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Ao contrario da evolugdo da disciplina no Reino Unido ou nos
EUA - em que o account planning surge de um processo
evolutivo da pesquisa de mercado para a pesquisa em
publicidade -, a introducao da disciplina no modus operandi de
agéncias de publicidade que ndo usavam pesquisa
anteriormente traz consigo a importacao de uma ‘filosofia’ com
implicacdes praticas regionais distintas. Em Portugal, pouco se
sabe sobre a adocao da disciplina e da sua respetiva introducao
nas agéncias de publicidade. O presente estudo procura
atenuar a caréncia de conhecimento sobre as préticas e papéis
desempenhados pelos account planners, procurando
desenvolver uma primeira caracterizacdo do account planning
nas agéncias de publicidade em Portugal, e em consequéncia
contribuir para gerar informacao que permita potenciar a gestao
e otimizacao das equipas, bem como dos resultados do
trabalho por eles realizado. A investigagao segue uma
abordagem metodoldgica mista através de métodos de
pesquisa quantitativa e qualitativa. Por meio de um questionario
online, procurou-se identificar praticas e consequentes forcas
no desempenho de determinados papéis por estes
profissionais, assim como entender as dinamicas presentes no
processo de trabalho. Através de entrevistas em profundidade
pretendeu-se alcancar mais clareza e contexto sobre os papéis
desempenhados por estes profissionais, obtendo uma maior
compreensdo das caracteristicas que influenciam o exercicio
dos seus papéis e que, consequentemente, oferecem uma visao
regional do account planning. Os account planners nas agéncias
em Portugal apresentam-se mais afastados da implementacao
de processos de pesquisa, sendo a sua relacdo com a
informacéao sobretudo pela andlise e interpretacio. Estes
profissionais destacam-se sobretudo enquanto estrategas e
gestores das dinamicas internas. Os resultados indicam que
ainda existe um desafio permanente na afirmacao da disciplina
por estes profissionais, sendo esta sobretudo influenciada pela
compreensio e credibilizacdo que lhe é dada pela figura do
diretor criativo.
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Unlike the evolution of the Account Planning discipline in the UK
or the US — where it emerged from an evolutionary process from
market research to advertising research — its introduction into
the modus operandi of advertising agencies that had not
previously used research brings with it a 'philosophy' with
distinct regional practical implications. The Portuguese market
has little information on the adoption of Account Planning and
its respective introduction in advertising agencies. The present
study seeks to soothe the lack of knowledge about the practices
and roles played by account planners, seeking to develop the
first characterization of account planning in Portuguese
advertising agencies and consequently contribute to generating
information that allows enhancing the management and
optimization of teams, as well as the results of their work. The
investigation follows a methodological approach that mixes
quantitative and qualitative research methods. Through an
online questionnaire, we identified practices and resultant forces
in these professionals' performance of specific roles, as well as
understanding the dynamics present in the work process.
Through in-depth interviews, our goal was to achieve more
clarity and context about the roles played by these
professionals, obtaining a greater understanding of the
characteristics that influence the exercise of their roles and that,
consequently, offer a regional vision of account planning.
Account planners in agencies in Portugal are more distant from
the implementation of research processes, and their relationship
with data is mainly through analysis and interpretation. These
professionals stand out above all as strategists and managers of
internal dynamics. Results indicate the affirmation of Account
Planning is an enduring challenge, mainly influenced by the
understanding and credibility given to it mainly by the figure of
the Creative Director.
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Introducio

Em outubro de 2010 podia ler-se num jornal da especialidade em marketing e publicidade
em Portugal: “Nasceu a APG” (Marques, 2010). O surgimento da associagdo Account Planning
Group Portugal contou com 12 planners para a sua formagao e Miguel Velhinho, presidente da

dire¢do a data, anunciava-a da seguinte forma a Meios & Publicidade:

Achamos que era altura de nos associarmos ¢ formarmos um grupo coeso ¢ com uma agenda
comum em que valorizassemos esta fun¢do, um pouco a semelhanca do que fizeram os criativos ha uns anos
atras, criando o Clube de Criativos. H4 oportunidade de mercado para que a profissdo cresga, ganhe
notoriedade e importancia no processo criativo e de desenvolvimento estratégico, quer nas agéncias, quer

nos anunciantes. (citado por Marques, 2010)

