos durante o dia, vestiam uma
camiseta personalizada com o logo do restaurante Borago e entregavam folhetos do
restaurante para os motoristas.

Além de todas essas acdes feitas pela Pao, as estratégias usadas no perfil do
facebook criado para o restaurante surtiram muito efeito. Os resultados servirem
como uma pesquisa de publico-alvo, eles tiveram o resultado imediato das
campanhas e conteudos postados na rede social, ou seja, a divulgacdo por meio
desse veiculo foi muito eficiente. A midia social permite que a agéncia tenha um
feedback rapido e exato, € possivel verificar quantas pessoas visualizaram, quantas
pessoas curtiram seu comentario, ou seja, 0 numero de internautas que foram
atingidos pela divulgacdo online. A agéncia possui uma jornalista e outra pessoa
responsaveis em cuidar e gerar conteudo da rede social de seus clientes. No caso
no Boragd, o perfil do facebook atingiu cerca de 90 mil pessoas da cidade de Bauru

e regido, durante 30 dias, com as promocdes realizadas no facebook.

As midias sociais tém muita semelhanca com o marketing de antigamente,
marketing de boca a boca, devida as proporcdes. A opinido vale mais do
gue qualquer investimento em marca, as vezes vocé pode investir bilhdes,
mas € a opinido publica que vai falar se foi legal ou se néo foi. Entao isso
significa que nos temos que ficar cada vez mais preocupados em ser
assertivos na mensagem (RONDON, 2012).

% Imagem encontrada no portfélio do site da Agéncia P&o Criacdo, no case do restaurante Borago.
<www.paocriacao.com.br>
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7

O investimento em midias sociais é algo cada vez mais comum nas

empresas, pois apresenta resultados e um feedback instantaneo do consumidor.

Agora online, eu sei quem clicou, com quem eu falei, o publico, o horério.
Por isso que a gente vé hoje a internet como um terceira opcdo de midia.
Entdo a gente ta investindo nessa area, € um departamento novo, que tem
uma jornalista e uma pessoa que gera conteddo que trabalha também com
a parte de planejamento digital (RONDON, 2012).

Dessa maneira, Rondon (2012) conta que nao existem as midias mais usadas
nos planejamentos, e sim a melhor para a estratégia que sera executada, depende
da necessidade e do que a agéncia precisa divulgar.

O cronograma utilizado no planejamento varia de acordo com o tempo de
contrato do cliente. De acordo com Rondon (2012), o periodo de acdes e
planejamento sdo de 6 meses a 1 ano. “Quando a gente pensa em uma estratégia,
€ 0 comeco, meio e fim, o alcance que ela vai ter, quando eu preciso entrar com a
manutencdo, quando preciso aumentar a frequéncia de midia, ai casa com a
sazonalidade do produto”.

A sazonalidade do produto é um fator muito importante no planejamento, no
caso do trabalho com o Borag6, as estratégias sdo pensadas de acordo com o clima
e periodo do ano.

Esse é um produto de verao, entdo eu ja estou com a campanha do comeco
do ano preparada, no caso de ser mais salada, a gente vai bater num apelo
mais esporte, para quem faz as caminhadas na Getulio, nés vamos fazer
umas degustacdes. Ai a manutencado disso é em fevereiro, depois do
carnaval, a gente faz uma acéo diferente para pés-balada de carnaval, a
gente sempre tem que casar com o publico e a sazonalidade do periodo.
Quando entrou inverno, a gente lan¢cou uma linha de caldinho, e divulgamos
isso (RONDON, 2012).

A mensuracgdo dos resultados e andlises é feita em cima do cronograma, e
com a programacao para um ano de acdes e campanhas a agéncia gera 0 custo
mensal para o cliente no comeco do trabalho. Conforme cada acdo vai sendo
aplicada, a agéncia vai trocando os resultados com o cliente no final de cada uma.

Rondon (2012) conta que, para a maioria dos clientes, os resultados positivos
sdo observados apenas com retorno financeiro de cada acao feita pela agéncia.
Caso o cliente ndo tenha obtido um aumento no seu lucro durante a acao, iSso se

torna um motivo de insatisfagdo com a acao desenvolvida e o trabalho da agéncia.



53

No caso do restaurante, os resultados foram mensurados por meio das midias
sociais que apresentam numeros concretos, e por meio do faturamento e percepcéo
do cliente. De acordo com o dono do Boragod, a sua clientela esta mais diversificada
e, nos horéarios de pico, o restaurante encontra-se bem movimentado, até mesmo
em dias que o cliente ndo acreditava que seriam téo lucrativos; o fluxo de pessoas
tem sido grande. O maior retorno de tudo isso foi que o faturamento do cliente

dobrou comparado ao periodo que nao havia divulgacéao e o trabalho da agéncia.

2.4.1.1 Agéncia Aero comunicacao

A agéncia Aero comunicacdo também é da cidade de Bauru, e presta servicos
na area de desing, comunicacdo e branding. E uma agéncia de estrutura média,
considerando que estamos em Bauru, € formada por nove pessoas que compdem
os departamentos de criagdo, planejamento, atendimento e midia. O departamento
de criacdo possui cinco pessoas, midia tem uma pessoa, atendimento 2 pessoas e
planejamento 1 responsavel. A agéncia possui trés proprietarios, dois séo diretores
de criacdo e o outro é diretor de atendimento e planejamento.

A maioria dos profissionais da agéncia é formada em publicidade, os sdcios
da Aero sao publicitarios e também professores universitarios.

A pesquisa realizada com a agéncia Aero contou com a entrevista de Roberta
Marquezini, uma das assistentes do departamento de atendimento.

Todo trabalho desenvolvido pela agéncia se inicia com o briefing, produzido
pelo atendimento; nessa etapa sao verificadas todas as necessidades do cliente, o
gue esta acontecendo com a empresa do cliente, se o problema esta com vendas ou

comunicacao.

Tudo vai a partir de quando descobrimos a necessidade principal. Para
entdo, descobrir quais sdo as solugBes, esse é o0 ponto inicial do
planejamento. Ver o histdrico, que fase eles tdo passando, e ai comeg¢amos
a desenvolver e propor solu¢cdes (MARQUEZINI, 2012).

Quanto a pesquisa, no caso de planejamento, é feita por meio de reunibes
entre todos os departamentos da agéncia, eles conversam muito, analisam o cliente,
seu perfil e realizam uma pesquisa de campo para descobrir qual o publico-alvo do
cliente. No caso de pesquisas qualitativas e quantitativas, essas sao terceirizadas

pela agéncia apenas “quando necessario, quando o cliente esta com um problema
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mais critico, quando é um job mais longo, uma campanha diferente, uma coisa mais
nova” afirma MARQUEZINI (2012).

No inicio de um trabalho, a agéncia se reune internamente e depois com 0s
clientes. A partir disso, todas as propostas e acdes sdo mostradas a organizacao, e,
durante a reunido, eles verificam se as ideias desenvolvidas agradam o cliente,
mostram o porqué de cada acgéo proposta, quais os resultados que vao obter com
essas. Apos a aprovacao do cliente, a agéncia prossegue com o trabalho.

O contato com o cliente é feito frequentemente pelo atendimento, conversam
por email, skype e telefone.

De acordo com MARQUEZINI (2012), o periodo de um trabalho acontece

assim:

[...] tudo é feito na base de cronograma, a gente tem que contar com 0
tempo de criacdo, aprovacdo, aprovacdo do cliente com a equipe, alteracéo
na agéncia e finalizacdo. Tudo é a base de cronograma, data, nds também
temos que contar com atrasos, ou da agéncia, ou da maioria do proprio
cliente, geralmente ndo é sé vocé que aprova, hormalmente tem uma
equipe atras de vocé, até chegar na pessoa principal demora.

O resultado € sempre analisado por meio das midias utilizadas, pelo publico,
mas o feedback principal vem do cliente. A agéncia acredita que o cliente é quem
consegue mostrar o retorno do seu publico quanto as a¢des desenvolvidas

Além de campanhas publicitarias, a Aero desenvolve servicos de
endomarketing para as organizacdes e durante a entrevista, Roberta Marquezini
contou como as acoes de endomarketing sdo desenvolvidas.

A agéncia realizou uma campanha de endomarkting para uma empresa de
Bauru, que reestruturou seus valores, e precisou fazer uma campanha interna para
divulgar os novos valores. Dessa forma, a Aero criou todo o material de divulgacao
com a missao, visdo e valores da empresa, utilizando icones e o conceito de
integracéo, de trabalho em equipe, algo que motive os colaboradores a crescerem
com a organizacao que trabalham.

As acOes de endomarketing desenvolvidas para essa organizacdo se
resumem na criacdo de cartazes que foram espalhados pelos murais e quadros,
criacdo de all paper, que é o papel de parede do computador dos funcionarios,

conteudo para intranet, email marketing, um manual com o0s novos valores da
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organizacdo. Tudo isso tém grande importancia para que o colaborador compreenda

o foco e os objetivos da organizacéo que trabalha.

[...] no caso do email marketing é a empresa que divulga isso para os
colaboradores. N6s montamos a arte e o conte(ido. Cartaz dentro da
empresa, agenda, um caderno. Instrumentos para vocé usar na sua rotina
de trabalho (MARQUEZINI, 2012).

O departamento de marketing ou de RH da empresa divulgou o material
produzido pela agéncia para todos os funcionarios.

Quanto aos resultados desse trabalho de endomarketing, o diretor de
planejamento da agéncia se reune com frequéncia com o cliente e obtém os
resultados do trabalho desenvolvido, qual foi a assimilacdo do funcionario quanto
aos novos valores, se houve mudancgas internas com essa divulgacéo interna.

Durante um planejamento, Marquezini (2012) comenta que é possivel surgir
novas estratégias ou mudar o que foi planejado em alguns aspectos. Como trocar o
meio de divulgacéo, frases, cores. Porém, Roberta comenta que quando se faz um
bom briefing, no qual sdo obtidas muitas informacdes, a chance do planejamento
passar por modificacdes é pequena.

Quanto a imagem do cliente, h4 o cuidado de manter a esséncia da
organizacdo, direcionar as acdes e meios de comunicacdo compativeis com o

publico-alvo correto.

Nés temos sempre que pensar na esséncia desse cliente, no caso dele ser
voltado para o publico A, uma panfletagem com caixa de som do lado, ndo
ia ficar legal. Temos que preservar a imagem do cliente, € o nosso cliente,
nés somos a agéncia dele. Nds temos que ter esse cuidado também, até
porgue é nosso trabalho que esta em jogo (MAEQUEZINI, 2012).

2.4.1.1.1 Agéncia MR Tempo

A MR tempo € uma agéncia de comunicacéao localizada na cidade de Bauru.
Ela atua no mercado desde 1988 e oferece uma diversidade grande de servigos
voltados a comunicagéo, ao marketing, a publicidade e ao design.

A pessoa entrevistada na MR tempo foi o coordenador de planejamento, Kadu
Lima, formado em Publicidade pela UNIP e com pés-graduacdo em marketing pela

Fundacdo Getulio Vargas. Kadu administra o departamento de planejamento
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sozinho, com supervisdo do diretor da agéncia; e também cuida do nlcleo de midias
sociais da agéncia.

A agéncia é formada pelos departamentos tradicionais que existem na maioria
das agéncias de comunicacdo, como atendimento, planejamento, criacdo, midia,
trafego, midias sociais, o nacleo de CI (central de inteligéncia), administrativo,
financeiro e RH. O Nucleo de CI é responsavel por realizar pesquisas de mercado,
fazer clippings, reunir informacdes do mercado e dos concorrentes para manter toda
a equipe da agéncia informada, fotografar e organizar internamente as pecas de
todos os clientes.

As formagbOes académicas de todos os funcionarios da Agéncia estéo
divididas em Publicidade, Jornalismo, Design, Relacdes Publicas e Administracao.

A agéncia apresenta um portfélio de servicos variados, como conta LIMA
(2012) “a gama de servicos é bem grande, a gente faz propaganda, identidade
corporativa, sinalizagdo de ambiente, construcdo de marca, acdes de
endomarketing, comunicacao interna e externa”.

Segundo Kadu Lima (2012), o nucleo de midias sociais € novo na agéncia,
composto por jornalistas que sao responsaveis em monitorar as midias dos clientes
e gerar conteudo para eles. Além disso, a mensuracao das midias sociais é feita
mensalmente e repassada para o cliente. Lima também comenta que é muito dificil
encontrar profissionais no mercado que saibam trabalhar com midias sociais, pois
saber usar € uma coisa, mas gerar conteudo, atrair consumidores para criar um
relacionamento com a marca, e posicionar a marca sao trabalhos que envolvem
estratégias e experiéncia nessa area.

Quanto ao envolvimento do departamento de planejamento em todos os
trabalhos desenvolvidos pela MR Tempo, Kadu Lima (2012) relata que existem trés
modalidades de trabalho dentro da agéncia, o Job, a campanha e o Fee mensal. O
job € um trabalho simples que envolve mais o departamento de criagdo, com 0 a
formulacdo de um banner, outdoor, um cartdo de visita, um trabalho que tenha
apenas uma peca a ser criada. Assim, ndo é necessario a atuacao do planejamento.

JA4 as campanhas sempre tém o envolvimento do planejamento, como as
campanhas de natal, campanha do dia das méaes ou uma campanha promocional.

Na terceira modalidade de trabalho da agéncia, o Fee mensal, sempre ha a
atuacao do planejamento. O Fee mensal se trata de um trabalho a longo prazo, no

qual o cliente paga uma quantia por més a agéncia, e essa desenvolve durante o
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periodo de contrato varias acdes para aquele cliente. Nesses casos, 0 numero de
trabalhos desenvolvidos € grande, e dessa forma entra a atuacdo do planejamento
com cronogramas e mensuragdes frequentes.

De acordo com Kadu Lima (2012), na agéncia o planejamento divide o
mesmo espaco fisico com o departamento de criacdo, pois ha a necessidade de
ambos analisarem as estratégias e acfes dos clientes em parceria. A criagdo auxilia
0 planejamento e vice versa. Sempre ha o olhar do outro para complementar os
trabalhos desenvolvidos.

Dentro da agéncia, os trabalhos passam por varios departamentos. Sempre
se inicia no Atendimento, responsavel em produzir um briefing que contenha muitas
informacdes para os préximos departamentos agirem. Apos ser feito o briefing com o
cliente, o planejamento verifica se todas as informacdes sdo suficientes ou se falta
contetdo. No caso de faltar informacéo, o planejamento devolve o briefing para o
atendimento buscar o que esta faltando.

O préximo passo € o planejamento atuar no trabalho, que segundo Kadu Lima
(2012), é dividido em cinco etapas. A primeira é a analise de cenario, onde sao
levantas todas as informacfes pertinentes ao cliente, aos seus concorrentes e até
mesmo uma analise swot caso o cliente tenha informacdes para isso. A seguir, Sao
tragados os objetivos do planejamento, que determina o que o cliente quer alcancar,
qual a necessidade dele, isso, quase sempre, ja é discutido com o cliente no
briefing. Apds determinar os objetivos com base no cenério, sdo desenvolvidas as
estratégias que atendam os objetivos, por exemplo, um marketing interno,
comunicacdo interna, campanhas publicitdrias, campanhas institucionais,
posicionamento da marca, entre outras.

A quarta etapa € criar acbes que se baseiam nas estratégias. No caso da
estratégia ser marketing promocional, as a¢des podem ser baseadas na producao
de cupons e anuncios no jornal. As a¢Bes seguem um cronograma que estabelece o
local que vai ocorrer, a data e como sera feito.

A ultima etapa envolve a mensuracao dos resultados, a agéncia verifica se as
acOes obtiveram resultados positivos, se elas se enquadravam nas estratégias e se
cumpriram os objetivos delimitados de acordo com o cenario.

De acordo com Kadu Lima (2012), as pesquisas sao realizadas quando
necessario, e, quando sao feitas, se tratam de pesquisas mais simples. E no caso de

dados mais concretos, as pesquisas sao encomendadas para institutos, que
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mensuram os resultados, LIMA (2012) afirma “é muito dificil vocé convencer seu
cliente que ele precisa fazer uma pesquisa e tudo mais, ai a gente desenvolve
técnicas para conseguir captar alguns dados, e mensurar o resultado da campanha”.

A MR tempo desenvolveu um planejamento de comunicacédo interna e externa
e 0 reposicionamento da marca do mercado. Segundo Lima (2012), o Supermercado
Santo Antonio, cliente da agéncia, retomou o uso da marca apos venderem sua rede
de supermercados para outro grupo. A rede Santo Antonio é muito antiga em Bauru,
faz parte da historia da cidade, e alguns anos atras eles venderam todas as suas
lojas para a rede Sé Supermercados e perderam o direito de uso da marca Santo
Antonio. Uma das lojas, porém, ndo foi vendida, e essa permaneceu com O
proprietario antigo com o nome de Mercosuper; apos alguns anos, o dono conseguiu
por meios juridicos o uso da marca Santo Antbnio novamente.

Dessa maneira, a agéncia entrou com estratégias de posicionamento da
marca no mercado, e com a¢des de comunicacdo que auxiliaram o retorno da marca
na cidade de Bauru.

A agéncia tinha o objetivo de resgatar os valores da marca, passando a
mesma mensagem e sentimento que as pessoas tinham antigamente pelo
supermercado. Toda a identidade corporativa foi reformulada, a logomarca atual e
todo o material de divulgagédo do Santo Anténio foram criados com um design que
remete a logomarca antiga. Como afirma LIMA (2012), “ficou um mercado mais
moderno, sé que todos os elementos visuais fazem referéncia ao periodo antigo”.

A campanha de inauguracao foi outra agéo presente no planejamento, e essa
tinha o intuito de divulgar os valores do supermercado em conjunto com sua histéria.
Assim, a agéncia buscou mostrar isso por meio de fotos antigas e elementos que
fizessem o publico recordar a infancia. O slogan da campanha “tudo de bom para

A

Vvocé” era parecido com o que usavam antigamente. LIMA (2012) afirma “fomos
colocando alguns elementos que faziam essa jungdo de passado e presente, mas
sem mostrar que € uma marca velha, que era uma marca nova que ndo descarta a
historia”.

Antes, porém, de todas essas acdes serem implementadas, a agéncia teve o
cuidado de produzir uma comunicagcdo interna para o0s colaboradores do
supermercado informando a mudanca que iria ocorrer. Os funcionarios néo tinham
conhecimento sobre o retorno do Santo Antbnio. Dessa maneira, a MR tempo fez

uma apresentagdo mostrando os valores e a histéria da marca, assim como seu
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reposicionamento no mercado, com a apresentacdo foi distribuido um material
impresso desenvolvido pela agéncia com a intencdo de informar o colaborador. A
apresentacao foi feita por um diretor da MR tempo e todas as ferramentas usadas
nesse planejamento ficaram sob o cuidado e controle da agéncia.

Apés toda essas agbBes de comunicacdo interna, a agéncia iniciou a
divulgacao externa, fazendo teasers que informavam a volta da marca.

Quanto a mensuracao, por se tratar de um cliente com contrato de longo
prazo, o feedback é obtido todo més, com a finalidade de analisar as vendas e
guantidade de pessoas que consumiram na loja mensalmente e consequentemente
se a comunicagdo produzida esta apresentando resultados positivos e seguindo o
caminho certo. LIMA (2012) conta que “de acordo com as mensuracdes, 0S
resultados tém sido muito positivos, o faturamento e o fluxo de pessoas cresceu
progressivamente desde o retorno da marca Santo Anténio”.

Durante a entrevista feira com Kadu Lima, ele citou outro ponto relevante do
planejamento de longo prazo realizado na agéncia. Esse tipo de trabalho cuida da

imagem da marca.

Todo cliente de Fee mensal a gente tem um projeto que chama construgéo
de imagem, que &, trabalhamos o promocional, o varejo, o que for, mas sem
deixar de lado o posicionamento e a constru¢do daquela marca. A gente vai
fazendo todos os estudos, o posicionamento que a gente quer e 0 que
precisa ser feito (LIMA, 2012).

2.5 Analise dos dados

Em todas as agéncias em que realizamos a pesquisa exploratéria,
encontramos disponibilidade e abertura em divulgar os métodos que utilizam nos
planejamentos e demais servicos prestados pela agéncia; assim alguns pontos
béasicos serdo abordados.

Um fator de relevancia observado nas agéncias € a criagdo do departamento
de midias sociais. Nas duas agéncias que apresentam esse departamento, verificou-
se gue se trata de uma necessidade do mercado que as agéncias precisaram trazer
para dentro da sua estrutura e trabalhar com o novo meio de comunicagdo mais
usado atualmente. Os colaboradores que trabalham nesse departamento sé&o
jornalistas, o que revelou que as agéncias acreditam que é funcdo de um jornalista

cuidar das midias sociais, produzir conteudo, estabelecer relacionamento com os
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publicos de interesse, analisar as tendéncias de midias sociais e as necessidades
gue o0s publicos apresentam no ambiente virtual. Podemos verificar que esse
departamento € novo, pois as agéncias precisaram estruturar muito bem os recursos
utilizados, além de saber trabalhar obtendo resultados com esses meios de

comunicagao.

O nucleo de midias sociais € novo, a gente s6 comecou no ano passado,
porgue a gente ndo queria fazer um servigco mais ou menos, pra gente fazer
teria que ser bem estruturado, bem pensado, tinha que fazer toda analise e
monitoramento, tinha que valer a pena para o cliente esse investimento
(LIMA, 2012).

Além disso, todas as agéncias apresentam uma equipe com mais de oito
profissionais e com pelo menos quatro departamentos tradicionais de uma agéncia
de publicidade (atendimento, criacdo, planejamento e midia). Sendo assim,
podemos classificar a agéncia MR Tempo como sendo a de maior porte e estrutura
fisica, devido ao niumero de departamentos e funcionarios. Segundo Lima (2012), a
MR tempo € constituida pelas areas de atendimento, criacdo, midia, planejamento,
trafego, Central de inteligéncia, midias sociais, recursos humanos, financeiro e
administrativo. Em seguida, temos a Pao Criagdo, com estrutura fisica grande e um
namero de colaboradores que a caracteriza como uma agéncia de médio porte. E
por ultimo, a Aero Comunicac¢do, que tem uma estrutura menor comparada com as
outras, com menor numero de departamentos, mas atendem grandes organizacdes
de Bauru e regido, portanto ndo deixam de ser classificadas como uma agéncia de
médio porte.

A formacédo académica de todos os profissionais que atuam nas agéncias
variam entre os cursos de publicidade, design, jornalismo, administracao e relacdes
publicas. Apenas uma agéncia tem o profissional de relagbes publicas como
colaborador na area de atendimento. E todos os entrevistados acreditam que o
profissional de relacbes publicas pode atuar dentro de uma agéncia, pois muitos
servicos prestados pelas agéncias do interior envolvem a funcdo de um relagdes
publicas. Durante a pesquisa observou-se que, mesmo sabendo que um relacbes
publicas pode fazer diferenca, eles acreditam que a equipe interna consegue suprir
essa falta, e caso necessitem desse profissional, ele pode ser contratado para
servicos especificos como um terceirizado. Rondon (2012) afirma “acredito no

profissional de RP trabalhando na agéncia, principalmente na parte de eventos,
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midia social, de criar eventos, gerir contetudo, gestdo”. Ja Marquezini (2012) enfatiza
“eu acho que caberia sim, em campanhas seria legal ter um RP, como um
freelancer”. E de acordo com Lima (2012) “precisar de um trabalho de RP é uma
demanda que ocorre, a gente acaba fazendo meio que do nosso jeito aqui. Nunca
teve um nucleo especifico de RP”.

As agéncias que foram analisadas nesse trabalho apresentam um portfélio
gue atende grandes organizagcOes de Bauru e regido. Assim, foi verificado durante a
pesquisa que as agéncias prestam servicos de comunicacdo, marketing e
publicidade para organizacdes, como: Confianca supermercados; Faculdades
integradas de Bauru (FIB); Santo Antonio supermercados; Grupo SBF que controla
grandes lojas de esportes como a Centauro, Emporio Cultural Livraria, The Burguers
Lanchonete, Padaria Copacabana de Bauru. Dessa forma, vimos que a gama de
servicos que as agéncias prestam para clientes como os citados acima € grande.

No capitulo a seguir, serdo analisados de forma mais especifica os
planejamentos feitos por essas agéncias, com a finalidade de comparar as técnicas
estudadas na teoria com as expostas na pratica. E como método de exemplificacao
serdo citados os cases que as agéncias utilizaram para ilustrar as etapas que

seguem no desenvolvimento de um planejamento de marketing e de comunicacao.
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3 O planejamento de Relac¢des Publicas e Marketing: fronteiras e
convergéncias

O ultimo capitulo desse trabalho prop6e levantar as diferencas e semelhancas
entre as teorias estudadas no primeiro capitulo e a pratica do planejamento de
Marketing e de Relagbes Publicas verificada nas trés agéncias de comunicagao
pesquisadas em Bauru — SP. O intuito é verificar como essas duas areas procuram
atender as necessidades de marketing e comunicagao das organizagdes e se essas
duas areas convergem, ou até se complementam na busca de resultados eficientes

de relacionamento com os publicos e avanco mercadolégico dos clientes atendidos.