O projeto que pretendia a data atingir os cerca de 130 planners que trabalhavam em
Portugal — a tnica informagao disponivel ainda hoje sobre o possivel nimero de profissionais no
mercado—, encerrou formalmente atividade em cinco anos. Numa conversa com Joana Veiga,
cofundadora da APG Portugal, foi possivel entender que o nimero de planners foi estimado
pelos membros fundadores mediante o conhecimento e sensibilidade que possuiam dos respetivos
profissionais presentes nas agéncias criativas. Conscientes da dimensao do mercado criativo em
Portugal e da configuragdo das agéncias — tendencialmente mais generalistas na sua oferta —, a
associagdo centrou os seus objetivos em disseminar o conhecimento sobre a disciplina’,
ampliando o foco das suas a¢des nao so para os que ja exerciam o planeamento estratégico, como
para os restantes profissionais da industria, futuros profissionais e clientes.

Como indica Joana Veiga, a APG Portugal era “muito focada na edugao, na edugdo dos
clientes e estudantes”, centrando-se nos jovens universitarios para conhecerem a disciplina,
dando conhecimento desta fungdo para quem pretendia integrar as agéncias criativas como para

quem, enquanto futuros clientes, fosse necessitar dos servigos das mesmas.

'O Account Planning é frequentemente referido enquanto disciplina por autores como King (1989), Baskin &
Pickton (2003), Grant et al. ( 2003) e Sanchez- Blanco (2014), sendo explorado ao longo da revisdo da literatura.
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Uma das agdes desenvolvida pela APG Portugal foi partilhar “com cerca de 200 alunos da
Escola Superior de Comunicacao Social do Instituto Politécnico de Lisboa a origem e o futuro do
Planeamento Estratégico, os pressupostos da disciplina e alguns casos praticos, no &mbito da sua
primeira formagdo sobre Planeamento Estratégico e Insight” (Marketeer, 2011). Ainda chegaram
a existir eventos para promover uma maior ligacdo entre profissionais da industria, grupos online
nas redes sociais — “o grupo de Facebook da APG Portugal chegou a ter 534 membros” —, ¢ ainda
varios interessados em se associarem.

No entanto, apesar das ambic¢des no desenvolvimento de projetos com escolas, entidades
premiadoras como os Prémios Eficacia e CCP (Clube de Criativos de Portugal) ou até o
desenvolvimento de parcerias com empresas da industria criativa em Portugal, a mudanga de pais
de alguns dos elementos entre 2012 e 2013 enfraqueceu a estrutura e, aliada a uma menor
disponibilidade que a necessaria pelos restantes membros para seguirem com a associagdo, levou
o projeto a findar em 2015.

Mais de 40 anos depois da criagdo do UK Account Planning Group, Portugal ndo tem
uma associagdo semelhante em vigor e pouco se sabe sobre o desenvolvimento da disciplina nas
agéncias de publicidade em Portugal. Apesar de se sugerir que o account planning ¢ menos
desenvolvido por toda a Europa Continental do que no Reino Unido (Grant et al., 2003),
naturalmente por ser o ber¢o da disciplina, o planeamento estratégico e mais especificamente os
account planners® aparentam ter uma presenga consideravel nas agéncias em Portugal. Este
estudo procura enquadrar a disciplina através dos profissionais que a exercem hoje, pretendendo
diminuir a lacuna de conhecimento sobre o account planning 3em Portugal, o perfil dos seus

profissionais e contribuir assim para uma maior eficacia das equipas e organizagoes.

1.1 Contextualizacdo da problematica

Hoje, alguns podem surpreender-se ao saberem que as agéncias tinham fortes
departamentos internos de marketing, até separados da gestio de contas (Stewart, 1987). A perda

de relevancia no fornecimento de informagdes de pesquisa de mercado aos clientes despoletou

2 Manteve-se o termo original por falta de uma equivaléncia satisfatoria, permitindo ainda que o seu uso facilite a
exploracdo em torno da criagdo do proprio termo.
3 Em alguns momentos o termo account planning é também referido enquanto planeamento estratégico.
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uma reconfiguragdo interna das agéncias de publicidade, que fez surgir um novo papel e uma
nova disciplina: o account planning.