3.1 Relacionando os planejamentos propostos na teoria e na pratica das

agéncias de comunicacéo

Observando a teoria apresentada neste trabalho sobre planejamento de
comunicacdo e de marketing, percebemos na pratica das agéncias de comunicacao
algumas diferencas no modo de fazer, mas também encontramos acdes indicadas
pelos autores da area; independente do tipo de planejamento — de comunicacéo ou
marketing.

Podemos dizer, segundo Farias (2009), que um planejamento deve ter seus
objetivos tracados, para que as metas sejam definidas e os recursos humanos,
fisicos, matérias e financeiros sejam envolvidos diretamente. Porém, um fator
importante para que se disponibilize tudo isso € analisar qual vai ser o tempo
necessario para realizar o trabalho, pode ser um planejamento de longo, médio ou
curto prazo.

Como afirma Rondon, da Agéncia Pao Criacao (2012), ele e sua equipe
precisam, em muitos casos, buscar todas as informacgbOes pertinentes da
organizacdo, analisar qual sua necessidade e o tempo preciso. Assim, 0S objetivos
podem ser tracados, pode ser feita uma simulacéo do que esta sendo pensado, e as
estratégias sao concluidas.

Segundo Lima (2012), da Agéncia MR Tempo, dentro da sua agéncia o
trabalho que envolve um planejamento de longo prazo se chama Fee Mensal, pois
nesse caso 0 contrato do cliente normalmente € de um ano, e ele paga

mensalmente os servicos prestados pela agéncia. Isso € algo comum nas agéncias,
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planejamentos de longo prazo tém seu custo total dividido por més para o cliente;
nesse tipo de planejamento é possivel visualizar estratégias e mensuracdes
embasadas na teoria.

Antes de analisar o passo a passo do planejamento, é importante relembrar
Pinho (2006), que afirma que as agéncias no Brasil antigamente tinham apenas a
publicidade como servico basico e outros trabalhos ligados & comunicacdo néo
tinham muita importancia. Entretanto, a procura de outros servicos ligados a
comunicacdo sofreu um grande aumento, e assim as agéncias criaram
departamentos que supriram essa necessidade dos clientes, como pesquisa, vendas
e relacdes publicas. Oferecendo servi¢os diversos de forma integrada, as agéncias
do interior ndo se especializam em um Unico servigco, 0 que gera uma demanda

variada.

[...] uma agéncia no interior tem um perfil diferente de uma agéncia em Séo
Paulo que pode trabalhar sendo especialista em alguma coisa. Aqui nds
trabalhamos mais cross midia, ou seja, faz um pouco digital, off,
planejamento estratégico, eventos, tudo isso sempre faz parte da nossa
estratégia para o cliente (RONDON, 2012).

Diante da variedade de servigos, foi observado que as agéncias criaram um
novo departamento, o de midias sociais, pois muitas pessoas estdo ligadas e
conectadas a esse meio de comunicacdo ultimamente, e essa se tornou uma forma
de aproximar-se do publico-alvo. De acordo com Rondon (2012), as midias sociais
tém muita semelhanca com o marketing de boca a boca, devido as proporgbes que
alcanca. Hoje em dia, a opinido vale mais do que qualquer investimento em marca,
nem sempre um grande investimento é a certeza de sucesso, e sim a opiniao
publica que da um retorno positivo ou negativo. Isso significa que as agéncias tém

se preocupado em serem mais assertivas nas mensagens gue passam aos publicos.

Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. A
ascensao das midias sociais é apenas um reflexo da migracéo da confianga
dos consumidores das empresas para outros consumidores. [...]. Os
consumidores voltam-se para o boca a boca como uma maneira nova e
confiavel de propaganda (KOTLER, 2010, p.34).

Apés o0 cenério exposto, 0s planejamentos serdo analisados mais

detalhadamente.
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Em todas as agéncias pesquisadas vimos que existem servicos e fungdes de
um relacbes publicas, mas nem sempre € esse profissional que exerce o cargo
ligado as suas funcoes.

Todo planejamento nas agéncias se inicia com um briefing realizado pela area
de atendimento. Nessa etapa, sao recolhidas todas as informagdes do cliente, qual a
sua real necessidade, seu negocio, tipo de produto ou servico que oferece, o0s
valores da organizacdo, sua missdo, visdo e demais informacbes que
complementem o briefing. Apds esse contato inicial com o cliente, Marquezini
(Agéncia Aero, 2012) conta que na sua agéncia ocorre uma reuniao interna para
propor uma solucdo a necessidade do cliente, como uma mala direta, um email
marketing, uma campanha, uma comunicacédo mais eficiente com alguns veiculos de
comunicacdo especificos. Quando € definido o que sera feito, passa para a
aprovacao do cliente e inicia o trabalho.

O préximo passo apos o briefing € realizar uma pesquisa na qual o publico-
alvo é delimitado e o ambiente da organizacdo é analisado. Como afirma Rondon
(Agéncia Pao Criacao, 2012), no caso do servico que a sua agéncia prestou para um
restaurante, para todo produto eles procuram o publico especifico - quem consome,
pois assim eles podem direcionar melhor as estratégias. Porém, Rondon afirma que
a pesquisa que eles fazem ndo é semelhante com a teoria, eles seguem mais o
feeling deles, se baseiam no preco do produto também, no perfil do cliente,
buscando ligacbes entre o publico e o produto que estad sendo oferecido. Ja para
Marquezini (Agéncia Aero, 2012) “a pesquisa € s6 quando necessario, quando o
cliente esta com um problema mais critico, quando € um job mais longo, uma
campanha diferente, uma coisa mais nova’. As agéncias dificilmente realizam uma
pesquisa no ambiente externo para levantar opinides e sugestdes do consumidor,
descobrir o que o cliente precisa e qual produto ainda nédo existe no mercado. Porém
a pesquisa mais aprofundada é muito importante, como afirma Malhotra (2004), para
identificar e satisfazer as necessidades do cliente, sendo fundamental o
levantamento de informacdes.

Segundo Kotler (2006), organizacdes pequenas podem fazer pesquisas
utiizando a internet e outros meios de analisar seus concorrentes, sendo uma
alternativa as pesquisas quantitativas e qualitativas que envolvem um custo que nem
sempre é compativel com o investimento. Dentro desse contexto, a Agéncia P&o

Criacdo encontrou o publico-alvo do restaurante Boragé por meio de pesquisas
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realizadas em midias sociais “a gente fez um trabalho de midias sociais, onde eu fiz
uma fanpage para o cliente e fizemos umas ac¢des dentro do facebook segmentadas
por target, isso serviu para n0és como pesquisa” Rondon (2012).

ApOs a etapa da pesquisa, as agéncias verificam o ambiente no qual o cliente
esta inserido, muitas vezes utilizando a analise swot como instrumento. Mas nem
sempre € possivel fazer a andlise, pois as informacdes para isso podem ser muito
escassas. Segundo Lima (2012), ha casos que o cliente ndo tem concorrentes
diretos o que se torna um empecilho para a anélise.

No entanto, para Kunsch (2003), relacionar-se com o ambiente por meio de
analises permite que a organizacdo seja influenciada e cause impacto sobre o
ambiente em que esta inserida. Para a autora, as mudancas na sociedade diante da
globalizac&o e revolucéo tecnologica exigem que a organizacao se familiarize com
seu ambiente, porém isso nao € algo comum na pratica.

Assim, o préximo passo do planejamento € a definicdo dos objetivos, que
segundo Westwood (1996) mostra se a empresa visa aumentar as vendas, a

participacdo no mercado, o lucro, entre outras coisas. Como conta Lima (2012):

Com o cenario ok, ai eu vou tracar os objetivos do planejamento, 0 que eu
vou querer alcancar, muitas vezes isso ja € discutido com o cliente no
briefing, como aumento das vendas, aumento do numero de clientes que
acessam o site.

Ja Marquezini (Agéncia Aero, 2012) afirma que, no caso de uma faculdade,
0Ss objetivos podem ser de atrair mais alunos, e isso pode ser feito mudando a
abordagem e comunicacao entre a faculdade e alunos.

Em seguida, sdo pensadas nas estratégias que permitirdo atingir os objetivos
tragcados por meio de ac¢des pontuais.

As estratégias, para uma boa comunicagdo, definem o que deve ser
comunicado, por qual veiculo, qual o momento mais apropriado e onde deve ocorrer.

Rondon (Agéncia Pao Criacdo, 2012) afirma que “Quando a gente pensa em
uma estratégia € o comeco, meio e fim, e o alcance que ela vai ter, quando eu
preciso entrar com a manutenc¢do, quando preciso aumentar a frequéncia de midia,
ai casa com a sazonalidade do produto”. Como ja foi citado no capitulo anterior, no
caso do restaurante Boragd, Rondon conta que as estacfes do ano ajudaram a criar

estratégias inovadoras, no inverno eles proporcionaram uma degustacdo de
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caldinhos, no verdo eles vao divulgar o restaurante e as comidas naturais em
lugares onde as pessoas praticam exercicios, e apos festas de carnaval.

Enquanto na agéncia Aero, Marquezini (2012) relata que as estratégias de
endomarketing usadas para organizacdo que atenderam se basearam em produzir
conteudo na intranet, nos murais internos; manuais que reforcavam a misséo, visao
e valores; brindes para os colaboradores usarem no dia a dia; cartazes; e também
informacdes que foram colocadas no fundo de tela dos computadores. Essas foram
as formas utilizadas com o propésito de reforcar os valores da empresa com seus
funcionarios.

Em outro caso, temos as estratégias que a MR Tempo utilizou para seu o
supermercado Santo Antonio, a ideia era retomar a marca e junto a isso divulgar
seus valores e historia na comunicagdo com publico. Como relata Lima (2012), “Tem
algumas estratégias que fazemos para aproximar o consumidor do nosso cliente,
como newsletter, mala direta, campanha de SMS”.

As estratégias de marketing se fundamentam basicamente nos 4 P’s, e na
etapa da promocéao, ou seja comunicacgao, Kotler (2009) afirma que sdo mensurados
os valores da publicidade, promocéo de vendas, relacdes publicas, forca de vendas
e marketing direto.

As estratégias ndo podem deixar de lado a imagem da marca. E muito
importante que o posicionamento e imagem da organizagao estejam vinculados com
as estratégias e, por conseguinte, com as acodes. Lima (Agéncia MR Tempo, 2012)

ressalta:

A gente tem um projeto que chama construcdo de imagem, que €,
trabalhamos o promocional, o varejo, o que for, mas sem deixar de lado o
posicionamento e a constru¢cao daquela marca. A gente vai fazendo todos
os estudos, 0 posicionamento que a gente quer e o que precisa ser feito.

Antes de o plano de acao ser implementado, o orcamento do planejamento é
feito e aprovado pelo cliente. S6 assim é dado o andamento de todo o trabalho.

Como ja havia falado acima, muitas agéncias fazem o orgamento de acordo
com o tempo de duragao de um planejamento. No caso de planos de longo prazo, as
estratégias sao definidas e as acfes sao colocadas em pratica durante o ano. Dessa
maneira, o cliente paga uma quantia por més para a agéncia. Rondon (Agéncia Pao

Criagdo, 2012) afirma “em cima do cronograma nés vamos mensurando as analises,



67

e com essa programacdo de um ano a gente ja gera o custo mensal para o cliente,
eu diluo isso por acgdes e a gente atua executando e trocando o resultado”.

O plano de acdo € o proximo passo no planejamento, as acfes sao
implementadas e para isso sao produzidos cronogramas que definem os
responsaveis por cada acdo, a data de inicio e conclusdo, o lugar, o veiculo que
deve ser utilizado, o controle de cada acao e o custo.

No caso do restaurante Boragd, o plano de acéo feito pela agéncia Pao
Criacéo inclui campanhas no facebook para divulgar a marca e os produtos. Foram
feitas duas promoc¢des em um més, uma a cada 15 dias, e os resultados foram muito
bons. Como conta Rondon (2012), “n6s comegamos com 172 fas, em 15 dias eu
tava com 441, e depois eu terminei a promog¢ao com 643. Assim, o trabalho foi de 30
dias, e o pico que a gente teve foi mais de 400%".

O plano de acédo no Supermercado Santo Antonio teve como primeira etapa
elaborar a comunicagao interna com o objetivo de informar os colaboradores sobre a
mudanca do supermercado, a retomada da marca Santo Anténio. Para isso foi feita
uma apresentacdo e criados materiais impressos que contavam a histéria e os
valores da marca, o0 motivo de retomarem a marca, e qual posicdo o supermercado
gostaria de seus colaboradores. A apresentacado também foi feita por um diretor da
agéncia, responsavel em fazer esse comunicado e informar os funcionarios. Apos
estabelecer a comunicacdo interna, a MR tempo colocou em pratica com a
comunicacédo externa, a antiga marca passou a ser divulgada e atrair consumidores.

O método de controle € uma técnica usada no plano de acgdes, tem a
finalidade de avaliar se as metas estdo ou ndo sendo cumpridas pelas acoes
colocadas em préatica. Para Kotler (2009), caso as metas ndo estejam sendo
alcancas, é preciso mudar as estratégias ou adotar medidas corretivas a tempo.
Quando a meta da organizacdo € o lucro e este ndo estd sendo alcancado, as
estratégias precisam ser modificadas para poupar verba.

no planejamento é comum ocorrer adequacfes, porque as variaveis
externas sao dificeis de controlar, muitas vezes precisa mudar a estratégia.
[...] A adequacao é feita de acordo com os problemas e as oportunidades
gue vao surgindo (LIMA, 2012).
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Segundo Kunsch (2003), os instrumentos usados para o0 controle sao
fluxogramas, o proprio cronograma e ckeck-lists. Essa € a fase que o0s erros
precisam ser corrigidos e evitados durante o processo.

Dessa maneira, apos o plano de acéo ser realizado € importante que ocorra
um feedback e um monitoramento constante das acfes concretizadas. Os
ambientes em que a organizagao esta inserida, assim como o mercado, passam por
mudancas frequentemente. Por isso em um plano de acao, principalmente de longo
prazo, o feedback se faz necessario.

Rondon (Agéncia Pao Criacdo, 2012) conta que eles mensuram as acodes
feitas baseados nos resultados que as midias online disponibilizam e de acordo com
alguns programas que mostram os resultados obtidos com as midias sociais. Outra
forma de analisar o resultado € de acordo com o faturamento da organizacédo, essa é
a forma mais comum de andlise por parte dos clientes e agéncias. Se o lucro
atingido foi relevante, significa que as acdes de comunicagdo e marketing foram
positivas, caso contrario, indica que o trabalho da agéncia deixou a desejar. Nesse
caso, a agéncia também acaba sendo a responsavel pelas vendas do cliente.

Todas as agéncias pesquisadas contaram que, durante o planejamento,
ocorrem reunides frequentes com os clientes, e isso acaba sendo uma maneira de
mensurar 0s resultados, pois eles apresentam 0s pontos positivos e negativos
durante e apdés o plano de acéo.

Como afirma Marquezini (Agéncia Aero, 2012), “o feedback sai do proéprio
cliente mesmo, € do interesse da agéncia saber se a mensagem agradou. Entao,
nos procuramos fazer isso conversando com o cliente mesmo”.

Lima (Agéncia MR Tempo, 2012) também conta como as mensuracfes sao

analisadas dentro da sua agéncia:

E o ultimo passo sdo as mensuragdes dos resultados, a gente vai analisar
se as agOes foram ok, se elas estavam dentro das estratégias, se elas
cumpriram o0s objetivos que estavam de acordo com o cenario. Quando
necessario nés realizamos pesquisas, n0s temos desde pesquisas mais
simples, pela internet, material impresso, sair na rua. Até pesquisas com
instituto, gente que desenvolve a pesquisa para nés.

Existem varios métodos de marketing que analisam os resultados, como uma

auditoria de marketing, que analisa a qualidade do produto, os niveis de satisfacao
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dos publicos envolvidos, se o preco esta compativel com a qualidade apresentada,
Se 0 servico e 0s responsaveis pelo planejamento estdo sendo eficientes.

Segundo Lima (Agéncia MR Tempo, 2012), é muito complicado convencer o
cliente de que é preciso fazer uma pesquisa para mensurar os resultados. Com isso,
a agéncia desenvolve técnicas proprias para captar os dados e apresentar para 0s
clientes.

Assim, pode-se verificar que o feedback das agéncias é obtido por meio do
faturamento, pelo retorno que midias online mostram e principalmente pela opinido
do cliente. Dificilmente constatam se a comunicacado ocorreu de maneira simétrica,
qual a opinido do publico-alvo quanto as ac¢des produzidas, qual a opinido do publico
sobre a marca e sua imagem apoés a¢des de marketing e comunicacéo e qual o nivel
de satisfacéo do cliente quanto a qualidade do produto ou servico oferecido.

Apés as comparacg0es feitas e andlises de como cada agéncia desenvolve as
etapas de um planejamento, fica claro que algumas técnicas que sdo estudadas na
teoria ndo sdo aplicadas na pratica, e que na maioria dos servicos prestados pelas
agéncias existem estratégias de marketing e de comunicacdo juntos. Muitos
planejamentos ndo se limitam apenas ao marketing ou a comunicacdo, mas
conciliam as duas éareas.

Outros fatores encontrados nas comparacdes é que muitas estratégias de
pesquisas e meios de comunicacdo ainda ndo estdo presentes na teoria, porém
ocorrem dentro das agéncias e no mercado.

Dessa maneira, no préximo tépico deste capitulo serdo analisadas quais sao
as diferencas entre plano de relacdes publicas e de marketing, e qual € o ponto de

interseccéo entre eles.

3.2 Plano de Relagdes Publicas e de marketing: integrando acdes

Os estudos levantados até agora mostraram as teorias que cabem a cada tipo
de planejamento, como as agéncias de comunicacdo atuam com seus
planejamentos e as diferencas entre a teoria e a pratica.

Com a finalidade de aprofundar os planejamentos estudados, é imprescindivel
analisar as areas e a atuacao profissional de relacdes publicas e marketing.

Dessa maneira, Grunig (2011) afirma que a confusdo em estabelecer funcdes

que diferencie Relac¢des Publicas e Marketing é algo comum. Assim, podemos dizer
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que os relagdes-publicas elaboram programas e planejamentos para se comunicar
com o0s publicos, enquanto os profissionais de marketing elaboram programas de
comunicacdo com foco nos mercados. O papel do marketing é criar mercados para
seus produtos, encontrar um publico especifico e desenvolver produtos e servigcos
que satisfacam suas necessidades.

Agora lidar com publicos de uma organizacdo € diferente, pois esses se
formam e controlam uma organizacdo quando ndo estdo satisfeitos com ela. Os
consumidores sdo vistos como mercados, mas se tornam publicos a partir do
momento que uma organizacdo oferece produtos e servicos que S&80 nocivos ou
pouco seguros. De acordo com Grunig (2011, p.35) “o marketing tenta comunicar-se
com mercados relativamente passivos e aliados. As relacfes publicas devem se
comunicar com 0s publicos ativos e frequentemente hostis”.

Diante disso, podemos observar que um planejamento de marketing é voltado
para o mercado, em produzir produtos e servigos que satisfacam as necessidades
de um determinado grupo, e para isso seguem todas as etapas que estudamos nos
capitulos anteriores, principalmente as estratégias do mix de marketing que envolve
a especificacao de preco, produto, praga e promog¢éo. Como afirma Kotler (2006), o
marketing € um conjunto de processos que abrangem a comunicacgao, a criagado, e a
entrega de valor para os consumidores, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, beneficiando assim a organizacdo e seu publico de
interesse.

Por outro lado, o planejamento de relagBes publicas desenvolve estratégias
de relacionamento e comunicacdo, com o intuito de aproximar seus publicos da
organizacdo e também manté-los informados. Portanto, o planejamento tem a
finalidade de produzir uma comunicacdo estratégica que, segundo Ferrari (2011),
deve ser feita de maneira clara, aberta e com o0s objetivos voltados para o mercado
e publicos-alvo da organizagéo.

Nesse sentido quando a organizacdo planeja estrategicamente sua
comunicacao, ela o faz por meio de politicas e parametros sobre os quais
traca seu espaco de acéo, classifica os publicos com os quais vai interagir e
define o discurso a ser dirigido a cada um deles (FERRARI, 2011, p. 157).

Assim, pode-se dizer que a ligacdo entre essas duas areas torna-se mais

forte quando se valoriza a importancia de construir e reforgar relacionamentos com o
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cliente. Pinho (2006) apresenta em sua obra o conceito de rela¢cdes publicas de
marketing (RPM), que levanta a importancia das rela¢cdes publicas em apoio ao
marketing ja que as relacbes publicas sabem os meios de construir uma marca,
realcando os ativos que agregam valor a marca, o que inclui conhecimento da
marca, lealdade a marca, a qualidade percebida e as associa¢des positivas que sdo
estabelecidas com a marca para construir sua identidade e diferencial em relagédo as
outras. Ainda segundo o autor, a gama de atividades que as relagdes publicas de
marketing podem assumir € muito grande: promover produtos, pessoas, ideias e
organizacdes; dar assisténcia ao langamento de novos produtos; ajudar a expandir a
base de consumidores; auxiliar o reposicionamento de produtos e marcas
existentes; entre outras.

Todas essas fungdes que um relacdes-publicas pode assumir em parceria
com o marketing estdo ligadas a promocao, ao aumento de vendas. De acordo com
Kunsch (2003), quando a organizagcdo se envolve com problemas ambientais, as
relacbes publicas precisam estar a frente dos problemas para produzir uma

comunicacéo eficaz com o publico, mostrando transparéncia e veracidade.

As relacdes publicas desenvolvem atividades em parceria com o marketing
e em apoio a ele, mas fica subtendido que elas tém func¢@es distintas, na
medida que suas preocupacdes ultrapassam os limites do mercado e dos
produtos. Seu terreno é muito mais amplo, pois trabalham com as
organiza¢cdes como um todo e seu universo de publicos no contexto social
global (KUNSCH, 2003, p.94).

As atividades de um relacdes-publicas e de um profissional de marketing se
vinculam quando o objetivo de um planejamento é definido, assim surgem as
funcbes que cada area pode desenvolver em conjunto ou individualmente. E claro
que as duas areas trabalham juntas em diversas atividades dentro de uma
organizacdo, porém existem planejamentos voltados para a comunicacdo em
situacdes peculiares, como uma gestdo de crise que demanda o relagbes publicas
ficar a frente do marketing para gerir uma comunica¢cdo mais organizacional, com o
intuito de informar o publico e criar um envolvimento com esse capaz de resolver o
problema ou suprir a necessidade que surgiu.

No caso dos planejamentos que as agéncias de comunicacdo bauruenses
realizam, verificam-se como as duas areas podem atuar juntas em um mesmo

trabalho. Diversas funcfes presentes nos planejamentos das agéncias cabem a um
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relacdes-publicas: estratégias; pesquisas; relacionamento com o publico; geracéo de
conteudo para promover a marca; informacao e aproximagdo do publico interno da
organizacao; reestruturacdo de uma marca antiga realcando sua historia e seus
valores; esses sao objetivos vistos nos planejamentos e que envolveram funcdes de
marketing e rela¢des publicas em conjunto.

Portanto, as duas areas, assim como os dois tipos de planejamentos podem
atuar juntos e o fazem sempre em diversas situacdes. As duas atividades se
complementam e apresentam técnicas que juntas alcancam o objetivo tracado de
forma mais eficaz. Mas o0s dois planejamentos também podem ser feitos
separadamente quando 0s objetivos da comunicagcédo tém metas voltadas mais para
uma area do que para outra. Como vimos acima, algumas situacdes e necessidades
organizacionais precisam de um envolvimento maior de um relacdes-publicas, da

sua capacidade de lidar com publicos e promover essa gestéo.

3.3 Proposta de um planejamento de relacfes publicas com beneficio para as

organizacdes e para a sociedade -

Associadas as teorias a pesquisa de campo realizada com profissionais do
mercado, um planejamento de relacdes publicas serd delineado e sugerido pela
pesquisadora desse trabalho.

Um planejamento estratégico é de suma importancia para as organizacdes e
se torna essencial quando visa o0 crescimento da organizagdo e sua maior
participagdo no mercado. Além disso, a area de comunicacdo precisa ser bem
estruturada e deve ser reconhecida pelos gestores da organizacdo para que O
planejamento tenha sucesso e seja cumprido. Profissionais competentes e com
habilidades em rela¢des publicas sdo primordiais, pois sd0 esses 0S responsaveis
em produzir uma comunicacgéao eficiente e apresentar para organizagao que trabalha
Ou que esta prestando servi¢o, no caso de agéncias de comunicacdo, a importancia
do planejamento de comunicacdo e os efeitos que pode alcancar ao longo do
processo.