Para alguém longe deste universo, a dedugdo talvez mais ldgica a fun¢ado do account
planner possa ser a de supervisionar o desenvolvimento e a gestdo do portfélio de contas da
agéncia, sendo responsavel pela captacao de novos negocios (Crosier et al., 2003). No entanto,
estes profissionais sdo fruto de uma mudanga dos departamentos de pesquisa de mercado em
pesquisa de publicidade, combinando as habilidades em pesquisa com o conhecimento em
publicidade.

Se o surgimento do account planning causou desde logo reticéncia, confusio e ceticismo
por parte das agéncias e profissionais, as afirmagdes que o ‘Planeamento € o que o Planner faz’
“dificilmente seriam uma definicdo muito satisfatoria para aqueles que lutavam para entender o
papel, muito menos para aqueles que lutavam para fazé-lo*” (Stewart, 1987, p. 88).

E claro que o planeamento estratégico também se demonstrou atraente. Num mercado
cada vez mais competitivo, “todos em marketing que enfrentam concorréncia genuina tém
interesse em insights do consumidor®” (Hackley, 2003, p. 242). Se a criagdo de um papel
especializado pode oferecé-los e integra-los na estratégia criativa, a sua relevancia era desde logo
apelativa.

Se ainda hoje o planeamento estratégico permanece relevante nas agéncias, isto revela a
importancia atual das questdes criticas a que foi proposto abordar na década de 1960: “como gerir
melhor a criatividade, como agregar valor as marcas e como entender os consumidores®”
(Hackley, 2003, p. 243).

Possivelmente com menos protagonismo quando comparada a outros mercados ou
restantes areas da criatividade, o account planning em Portugal permanece em pratica nas
agéncias e com profissionais que lhe continuam a garantir propdsito, mas também caracteristicas
particulares do mercado portugués das agéncias de publicidade. Partindo dos fundamentos do
account planning e da evolugao cientifica que lhe tem sido retratada, procura-se desenvolver uma

caracterizagdo da funcdo e consequentemente da disciplina nas agéncias em Portugal.

4 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “It was hardly a very satisfactory definition for those struggling to
understand the role, least of all for those struggling to do it.” (Stewart, 1987, p. 88)

> Tradugdo livre do autor da citagdo original: “everyone in marketing who faces genuine competition has an interest
in consumer insights.” (Hackley, 2003, p. 244 )

6 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “how to manage creativity better, how to add value to brands, and how
to understand consumers.” (Hackley, 2003, p. 245)
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1.2 Objeto de estudo e objetivos de investigacao

O presente estudo surge de um percurso académico no curso de Mestrado em Design
Management. A Gestao do Design emerge do aproveitamento do pensamento analitico, 16gico e
objetivo da gestdo com o pensamento criativo do design com o intuito de aumentar a colaboragao
e sinergia entre negdcio e design para melhorar a eficacia das organizagdes (Scaletsky & Costa,
2019). Nas agéncias de publicidade, o account planning surge por uma motivagao de eficacia no
desenvolvimento das campanhas criativas, estando a disciplina enraizada a implementa¢do de um
novo processo e da criagdo de uma nova fungdo, o account planner (Pillott, 1979; King, 1989).
Assim sendo, um conhecimento mais aprofundado sobre o perfil destes profissionais ira
contribuir para o aumento da eficacia das equipas, bem como destas organizagdes como um todo.

Ciente da dificuldade em generalizar a pratica do planeamento estratégico nas agéncias de
publicidade atualmente, desde logo porque “as agéncias e individuos interpretam de diferentes
formas, ou adaptam a sua pratica as circunstancias” (Feldwick, 2007, p. 190), demonstrou-se
relevante, face ao desconhecimento do account planning nas agéncias em Portugal, desenvolver
uma investigagdo nacional sobre estes profissionais.