Estar aberto a mudangas e saber investir corretamente nas agbes do
planejamento é um fator de grande importancia também. A organizacéo deve aceitar
e ter uma cultura que facilite a implementacdo de estratégias, ajudando assim o

planejamento alcancar os objetivos propostos. Além disso, a participacdo do
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profissional de marketing no planejamento de relages publicas, principalmente no
que estd ligado ao aperfeicoamento do produto/servi¢co produzido pela organizacao,
e também, pela divulgacdo produzida € de grande relevancia. A unido desses
profissionais dentro de um planejamento acarreta em visées de mercado e de
publico mais elaboradas e planejamentos com um maior nivel de exceléncia.

Um planejamento comeca pelo briefing, de extrema importancia para a coleta
de informacdes e necessidades, assim como 0Ss pontos que precisam ser
aperfeicoados dentro da organizacdo. Nessa etapa, direciona-se o planejamento por
meio de todas as informacdes coletadas, assim o briefing deve ser muito bem feito
para que os proximos passos do planejamento tenham resultados efetivos. Dessa
forma, € necessario realizar uma conversa aberta entre 0os gestores da organizacao,
profissionais da area de comunicacao e marketing, pois esses obtém uma visao da
organizacdo e sabem qual o melhor caminho para a gestdo da comunicacéo.

Definir missédo, visdo e valores de uma organizagdo sao primordiais para
encontrar a esséncia da organizacao, suas qualidades prioritarias e aonde quer
chegar futuramente. Esses trés conceitos sdo um foco para o planejamento ja que a
iImagem organizacional sempre deve ser levada em consideracéo e trabalhada com
cuidado para que nao ocorram distor¢des e problemas ligados a marca.

Se um dos valores for a responsabilidade social, isso deve ser comunicado
com cuidado e clareza. Ha diversas organizacdes que apresentam essa qualidade
entre os seus valores, mas na realidade é uma forma mascarada de se mostrar
socialmente correta e ter reconhecimento dos publicos. Um planejamento de
comunicacédo precisa abranger claramente o que é realizado e os valores realmente
praticados pela marca. Caso a organizacdo ndo tenha sua missao, visao e valores
definidos, o planejamento de rela¢des publicas deve comecar elaborando-os.

A etapa de analisar os ambientes em que a organizacao esta inserida € o
momento de levantar as oportunidades, ameacas, pontos fracos e fortes. Nessa
fase, muitos objetivos se tornam claros para os responsaveis pelo planejamento,
pois as necessidades se tornam visiveis. Descobrir as oportunidades que o mercado
oferece, a atuagdo dos principais concorrentes, as fraquezas da marca e do
produto/servico, além dos pontos fortes e a participagcdo da organizacdo no
mercado. Para elaborar as estratégias, também € necessario estar atento as
mudancgas nos ambientes, como as novas tecnologias e 0s novos mercados que

surgem a cada dia.
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O publico-alvo é o elemento mais importante dentro do planejamento de
relacbes publicas. Primeiro, a comunicagdo com esse publico deve ter uma
abordagem simétrica de mao dupla, como propde Grunig (2011), assim o0s
interesses da organizacdo e do publico sdo equilibrados, e as acdes de
comunicacdo provocam efeitos em ambos os lados. A pesquisa € essencial quando
uma organizagdo precisa encontrar seus publicos, pois a comunicacdo deve ser
compreensivel para cada publico especifico, dessa maneira, se torna mais facil
construir e manter relacionamento com os stakeholders.

Tratar os consumidores como seres humanos de mente, coragdo e espirito na
contemporaneidade constrdi bons relacionamentos com o publico, jA que as
pessoas valorizam as organizagdes que se preocupem com 0 meio em que atuam,
oferecendo as pessoas algo que realmente faca a diferenca na vida delas, ao se
preocupar com meio ambiente e mostrar receptividade quando houver reclamacdes
e sugestoes.

No inicio do planejamento, além da analise dos ambientes, € preciso também
realizar uma pesquisa com o publico com o intuito de verificar qual a imagem que a
organizacdo apresenta, a qualidade que caracteriza a marca na visdo do publico, o
que o publico espera da organizacdo e daquilo que oferece, e encontrar as
necessidades das pessoas.

Ap0s descobrir o perfil do publico-alvo, os objetivos - normalmente levantados
durante o briefing-, devem ser tragcados, conduzindo todo o planejamento e
oferecendo as possibilidades de estratégias.

Na fase de estratégias sdo selecionadas as melhores ferramentas de relagdes
publicas, além de, quando deverdo ocorrer, para qual publico, por qual meio de
comunicacdo e qual a mensagem a ser transmitida. As técnicas e meios de
comunicacéo sdo definidos como: propaganda; trabalhar a imagem organizacional;
produzir uma comunicagdo mais eficiente com o publico interno por meio de
informativos, boletins, jornais; pesquisas da cultura organizacional; producédo de
eventos; realizar treinamentos para aperfeicoamento do publico interno; patrocinar e
apoiar eventos da regido; realizar promo¢des em datas comemorativas; divulgar a
histéria e os valores da marca; divulgar a qualidade dos produtos e servigcos
oferecidos; marketing interno; produzir contetdo de relevancia para os publicos com
a finalidade de informar e chamar a atencéo; construir uma identidade da marca que

esteja presente em todos os materiais de comunicacdo e fagam o publico sempre
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lembrar da marca; produzir canais onde ocorra uma comunicagcédo horizontal, criar
slogans; utilizar midias sociais como meio de divulgagdo e relacionamento, entre
muitas outras estratégias.

Os 4 P’s do marketing também sdo estratégias valiosas dentro de um
planejamento; quando a area de marketing esta trabalhando em conjunto com as
relacdes publicas, o mix de marketing se torna essencial, pois a partir dele sédo
tracados algumas estratégias. O preco do produto é uma estratégia que pode atrair
consumidores, no caso da organizacdo ter como objetivo o aumento de vendas e
novos clientes. Assim como a promocéo - elemento dos 4 P’s que tem como meta a
divulgacao -, deve ser pensada conjuntamente pelas areas de marketing e relacdes
publicas.

O orcamento segue apos a definicdo das estratégias; € muito importante que
as estratégias sejam compativeis com a realidade e com a quantia que a
organizacdo esta determinada a investir; pensar em poucas estratégias de alto custo
podem comprometer o planejamento e ndo obter os resultados esperados.

O plano de acdo € o proximo passo. Nessa etapa, a elaboracdo de um
cronograma e ckeck list auxiliam as acbes a serem efetuadas com sucesso. O
envolvimento dos colaboradores da organizacéo € fundamental na disseminagéo do
objetivo de cada acdo e seu sucesso. Durante o plano, o feedback dado pelos
gestores da organizacao aos responsaveis pelo planejamento auxiliam o controle de
erros e problemas. As acdes podem apresentar falhas ou ndo estarem sendo
suficientes para alcancar os objetivos, assim é necessario sempre fazer o controle e
mensurar os resultados durante e apds cada acao ser implementada.

No cronograma, deve estar bem definido quem sera o responsavel por cada
acao, qual o meio sera utilizado, a data de inicio, a data de concluséo, qual o publico
que deve alcancar, o custo, quando os resultados devem ser mensurados. ISso
ajuda a controlar melhor as agoes.

No caso de agéncias que desenvolvem os planejamentos para seus clientes,
0 contato constante com eles € uma maneira de obter o nivel de satisfacdo da
organizacdo quanto ao trabalho da agéncia e compartilhar ideias do que pode ser
aperfeicoado nas proximas acoes.

O feedback € quando a organizagdo avalia se 0s objetivos foram atingidos. E
no planejamento, a pesquisa como método de levantar os resultados € fundamental.

Quando a pesquisa nao cabe dentro do investimento, a organizacdo ou agéncia
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devem encontrar meios de avaliacdo das ag¢les, usar ferramentas, no caso da
internet, que disponibilizem o alcance de tudo que foi divulgado e qual a opinido do
publico. Vimos também; que o faturamento mede o quanto foi eficaz tudo que foi
planejado e normalmente € por esse retorno que as organizacbes reconhecem o
planejamento de comunicagdo. Dessa forma, reservar uma quantia que dé suporte
na avaliacdo dos resultados é muito importante, pois pode ser verificada a opinido
dos stakeholders e avaliado quais os pontos que devem ser melhorados nos
planejamentos seguintes. A pesquisa oferece um feedback mais realista e tem a
opcéao de medir os efeitos das midias online e offline.

Um Planejamento de RelagBes publicas precisa seguir basicamente o0s
passos acima para ter eficiéncia. O passo a passo de um planejamento precisa ser
bem estruturado e coordenado por profissionais que tenham um vasto conhecimento
em comunicacgdo. A sua eficiéncia também depende das escolhas certas na hora de

propor estratégias e pér em pratica todas as acoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho apresentou conceitos referentes a planejamento de relacbes
publicas e de marketing, abordando as estratégias que os compde, as etapas do
processo de um planejamento, e quais os resultados que a organizacao pode obter.

Neste estudo, priorizou-se realizar uma andlise tedrica e de mercado, para
compreender como o planejamento é definido pelos autores estudados e como os
profissionais do mercado o desenvolvem, assim, encontramos técnicas da teoria que
sao aplicadas na pratica e técnicas do mercado que ndo sao vistas na teoria.

Verificamos que o relacdes-publicas e o profissional de marketing fazem
planejamento, porém cada um em sua especialidade. O RP atua diretamente com o0s
publicos de uma organizacdo, criando meios e estratégias de relacionamento e
aproximacédo e visando uma comunicacgdo clara, horizontal e especifica para cada
publico. Dessa forma, é possivel, levar informacdo as pessoas, conquistar a
lealdade dos publicos, ressaltar os valores da organizacdo, como também
estabelecer associacdes positivas ligadas a marca. Em contrapartida, vimos que o
profissional de marketing trabalha com foco no mercado, no desenvolvimento de
produtos e servicos que supram as necessidades das pessoas, ou seja, tem 0
objetivo de entregar valor aos publicos.

Porém, o trabalho desses profissionais pode ser mais eficiente quando
realizado integradamente entre essas duas areas que apresentaram nesta pesquisa
muitos pontos em comum. Como pudemos constatar no trabalho, o conceito do
marketing 3.0 é voltado para um marketing que se preocupa com o0s valores, a
mMissao e a visao da organizacdo. Ou seja, essa nova teoria do marketing esta muito
ligada a area de relagbes publicas, na importancia de produzir uma comunicacao,
servigos e produtos que estejam associados aos valores da organizacao.

Pudemos verificar também que as trés agéncias de Bauru pesquisadas
mostraram que seus planejamentos ndo seguem a risca a teoria estudada, pois
muitos trabalhos ndo envolvem a complexidade que € vista na teoria. Dependendo
do tamanho da empresa, do objetivo da comunicagdo e do quanto a organizacao
pode investir, os planejamentos sdo mais elaborados e complexos ou mais simples.
Como as agéncias mostraram, muitas técnicas usadas durantes seus projetos nao

sao vistas na teoria, sdo mais baratas e também atingem o objetivo final.
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Por fim, foram levantadas teorias sobre relacdes publicas e marketing, e
teorias que abordam o lado positivo das duas areas interligadas, ou seja, dentro de
um planejamento, a comunicacdo pode ser mais elaborada, os produtos e servicos
serdo preparados pensando em agregar valor aos consumidores, o posicionamento
da marca e sua atuagdo no mercado podem ser aprimorados. Assim, pudemos
comprovar que tanto na pratica como na visao de alguns autores, muitos objetivos e
necessidades de uma organizacdo sdo muito bem solucionados quando ha a
participacéo de profissionais das duas areas para propor medidas e estratégias.

No decorrer do trabalho, tivemos algumas dificuldades quanto a realiza¢éo da
pesquisa, Vvisto que muitas agéncias contatadas ndo puderem participar da pesquisa,
e devido a grande demanda de servigos dentro das agéncias, apenas algumas se
dispuseram a abrir suas portas, e contar quais técnicas e meios utilizam para
produzir um planejamento, como se relacionam com seus clientes e qual a gama de
servicos que oferecem. Além disso, verificamos que quase nao ha relagdes-publicas
trabalhando dentro das agéncias, e que muitas funcbes que competem a esse
profissional sdo desconhecidas pelas agéncias e exercidas por profissionais de
outras areas.

Dessa maneira, o trabalho atingiu o objetivo proposto inicialmente, pode
mostrar a partir do lado teérico e mercadolégico como os dois planejamentos
estudados sdo desenvolvidos, aprofundado os conhecimentos quanto as etapas
primordiais, € como uma organizacdo ou agéncia utiliza as duas areas interligadas
pode obter melhores resultados no mercado. Contudo, acreditamos que muito ainda
pode ser estudado sobre esse tema, pois sempre surgem novas técnicas e

novidades no mercado que podem aperfeicoar um planejamento.
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APENDICE A - Entrevista com a Agéncia P&o Criagcdo Comunicacéo — Rodrigo
Rondon

Como a péao criagédo faz essa parte de planejamento, a gente comecga com
uma reunido inicial, ou o cliente nos procura, ou a gente prospecta. A gente
apresenta nosso portfélio, tudo que a gente fez, os cases que a gente ja trabalhou.
S6 que sempre tem uma estratégia assim: eu estou procurando aquele cliente e tem
um motivo, tem uma marca, uma boa eficiéncia, uma estratégia digital que eu posso
entrar, esse tipo de prestacdo de servico, e depois ir crescendo o meu mix de
servicos com o cliente.

Porgue uma agéncia no interior tem um perfil diferente de uma agéncia em
Sdo Paulo que pode trabalhar sendo especialista em alguma coisa, aqui nos
trabalhamos mais cross midia, ou seja, faz um pouco digital, off, planejamento
estratégico , eventos, tudo isso sempre faz parte da nossa estratégia para o cliente
ta ?! A pao criacdo tem uma expertise em cima do mercado imobiliario, nés fazemos
muitos langcamentos imobiliarios, e também algumas empresas de varejo, a gente
atende o confianca, a emporio cultural. Entdo a gente sabe vender produto, isso
geralmente para esse perfil de empresa, no caso do confianca, eles ja tém um
planejamento e nds s6 entramos com as ideias mesmos e 0S conceitos.

Tém empresas que chego que eu tenho que fazer todo o planejamento, qual é
a missdo deles, qual o planejamento, para onde quer crescer, por quanto tempo,
entdo a gente faz toda essa simulacéo, pra chegar no objetivo que a gente precisa
ter de informacdo pra poder concluir como estratégia, entdo o subsidio € esse,
planejamento aqui. As empresas maiores costumam j4 ter isso pronto e as menores
nds temos que montar e criar um passo a passo.

Eu sou diretor de planejamento, e proprietario junto com mais dois soécios, 0

Tiago e o Fred, um é diretor administrativo e o outro é diretor de criagcdo. A minha
formacédo é em publicidade, e tenho pos em marketing.
Os departamentos que tem aqui na agéncia é midia, planejamento, trafego, criacao,
e um departamento de midias sociais. A maioria é formada em design e publicidade,
e tem um jornalista. Ndo tem nenhum RP. E quem cuida de midias € a Juliana,
formada em jornalismo.

Nés somos um escritério de comunicacao e design, entdo na parte de design,

temos desde o desenvolvimento de embalagem, produto, identidade visual. E na
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parte de comunicacdo, campanhas, estratégias off e online, tudo mesclado. Acaba
que fazendo cross midia, de tudo um pouco, edito videos aqui dentro, crio sites, ao
mesmo tempo faco folders. Para cada caso nés temos um diagnostico e um tipo de
midia.

No site nds temos uma dinamica, isso faz parte do nosso espirito de empresa,
gue é ser didatico, explicar um pouco o porqué de cada coisa, 0 porqué a gente faz
comunicacéo, nao so6 colocar um portfolio.

Tem um cases que da para explicar bem, como o da Borago, € um cliente que
chegou e nédo tinha tido uma experiéncia muito legal com a agéncia que estava
atendendo ele, que nédo foi muito profissional. Ai nés entramos o cliente ja meio
“cabreiro” com agéncias. Entdo nds tivemos que contornar essa situacdo, que é
comum no mercado. Ai nos fizemos o briefing detalhado para o cliente, pra Bauru é
um tipo de produto bem diferente, um negdcio mais sofisticado, um gourmet, tem
uma outra pegada. Entdo, até para gente vender esse tipo de produto foi um
experiéncia diferente, porque a gente teve que segmentar, tudo que a gente pega
como produto, a gente procura o publico, quem consome, faz essa pesquisa para
ser mais assertivo no que a gente vai usar. A pesquisa que a gente faz ndo é a
pesquisa que a gente aprende na faculdade, ndés vamos muito por feeling, perfil de
publico, até preco de produto versus preco de consumo, a gente vai meio que
casando isso aqui dentro da agéncia, e buscando ligacdes entre o publico e o que a
gente ta vendendo, para formatar também o0 nosso conceito. Entdo o perfil do
Borag6é que a gente tentou atingir era um cara mais velho, um cara com poder
aquisitivo legal, era um cara que tem sensibilidade de saber o diferencial de comer
uma comida mais equilibrada, mais harmonizada, mais gourmet mesmo.

A pratica desse restaurante é o natural fresh food, isso significa que ele ta
levando total para o lado contra o fast food, que a gente ta acostumado. Eu tenho
outro cliente, o The Burguers, esse é uma veia 0 Boragd é um caminho totalmente
diferente, porque tem a politica do slow food, algo que néo é rapido, que vocé vai
esperar um tempo na mesa, tem todo um envolvimento com a comida. Entéo, esse
foi um dos diferencias que tivemos para poder tracar uma linha, entdo ja que vimos
gue era um publico que absorve esse tipo de contetdo, podemos ser mais Cult na
mensagem. Ai, fomos buscar uma mescla de palavras onde pudéssemos chamar

atencdo para um gourmet delicioso, exotico e colorido. A gente foi para uma linha
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onde chamassemos atencdo e ao mesmo tempo O cara pegar a mensagem e
entender o contexto.

Foi praticamente o langcamento. Ai, fizemos tudo novo, cardapio, artes...

Entdo o caminho que eu busquei foi segmentar eles com uma acéao de Veja
(revista veja), encartei um material impresso na revista, entdo meu publico vai
receber a veja no domingo com essa informac¢do. Montamos um site com cardapio
ja, e trabalhos forte com dois veiculos, que chamamos de veiculos de massa, um &
midia outdoor espalhados em pontos da zona sul e o outro € o jornal que abrange
um publico de massa, que a gente tem que dar um tiro maior, para atingir geral e
depois segmentar, porque a opinido publica ajuda a sustentar a marca que estamos
colocando no mercado.

E a gente fez um trabalho de midias sociais, onde eu fiz uma fanpage para o
cliente e fizemos umas acdes dentro do facebook segmentadas por target, isso
serviu para n6s como pesquisa. Eu acabei criando trés campanhas, uma de 18 a 23
anos, uma de 24 a 30 anos e uma de 30 anos para mais. E com uma semana, eu ja
sabia 0 que estava dando retorno com essa acfes, ai eu canalizei tudo para esse
perfil, todo o investimento para esse perfil de idade, tivemos um aumento de mais de
800% de seguidores, envolvidos com a marca. Nos que fizemos a manutencgéo, o
conteudo [ele comecou a mostrar uma apresentacdo, os resultados das acdes, a
forma como ele se vende para o cliente, ele fez dois cases digitais para mostrar
como ele se vende digitalmente, mostrou o significado da agéncia, os clientes, o
lado cross midia da agencia e as midias sociais]

As midias sociais tem muita semelhanca com o marketing de antigamente,
marketing de boca a boca, devida as proporcbes. A opinidao vale mais do que
qualquer investimento em marca, as vezes vocé pode investir bilhdes, mas é a
opinido publica que vai falar se foi legal ou se ndo foi. Entdo isso significa que nés
temos que ficar cada vez mais preocupados em ser assertivos na mensagem. [ele
mostra a apresentacdo que ele usa com os clientes, mostrando o cenario no
facebook, usuarios, perfil, as marcas que mais investiram, top 10 de facebook, e um
pouco de case digital.

Entdo, no perfil do boragd tem a pagina cardapio que a gente fez, o plano de
acdo era achar nosso seguidores, divulgar o novo produto no segmento de
restaurante. Foi uma acao que durou 30 dias no facebook, teve duas promogdes em

um periodo de 15 em 15 dias e observando o retorno de clicks. Para vocé ter uma
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ideia, n6s comegamos com 172 fas, em 15 dias eu tava com 441, e depois eu
terminei a promog¢&o com 643. Assim, o trabalho foi de 30 dias, e o pico que a gente
teve foi mais de 400%. O legal, foi que eu cheguei em um alcance de quase 90 mil
pessoas da regido e da cidade de bauru que s&o potenciais consumidores. Entao
esse foi 0 alcance que tivemos, depois € s fazer manutencdo. Entdo em resumo,
mais de 400% de crescimento, um alcance de campanha que atingiu mais de 87 mil
usuéarios no facebook, e cerca de 1900 clicks nas promog¢fes, um investimento
minimo de 430 ddlares, esse é um investimento apenas na ferramenta.

No planejamento, tudo que a gente faz por midia offline, a gente faz o
comparativo de quantos atingi, quanto investi, entdo qual meu custo para cada mil
consumidores que sao atingidos.

As midias offline vém com a mensuragdo pronta j4, a TV te cede isso, ele te
da o alcance, mas isso esta cada vez mais pifio, € meio discrepante. Agora online,
eu sei quem clicou, com quem eu falei, o publico, o horario. Por isso que a gente vé
hoje a internet como um terceira opcédo de midia. Entdo a gente ta investindo nessa
area, € um departamento novo, que tem uma jornalista e uma pessoa que gera
conteudo que trabalha também com a parte de planejamento digital. Entdo nos
temos o software para acompanhamento geral das midias sociais, fazendo um
monitoramento, com isso nés vamos norteando a campanha.

As reunides com os clientes sado constantes, na fase de campanha a gente
conversa mais e depois n0s vamos tendo uma manutencao periodica, a gente cria o
planejamento para todos os clientes em torno de 6 meses a 1 ano.

No caso do Boragd, a campanha de langcamento foi de 30 dias (pelas midias
sociais), depois tiveram outras campanhas. Quando a gente pensa em uma
estratégia, € o comeco, meio e fim, e 0 alcance que ela vai ter, quando eu preciso
entrar com a manutenc¢do, quando preciso aumentar a frequéncia de midia, ai casa
com a sazonalidade do produto. Esse € um produto de veréo, entdo eu ja estou com
a campanha do comeco do ano preparada, no caso de ser mais salada, a gente vai
bater num apelo mais esporte, para quem faz as caminhadas na Getulio, nG6s vamos
fazer umas degustagfes. Ai a manutencdo disso é em fevereiro, depois do carnaval,
a gente faz uma acédo diferente para p0s balada de carnaval, a gente sempre tem
gue casar com o publico e a sazonalidade do periodo, entendeu ?! Quando entrou

inverno, a gente lancou uma linha de caldinho, divulgava isso.
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Cada caso é um caso, e nos temos que fazer a marca do cliente ficar
andando durante um ano. Ai quando acaba esse planejamento, uns dois meses
antes, a gente ja apresenta outro, ai vai um engatando no outro. Em cima do
cronograma nés vamos mensurando as analises, e com essa programacao de um
ano a gente ja gera o custo mensal para o cliente, eu diluo isso por a¢des e a gente
atua executando e trocando o resultado.

Essa troca de resultado € o que baseia, no Boragd a gente tem essa
percepcao online e também em cima de faturamento, se esse caiu, subiu, melhorou.
Geralmente os clientes por aqui, mensuram muito pelo faturamento. Essa acao de
fazer vender fica tudo como nossa responsabilidade, essa € a experiéncia de varejo
que eu falei que a gente tem.

[...] a andlise de concorréncia é obrigatéria, quanto a misséao e valores é de
responsabilidade de um gestor da empresa desenvolver.

N&o existe a midia mais usada, existe a melhor para a estratégia que a gente
vai executar, depende do que eu preciso divulgar.

Acredito no profissional de RP trabalhando na agéncia, principalmente na
parte de eventos, midia social, de criar eventos, gerir conteludo, gestdo. [Ele
comenta que € casado com uma Relagbes Publicas formada na UNESP] € uma RP

gerenciando marketing, que hoje é muito comum.
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APENDICE B - Entrevista com a agéncia Aero comunicacéo — Roberta Marquezini

Aqui na aero nés somos em 9 pessoas, € uma agéncia de estrutura média a nivel de
bauru, mas nés temos departamentos divididos. Aqui séo 3 sécios, dois fazem parte
do departamento de criagdo, o Marcelo e o Deni, ja o Alexandre é diretor de
atendimento e planejamento. Ele que auxilia eu e o Marcos que somos O
atendimento da agéncia. As contas dos clientes s&o divididas entre eu e o Marcos.
Eu atendo a Tilibra, portal minha vida, AD corretoras de seguros e a FIB.

Tem o midia que o responsavel € o Antonio Carlos. A maioria sao professores
e formados em publicidade.

Entdo é assim, tem o diretor de atendimento com dois atendimentos, o Midia,
os dois diretores de criagdo e mais trés profissionais na criagdo. Eu e o Marcos
somos formados em publicidade e propaganda pela UNIP mesmo.