Este estudo incide sobre os planners enquanto individuos aplicadores da disciplina,
propondo-se a ser um primeiro estudo nacional que visa entender as caracteristicas do account
planning nas agéncias de publicidade em Portugal. Pretende-se explorar a visdo destes
profissionais sobre a disciplina, os papéis que desempenham, ou seja, as suas praticas,
contribui¢des e limitagdes. Neste sentido, o objetivo especifico desta investigagdo ¢ de
caracterizar o account planning nas agéncias em Portugal atualmente.

Apesar das investigagdes ainda limitadas sobre o account planning € os respetivos
profissionais que a aplicam nas agéncias, existem alguns estudos internacionais similares, como o
estudo da autora Sanchez-Blanco (2014) sobre os account planners espanhdis, a investigagao de
Crosier et al. (2003) sobre estes mesmos profissionais na Escocia, bem como os estudos de
McCullock & Butcher (2003) sobre a evolugao da disciplina na Austréalia, Zimand-Sheiner &

Earon (2019) sobre os novos desafios do account planners israelitas e ainda Cardoso (2007) que

7 Tradugdo livre do autor da citagdo original: Agencies and individuals interpret the role in different ways, or adapt
their practice to circumstances. (Feldwick, 2007, p. 190)
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explorou as perspetivas de diversos profissionais nas agéncias em Portugal sobre como o
processo de pesquisa de mercado e estratégia publicitaria motivaram o presente estudo e lhe

propde relevancia.

1.3 Estrutura

O presente estudo esta dividido em duas grandes partes: (1) a preparagdo e planeamento
do processo de investigacdo baseada na revisdo da literatura, que pretende reunir as visdes gerais
condensadas do estado da arte das pesquisas atuais, contrastando e complementando resultados
de pesquisas anteriores; e (2) a analise dos resultados obtidos e conclusdes do estudo, permitindo
voltar a literatura novamente, a fim de reconceitualizar os resultados do presente estudo (Seuring
& Gold, 2012). A primeira parte ¢ composta pelas partes 1, 2 e 3. A atual parte 1 contextualiza o
tema, a respetiva problematica e os objetivos desta investigagdo. O parte 2 consiste na Revisao da
Literatura, consolidando o conhecimento fundamental da tematica da investigagdo e
relacionando-o com as descobertas mais recentes e relevantes ao presente estudo. Pretende-se
assim abordar ndo s6 os fundamentos do surgimento do account planning e da respetiva
profissionalizacdo como também a evolugdo relativa aos papéis destes profissionais através das
contribuigdes cientificas existentes noutros mercados. A parte 3 apresenta os objetivos da
investigacdo e as respetivas opgoes metodologicas adotadas, que segue uma abordagem mista
com recurso a um método quantitativo e outro qualitativo. E ainda contextualizada a relevancia
teorica do capitulo anterior com os contetidos das questdes desenvolvidas nos momentos de
recolha de dados. A segunda parte é composta pelas partes 4 € 5 e dizem respeito aos resultados
da investigagdo e conclusdes da mesma, respetivamente. A parte 4 apresenta a analise de
resultados, tanto do questionario online como das entrevistas feitas a planners a trabalhar nas
agéncias em Portugal. Por fim, a parte 5 apresenta as conclusdes finais e respetivas limitagdes,
descrevendo as principais conclusdes da investigacao e gerando sugestdes para investigacdes

futuras.

-13 -



Revisao Literaria

2.1 A génese da funcio account planner: uma resposta estratégica e estrutural

A criacdo da fungdo de account planner simboliza hoje a resposta estratégica e estrutural
a sociedade do consumo pelas agéncias de publicidade no p6s-Segunda Guerra Mundial, onde o
papel de influéncia das agéncias do Reino Unido e dos Estados Unidos da América foi
determinante. O mercado publicitario tornava-se mais sofisticado e as marcas procuravam mais
diferenciagdo, estando cada vez mais conscientes da importancia da imagem de marca e
posicionamento (Baskin et al. 2003, p. 418). A rapidez e mudanga das atitudes no consumo e,
consequentemente, a necessidade de publicidade mais efetiva fizeram surgir uma mudanga na
visdo e na organizacdo das agéncias de publicidade.