Eu tenho bastante job da FIB rolando, por exemplo, todo ano a gente faz a
campanha de vestibular da faculdade. Independente se o cliente € novo ou se ja tem
um histérico de comunicag¢do com outra agéncia e esté vindo trabalhar com a gente,
ou se ja trabalha com nds ha anos, como a FIB, tudo comeca a partir do momento
gue o atendimento tem que fazer o briefing e extrair toda necessidade do cliente, o
gue ta acontecendo, se ele ta com algum problema de venda ou se ta com algum
problema de comunicacdo. Observacdo, venda ndo € com a agéncia, 0 NOSso
objetivo é a comunicacéo, comunicar para vender.

Entdo qual o problema que o cliente ta passando, a FIB ta com falta de aluno,
porque a comunicacgdo ta fraca? Nao ta direcionando para o publico correto? Tudo
vai a partir de quando descobrimos a necessidade principal. Para a partir de entao,
descobrir quais sdo as solucdes, esse € 0 ponto inicial do planejamento. Ver o
historico, que fase eles tdo passando, e ai comecamos a desenvolver e propor
solugoes.

Como eu tava te falando, a campanha de vestibular acontece todo ano, a FIB
€ uma das poucas faculdades daqui de Bauru que tem a comunicacéao forte. A UNIP,
por exemplo tem varias filiais, entdo tem uma comunicagao padrao, mais batida.

No caso da FIB tem todo ano, e nessa campanha os proprios alunos que
participam, o objetivo € trazer alunos novos para a faculdade, [...], nGs vamos até a
faculdade, percorremos todo o campus, para abordar pessoas que se interessem em

participar da campanha, fotografar, filmar, sair nas pecas: outdoor, anancio de jornal
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e revista, TV, e qualquer material promocional e institucional que a gente fagca no
decorrer do ano.

Esse ano nds fomos la e conseguimos umas 20 pessoas, ai em um final de
semana, nés fotografamos e filmamos a campanha que ta passando na TV e
simultaneamente nds estamos com outdoor na cidade e na regido. N0s queremos
um apelo mais emocional para campanha, e o tema desse ano é “viva a faculdade”,
“FIB, viva uma faculdade viva”. A gente pega o aluno para transmitir o anuncio da
faculdade, entdo no caso da FIB, vocé participa, vocé ta dentro do anuncio, e é essa
aproximacéo que a gente busca com o cliente. Esse elo entre aluno e faculdade,
para ser uma coisa mais proxima, mais pessoal.

Os alunos nao receberam nada por isso, é o orgulho de ver vocé em uma
campanha, € a participacdo mesmao. |[...]

NOs costumamos conversar bastante, reunir os departamentos, ndo € uma
coisa tao formal, mas é um bate papo tranquilo. Por exemplo, pego o Antonio Carlos
que € o Midia, “ta isso acontecendo, nds temos um encontro de agronomia, 0 que
vocé acha da gente divulgar no globo rural, ou vocé acha que é s6 um pessoal mais
velho que vai ver?” Entdo rola muito esse papo entre nés da agéncia, sabe ?! NOs
trocamos muita figurinha aqui dentro. A pesquisa, no caso de encomendar pesquisa,
€ s6 quando necessario, quando o cliente esta com um problema mais critico,
guando é um job mais longo, uma campanha diferente, uma coisa mais nova. Mas
sempre tem uma pesquisa de campo para gente chegar mesmo no publico-alvo,
para atingir a nossa intencao.

A campanha de vestibular esta rolando desde julho, e estamos pensando no
conceito de “viva a faculdade”, com fotos e banco de imagens. Ai depois que o
cliente aprova o conceito, ai o job entra na casa mesmo, o Midia entra negociando
espaco, comprando TV, espaco no jornal, cotando divulgacao nas placas e outdoor,
no caso. O atendimento entra procurando as pessoas, tendo cuidado com contrato
de autorizacdo do uso da imagem dos alunos. Eu to em constante conversa com o
cliente, tanto por telefone, MSN, skype e email. O tempo mesmo de preparacao para
campanha foram 2 meses, veiculagéo foram 4 meses. E uma campanha longa. [...]

Entrou um job, a gente conversa, tanto com o cliente como internamente, vé a
necessidade, o que precisa. Ai a gente propde, pro seu caso € 0 que, uma mala

direta, um email marketing, vamos fazer também o marketing de guerrilha?! Vamos



88

fazer alguma acdo?! Ai definiu, mandou para o cliente o visual, os layouts, ai se o
préprio planejamento aprovou a gente da o andamento.

Ai nos reunimos com o cliente, vemos se a ideia agradou, se a proposta
também, porque nds estamos aqui como profissionais e a gente entende qual o
caminho melhor para seguir. Porque aqui ndés temos muitas pessoas com visao de
mercado mesmo, ai nés fazemos um bate papo com o cliente mesmo para mostrar 0
porqué a gente acha que isso é melhor, porqué a gente acha que isso vai resolver,
tudo é pensando sabe?! Tudo é na base de conversa, estratégia. [...]

Junto com o cliente o nosso objetivo é ter resultado, € isso que a gente pensa.

Tudo é feito na base de cronograma, a gente tem que contar com o tempo de
criacdo, aprovacao, aprovacdo do cliente com a equipe, alteracdo na agéncia e
finalizacdo. [...] Tudo é a base de cronograma, data, nés também temos que contar
com atrasos, ou da agéncia, ou da maioria do proprio cliente, geralmente ndo é s6
vocé que aprova, normalmente tem uma equipe atras de vocé, até chegar na pessoa
principal demora.

A gente tenta principalmente conversar com o cliente, nosso foco é saber o
resultado através da midia, do publico, mas principalmente do cliente, ele é o
principal personagem para dar o feedback para a agéncia. A gente sempre procura ir
atras do cliente para saber o que o publico dele achou da ideia.

[-]

A gente atua mais criando pecas para rede social e quem alimenta € o proprio
cliente ou o responséavel por isso. E interessante mensurar resultado, e se o cliente
precisa de nimeros mais concretos, a gente encomenda pesquisa para ter o numero
exato.

[Roberta vai buscar alguns matérias impressos da campanha da FIB e de um
job sobre endomarketing que eles realizaram com uma empresa de Sao Paulo]

Todas as pessoas que estdo nesse material sdo alunos da faculdade, e a FIB
utiliza isso para fazer propaganda em escolas, empresas, e na propria faculdade.

Tem esse material aqui que é o grupo SBF de Sao Paulo, que € a Centauro, a
gente que elaborou todo esse material (eles elaboraram um manual da empresa
com o0s novos valores reestruturados). As informagbes de misséo e valores
reestruturados foram feitos pelo cliente, eles cuidaram da comunicacédo visual e
divulgacéao foi feita pelo grupo de RH. Eles elaboraram quadro, cracha, banner, entre

outras coisas.
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Também tem um projeto de endomarketing, aqui de Bauru, que eles
reestruturaram os valores da empresa, de uma forma mais enxuta, eles enviaram os
textos para nds, e agora estamos cuidando do visual para ele fazerem um evento
interno. Esse cliente tem mais filiais, ai estamos fazendo um cartdo com missao,
visdo e valores, utilizando icones, mostrando essa ideia de construcdo, de equipe,
integrag&o, para crescer com marca, com a empresa que voceé trabalha.

A ideia é entregar esse cartdo com um broche, para o colaborador utilizar
dentro da empresa com uma identificacao diferente, com um pin da empresa, algo
mais personalizado. A gente também ta fazendo um all paper para os funcionarios
utilizarem no fundo de tela no computador, um uniforme padréao, e no all paper vai
ter a missao, visdo e valores. Igual para todos, como uma licdo de casa mesmo,
vocé ta olhando, se interando da empresa. O colaborador precisa saber qual é o
foco principal da empresa.

Cartaz também esta sendo feito com as frases de misséo, visdo e valores. A
divulgacdo no caso de uma campanha de endomarketing é totalmente voltada para
os funcionarios e quem cuida disso € o marketing da empresa ou 0 RH.

A missao, visao e valores sai da propria empresa, 0 que a gente faz é um
brainstoring com criacdo, ai 0 atendimento passa a necessidade, e nisso vao
surgindo as ideias. Durou por volta de duas semanas para a gente ver 0 que era
essenciall A partir disso, nés mostramos para o0 cliente, para saber o que eles
acharam.

O tempo de duracéo, depende do tamanho da campanha, é uma campanha
de endomarketing que os valores foram alterados, ao mesmo tempo que eles
querem distribuir um brinde, eles querem dar essa licdo de casa. E uma coisa mais
informal deles, para o publico interno.

No caso do grupo SBF, essa campanha esta acontecendo, a algumas
semanas atras eles terminaram de colocar todas as pecas pela empresa inteira. O
meu diretor, o Alexandre, tem mais contato com os clientes, e na visita que ele faz
aos clientes ele obtém o retorno da campanha feita. O feedback sai do proprio
cliente mesmo, é do interesse da agéncia saber se a mensagem agradou. Entao,
nds procuramos fazer isso conversando com o cliente mesmo.

Em uma campanha de endomarketing agente faz a identificacao interna da
empresa, intranet, email marketing, algum brinde. No caso no email marketing é a

empresa que divulga isso para os colaboradores. N6és montamos a arte e o



90

contetdo. Cartaz dentro da empresa, agenda, um caderno. Instrumentos para vocé
usar na sua rotina de trabalho.

Acontece de mudar de estratégias no meio da campanha. Mas nos desde o
comeco tentamos ter muitas informacgdes para acertar de primeira, mas acontece de
mudar sim. Sao ajustes, como cor, frase, e iSso acontece numa conversa mesmo.
Trocar as midias acontece também. Mas o foco da agéncia € acertar de primeira e
fazer ajustes.

Cada cliente tem seu foco, sua individualidade, sua imagem perante o
publico. NOs temos sempre que pensar na esséncia desse cliente, no caso dele ser
voltado para o publico A, uma panfletagem com caixa de som do lado, néo ia ficar
legal. Temos que preservar a imagem do cliente, € o nosso cliente, n0s somos a
agéncia dele. N6s temos que ter esse cuidado também, até porque € nosso trabalho
que esta em jogo.

Eu atendo varios clientes, entdo eu tenho que saber diferenciar como eu
converso com esse cliente, como eu converso com aquele. Tenho que saber as
caracteristicas e 0s p0Os e os contras de cada um.

Como RP nés nao temos ninguém, temos jornalista freelancer, que cuida
mais de revista e matérias para editorial. Quando a gente precisa de um RP, ou
gualquer outra pessoa que venha contribuir com nosso trabalho, a gente costuma
terceirizar.

Eu acho que caberia ter um RP aqui na agéncia, principalmente nas agéncias
gue atendem contas grandes, um RP poderia contribuir muito. Eu acho que caberia

sim, em campanhas seria legal ter um RP, como um freelancer.
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APENDICE C- Entrevista com a agéncia MR tempo — Kadu Lima

O entrevistado da agéncia MR tempo foi o coordenador de planejamento,
Kadu Lima. Ele é formado em publicidade pela UNIP e tem pos em Marketing pela
Fundacédo Getulio Vargas.

A MR tempo esta no mercado desde 1988, sdao 24 anos que a agéncia ta
trabalhando, sempre nesse segmento de publicidade, propaganda, marketing,
design.

Atualmente sou gestor de planejamento e coordeno o departamento de
midias sociais da agéncia. Sou formado em Publicidade e Propaganda pela Unip e
tenho MBA em Marketing pela FGV.

Bom, a MR tempo atua nesse segmento de marketing, publicidade e
propaganda, e aqui nossos departamentos sdo bem parecidos com os de agéncias
tradicionais. Ou seja, cada pessoa faz s6 a competéncia do departamento dela, em
muitas agéncias do interior a pessoa que faz atendimento, também faz
planejamento. Aqui ndo, € tudo separado.

Temos o departamento de criagdo que tem diretor de criacao, redator, design,
webdesign, ilustradores, ou seja, sdo 8 pessoas no departamento de criagao.

Temos planejamento que eu represento e o Paulo que é nosso diretor. Ai
temos o departamento de midia, departamento de trafego, producédo grafica e
atendimento. N6s temos um Nucleo que chama CI, que aqui dentro chamamos de
central de inteligéncia, € um nucleo que faz clipping, pesquisas, trabalha com a
organizacdo interna das pecas dos clientes, faz checking, fotografa, organiza
biblioteca, reuni informacdes do mercado e dos concorrentes para passar para
todos. Ai ndés temos também o nucleo de midias sociais, € especifico, onde séo
jornalistas que tocam e fazem toda gestdo de redes sociais, geram conteldo,
relacionamento. Atualmente eu sou o coordenador desse nucleo de midias sociais.