Stephan King da J. Walter Thompson e Stanley Pillott da Pritchard Wood and Partners,
figuram a transformacao que foi designada por Feldwick como “a maior inovagdo na pratica das
agéncias desde que Bill Bernach reuniu diretores de arte e copywriters na década de 1950%”
citado por Baskin e Pickton (2003, p. 417). Se as agéncias de publicidade foram as primeiras a
reconhecer a importancia da pesquisa de mercado, tendo sido pioneiras na década de 1950, o
crescimento dos departamentos de marketing dos seus clientes, que levou a comegarem a assumir
igualmente a pesquisa, e a proliferagdo dos bancos de dados com acessos menos dispendiosos a
informacao, afetaram os departamentos de pesquisa das agéncias (Stewart, 1987, p. 86). Stephan
King (1989, p. 7), ao abordar a resposta aos planos de Marketing das agéncias, refere que os
“planos de marketing eram um pouco ingénuos — fortes em termos de visdo ampla, mas um
pouco vagos em relacdo a logistica e geralmente no escuro quanto aos lucros; mas alguém tinha
de os escrever’.” O crescimento destes departamentos internos nos clientes tornaram as agéncias

“cada vez menos necessarias para fornecer informagdes de pesquisa de mercado aos clientes,

8 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “the greatest innovation in agency working practice since Bill Bernbach
put art directors and copywriters together in the 1950°s" (Baskin & Pickton, 2003, p.417)

? Tradugdo livre do autor da citagdo original: “marketing plans were a bit naive — strong on the broad view, but a
touch vague on logistics and usually in the dark about profits; but somebody had to write them.” (King, 1989, p. 7)
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mudando o foco para a especializagdo em pesquisa de publicidade!?” (Stewart, 1987, p. 86).
Assim, o ponto de diferenciagdo deixa de estar no marketing, mas na pesquisa com foco para a
estratégia publicitaria (King, 1989).

Como refere King (1989), o que foi relativamente novo foi a existéncia de um
departamento separado na agéncia, cuja principal responsabilidade era o planeamento estratégico
de publicidade e a respetiva avaliacdo das campanhas. Importa assim salientar que a grande
maioria da “publicidade sempre foi planeada e as campanhas sempre foram pds-racionalizadas.
Pessoas como James Webb Young, Claude Hopkins, Rosser Reeves, David Ogilvy e Bill
Bernbach foram todos excelentes no planeamento estratégico'”” (King, 1989, p. 7). Assim, a
mengao a personalidades da publicidade como David Ogilvy sdo frequentes, ja que a esséncia da
sua visdo se aproximava aos principios da pesquisa de publicidade com a sua referéncia ao
‘trabalho de casa’. Este trabalho de casa j& propunha o uso de pesquisa integrada no processo
criativo, ao invés de usar a pesquisa para testar ideias apos a conclusdo do trabalho (Hackley,
2003). Ogilvy (1985) exemplifica esse ‘trabalho de casa’ numa critica aos mais jovens nas

agéncias, imaginando uma conta de gasolina, sugerindo

Leia livros didaticos sobre quimica, geologia e sobre a distribuicdo de derivados de petréleo. Leia
todos os jornais comerciais da area. Leia todos os relatdrios de pesquisa e planos de marketing que a sua
agéncia ja escreveu sobre o produto. Passe as manhas de sabado em estagdes de servigo, abastecendo e
conversando com os motoristas. Visite as refinarias e laboratorios de pesquisa do seu cliente. Estude a

publicidade dos concorrentes.!? (p. 142)

Esta nova visdo, com foco no consumidor, foi materializada num plano apresentado por

Stephen King a JWT, designado de ‘T-Plan’ - Target Plan; sendo “baseado nao no que deve ser

10 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “As an agency was less and less needed to provide market research
information to clients, its focus shifted to specialization in advertising research.” (Stewart, 1987, p. 86).

' Tradugdo livre do autor da ciitagdo original: Advertising has always been planned and campaigns have always
been post-rationalized. People like James Webb Young, Claude Hopkins, Rosser Reeves, David Ogilvy and Bill
Bernbach were all superb planners.” (King, 1989, p. 7).