Ai temos o financeiro, RH, administrativo.

Aqui na agéncia temos publicitarios, designs, temos RP, Jornalistas e pessoal
administrativo e financeiro que sao formados em administragéo.

A gama de servicos € bem grande, a gente faz propaganda, identidade
corporativa, sinalizacdo de ambiente, construcdo de marca, acdes de

endomarketing, fazemos comunicacéao interna, externa.
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Temos um cliente, o supermercado Santo Antonio, nds fizemos toda
comunicacéo e sinalizagéo interna, formulagéo de identidade corporativa.

Tém varios segmentos dentro da agéncia que a gente atua, tudo que &
relacionado a propaganda a gente faz, a Unica coisa que ndo fazemos € a
programacao de sites, a gente desenvolve o layout, estrutura do site, como vai ser,
mas a programacao em si a gente terceiriza.

O nucleo de midia social € separado, ele pode ser um servico agregado, a
empresa ja é cliente da MR tempo e agora precisa de gestdo da web e midias. Tem
a Out producbes que nés fazemos todo o material impresso de divulgacdo e a
gestdo de redes sociais deles, como facebook, instagram, twitter. Entdo, séo
servicos que podem ser incluidos no planejamento ou podem ser separados.

O ndcleo de midias sociais é novo, a gente s6 comecgou no ano passado,
porque a gente nao queria fazer um servico mais ou menos, pra gente fazer teria
que ser bem estruturado, bem pensado, tinha que fazer toda analise e
monitoramento, tinha que valer a pena para o cliente esse investimento.

N6s fazemos toda gestdo de contetido, mensuracdo mensal, estratégias. E
muito dificil encontrar profissionais que saibam trabalhar com midias sociais e
desenvolver as estratégias, o que é diferente de saber usar.

A agéncia tem trés modalidades de servico, uma que chamamos por job, o
que € job? Preciso de uma peca! Preciso de um cartdo de visita! Essa proposta pro
NOsSso projeto ndo entra planejamento para ele, as vezes eu até posso participar no
processo criativo e dar opinides, mas assim, néo ta incluso o planejamento, como
um anuncio de jornal, um banner.

A segunda modalidade é por campanha, ai no geral ja entra o planejamento,
a nao ser que o cliente ja tenha todas as midias compradas e sO precisa que vocé
desenvolva. Quando é campanha de natal, dia das méaes, promocional ja entra o
planejamento mesmo. E a terceira modalidade aqui dentro a gente chama de Fee
mensal, € como se fosse um cliente que tem contrato com a agéncia por
mensalidade, quantidade de trabalho a ser desenvolvido é grande, ai tem
planejamento, mensuragao dos resultados...

Entdo temos job, campanha e Fee mensal, Job é dificil ter planejamento e os
outros dois tém sempre.

Aqui internamente, a nossa divisdo € fisica, o planejamento é junto com a

criagdo, estdo no mesmo ambiente fisico, para que todo trabalho de criacdo tenha



93

um olhar do planejamento, e todo trabalho de planejamento tenha um olhar da
criacdo. Isso néo significa que um interfira no outro, mas temos uma troca de
informacdes, de ideias e de analises. Entdo, eu sempre olho todos os layout que
saem da empresa, nha maioria eu nao opino, mas sempre tenho que olhar para ver
se aquela peca vai atender o objetivo da proposta ou néo.

O primeiro passo do planejamento € o briefing, entdo um briefing bem feito da
a possibilidade de um planejamento bem feito. Entdo todos os briefing que sao feitos
pelo atendimento, antes de passar pelos outros departamentos, ele vem para o
planejamento.E ai o planejamento analisa, verifica todas as informacgdes contidas ali,
e se tiver faltando informacdo, ai eu devolvo para o atendimento que vai buscar
essas informacgdes. Com todas as informacdes, esse briefing vai ser passado para
outros departamentos.

No caso do planejamento, com o briefing da méo, eu divido aqui internamente
em cinco etapas o planejamento, ele € desenvolvido em cinco etapas. A primeira € 0
cenario, onde eu vou olhar todas as informacOes pertinentes ao cliente, aos
concorrentes, tudo, vou tracar o cenario dele. Com o cenario ok, ai entra os
objetivos, ai eu vou tracar os objetivos do planejamento, o que eu vou querer
alcancgar, muitas vezes isso ja é discutido com o cliente, aumento das vendas,
aumentar o0 acesso ao site numero de clientes, sei |4, ai ja vamos ter o objetivo.
Depois de tracar os objetivos com base no que estd no cenario, ai entra as
estratégias, para atender 0s objetivos, as estratégias sdo X, marketing interno,
trabalhar com sinalizagdo, campanha convencional, institucional.

Depois entram as acdes, as acdes sdo baseadas nas estratégias, se a
estratégias for marketing promocional, as a¢cdes vao ser cupom, anuncio no jornal.
Entdo as acdes sao delimitas de quando vai acontecer, onde vai acontecer e como
vao acontecer. E o ultimo passo sdo as mensurac¢des dos resultados, a gente vai
analisar se as acOes foram ok, se elas estavam dentro das estratégias, se elas
cumpriram os objetivos que estavam de acordo com o cenario. Ai é esse ciclico.

Ai a mensuracao nés temos uma avaliacdo mensal que a gente analisa esses
dados.

Quando necessario nos realizamos pesquisas, n0s temos desde pesquisas
mais simples, pela internet, material impresso, sair na rua. Até pesquisas com

instituto, gente que desenvolve a pesquisa para nos.
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E muito dificil vocé convencer seu cliente que ele precisa fazer uma pesquisa
e tudo mais, ai a gente desenvolve técnicas para conseguir captar alguns dados, e
mensurar o resultado da campanha.

Depende muito do cliente, tem alguns que a gente faz a analise swot, mas
tem alguns clientes que a gente nem consegue fazer esse tipo de analise, as vezes
ele nem tem dados suficientes, ndo tem concorrentes diretos.

O Santo Antdnio é um caso assim, eles tinham uma marca que era o Santo
Antonio, ai o supermercado foi vendido para a rede Sé Supermercados. Ai eles néo
poderiam mais usar esse nhome. Ai quando o Sé vendeu para o Pdo de Acucar,
praticamente foi cancelado esse contrato que eles ndo poderiam utilizar a marca. Ai
eles ficaram alguns anos como Mercosuper, ai 0 Emerson que € dono do Santo
Antonio, resolveu retomar a marca. Ficou quase um ano em estudo, ai ele viu que
dava para retornar que nao teria problema juridico. Ai ele ficou com uma loja
apenas, a Unica que 0 Sé ndo quis comprar das 7 lojas que tinham. Que foi a
primeira loja do Santo Antonio, entéo ela era pequena, ai 0 Sé ndo comprou aquela.
Entdo, ela virou Mercosuper, e em Dezembro de 2010 voltou a ser Santo Antonio.

Ai foi feito um trabalho de reformulacdo de identidade corporativa, para tentar
resgatar toda a histéria da marca Santo Antonio que tem mais de 60 anos, faz parte
da historia de Bauru. Ai foi desenvolvido um planejamento para resgatar os valores
da marca, passar a mesma sensacao que as pessoas tinham antigamente. Entéo a
logomarca foi reformulada baseada da logomarca antiga e a identidade visual
corporativa foi tudo baseado nisso. Entédo, ficou um mercado mais moderno, s6 que
todos os elementos visuais fazem referéncia ao periodo antigo. Entdo, todas as
sinalizacdes tem um design mais retro e uma identificacao.

A campanha de inauguracdo do supermercado era baseada na divulgacéo
dos valores, da histéria. A gente buscou resgatar isso, tinham elementos voltados
para infancia, para associar a marca Santo Antonio. Entdo, la dentro tem fotos
antigas do supermercado da época de inauguracdo em 1965.

Na comunicagdo a gente utilizou a assinatura similar que eles utilizavam que

Al

é “tudo de bom para vocé”, parecida com a que eles utilizavam antigamente. Fomos
colocando alguns elementos que faziam essa jungdo de passado e presente, mas
sem mostrar que é uma marca velha, que era uma marca nova que nao descarta a

historia.
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Antes da campanha ir para o ar, antes de qualquer pessoa saber sobre a
mudanca no supermercado, foi feita uma apresentacdo para os funcionarios, nem os
funcionarios sabiam que ia mudar. Entao foi feita uma apresentacao informando que
ia voltar a marca Santo Antonio, o motivo disso, 0 que queriam passar isso, 0 que
gueriam que os colaboradores fizessem. E foi feito isso através de uma
apresentacdo e de um material impresso que nés produzimos, ai nosso diretor foi &
e apresentou para os funcionarios. Ai depois que os funcionarios ja sabiam, nos
comegamos a veicular, fazer teaser informando que ia voltar a marca.

A gente faz uma andlise mensal de vendas e quantidade de pessoas que
foram na loja, se a comunicacgdo ta dando certo ou ndo. A gente faz uma analise
mensal desde que voltou a marca, mensalmente a gente discute isso para tracar o
plano do més seguinte. E de acordo com as mensuracgdes, os resultados tem sido
muito positivos, o faturamento e o fluxo de pessoas cresceu progressivamente
desde o retorno da marca Santo Antonio.

A gente tem cliente que precisa das redes sociais para varejo, comunicar o
que eu ta vendendo, o preco que ta vendendo. E tém marcas que € mais
relacionamento, institucional, posicionamento de marca, promoc¢des.

N&o sao todos os clientes que precisam estar nas redes sociais, quando é
necessario, ai entra no planejamento pra compor um mix.

O planejamento interno de campanha € muito diferente do planejamento de
campanhas online, as estruturas como cenario, objetivo, acdes sdo as mesmas. Mas
os direcionamentos e variaveis gue buscamos analisar sao outros.

Tem algumas estratégias que fazemos para aproximar o consumidor do
nosso cliente, como newsletter, mala direta, campanha de SMS. Em geral nés que
fazemos a administracao da ferramenta, a gente contrata um terceiro para fazer todo
0 acompanhamento da ferramenta, a mensurag&o, o que retornou ou ndo. Ai a gente
faz toda a campanha e faz a administracdo das ferramentas usadas para saber o
que aconteceu, 0 que deu certo e 0 que ndo deu, 0 que precisa mudar, se a
comunicacéo foi clara.

No planejamento é comum ocorrer adequacdes, porque as variaveis externas
sao dificeis de controlar, muitas vezes precisa mudar a estratégia. Tem varias coisas
que a gente tem que mudar, temos um cliente que € um frigorifico, por exemplo,
colocamos a campanha no ar, ai ele comecou a vender muito, ai ele viu que ia faltar

matéria prima em uma semana, ai gente retornou toda a campanha, tirou ela do ar,
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fizemos uma campanha mais institucional. A adequacao é feita de acordo com os
problemas e as oportunidades que vao surgindo.

Todo cliente de Fee mensal a gente tem um projeto que chama construcao de
imagem, que €, trabalhamos o promocional, o varejo, o que for, mas sem deixar de
lado o posicionamento e a construgcdo daquela marca. A gente vai fazendo todos os
estudos, o0 posicionamento que a gente quer e 0 que precisa ser feito.

Tem clientes que a gente precisa muito trabalhar a marca, ou porque ele ndo
€ conhecido, ou porque a marca teve problemas, ou porque algo aconteceu.

Como o Bauru Basquete, € uma marca forte, mas ndo era forte para vender
patrocinio, todo ano precisava buscar patrocinio. Ai nesse ano fizemos um trabalho
de construcdo de marca, a ideia ndo era a diretoria do Bauru Basquete correr atras
de patrocinador e sim os patrocinadores correrem atras do Bauru Basquete.

Ai foram criados os conceitos da paixao pelo Basquete Bauru, do quanto eles
sao bons, para qualquer empresa que se associe tivesse resultados positivos.

O conceito usado foi “basquete, paixdo de bauru”, para mostrar que Bauru
amava o basquete, que precisava de um time forte, todo mundo gostaria que o time
continuasse. Ai foi feita a campanha voltada para o publico mais empresarial, e
também a campanha do torcedor, para as pessoas serem soOcias do Bauru
Basquete, para que esses tivessem vantagens de se associar e apoiar o time.

Precisar de um trabalho de RP é uma demanda que ocorre, a gente acaba
fazendo meio que do nosso jeito aqui. Nunca teve um nucleo especifico de RP.

A gente ja desenvolveu, por exemplo, conven¢do de vendas de um cliente
onde era necessério toda a parte de relacionamentos, convite, material, recepcionar.
Sempre desenvolvemos projetos que caberiam a um RP. A gente acaba usando, até
mesmo a Nathalia (a unica RP da agéncia) para ela dar alguma sugestdo no

planejamento quando necessario.
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