12 Tradugio livre do autor da citagad original: “it is a gasoline account, read text books on the chemistry, geology
and distribution of petroleum products. Read all the trade journals in the field. Read all the research reports and
marketing plans that your agency has ever written on the product. Spend Saturday mornings in service stations,
pumping gasoline and talking to motorists. Visit your client’s refineries and research laboratories. Study the
advertising of his competitors.” (Ogilvy, 1963, p. 142)
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feito na publicidade, mas no resultado das respostas do consumidor a marca'®” (King, 1989, p. 9).
O ‘T-Plan’ foi a materializagao deste novo pensamento por Stephen King, em que a estratégia
criativa deve passar a estar focada no publico-alvo e menos no meio, sendo este tltimo apenas
um fim (Treasure, 1985). Baskin (2014) refere o encontro de Stephan King e Stanley Pillott em
janeiro de 1968 como o momento em que ambos perceberam que estavam a questionar em
simultaneo os atuais modelos que competiam com os departamentos de Marketing dos seus
clientes e como podiam afastar-se de suposi¢des infundadas, privilegiando as respostas do
consumidor a publicidade. Assim, “King e Pollitt partilhavam o desejo de organizar os
departamentos de planeamento de media, pesquisa de mercado e marketing'+”, encontrando uma
nova solugdo aos desafios impostos as agéncias (Baskin & Pickton, 2003, p. 417).

Em maio de 1968 ¢ lancada a Boase Massimi Pollitt (BMP), com trés pesquisadores e trés
gestores de conta em pé de igualdade, mais tarde designados de account planners, e em
novembro do mesmo ano € inaugurado o departamento de planeamento do Stephan King na JWT
que ja contava com 24 account planners (Baskin, 2014, p. 3).

Para Pillott, a facilidade e quantidade de dados disponiveis para as agéncias estava a ser
usada de forma incompetente ou conveniente, procurando assim ter um pesquisador que fosse a
“voz do consumidor”, em que os dados fossem realmente usados para esclarecer e enriquecer o
processo criativo (Baskin & Pickton, 2003, p. 417). Por outro lado, King procurava reduzir a
intui¢do, aumentando a eficacia da publicidade por meio de uma abordagem mais sistematica e
intelectual através de pesquisas e percepgdes do consumidor (Baskin & Pickton, 2003). Esta
visdo unificada entre eles torna-se clara, quando King em 1969 refere o account planning
enquanto “sistema em que um grupo de projeto de trés habilidades (gestdo de contas, criagdo e
planeamento) é a norma para o planeamento de campanhas publicitarias'>” e a BMP que “o
planner ndo traz apenas pesquisa, mas também o uso de dados em cada estagio de

desenvolvimento de publicidade como um terceiro parceiro para o gestor de contas e a equipa de

13 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “based not what ought to go into the advertising, but on what ought to
be the consumer’s responses to the brand as result.” (King, 1989, p. 9)

14 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “King and Pollitt shared a desire toreorganize the media planning,
marketresearch and marketing departments” (Baskin & Pickton, 2003, p. 417).

15 Tradugio livre do autor da citagdo original: “system whereby a project group of three skills (account management,
creative and account planning) is the norm for the planning of advertising campaigns. (King, 1989, p. 9)
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criagdo'®” King (1989, p. 9). Pollit por meio de um elemento e King inicialmente por um
processo, pretendiam a criacdo de um novo departamento ¢ de uma nova disciplina (Baskin &
Pickton, p. 417, 2003). Apesar da restruturacdo das fungdes tanto da BMP como na JWT terem
sido graduais, o racio entre account planners e account managers era diferente e evidenciava
desde logo uma distinta forma de operagao. Enquanto a BMP variava de um para um ou de um
para dois, na JWT a propor¢do entre account planners e account managers era sempre de um
para quatro. A BMP permitia maior oportunidade de envolvimento no trabalho de pesquisa, por
envolver menos contas por planner, enquanto a JTW acabava por ter mais contas por planner,
podendo encomendar as pesquisas € com isso incidir o planner sobretudo na parte da analise. Os
planners da BMP sempre estiveram mais envolvidos em pesquisa qualitativa, enquanto a JWT
preferia contratar pesquisadores qualitativos especializados por uma questdo de objetividade
(King, 1989).

No final dos anos 1970 foi criado o UK Account Planning Group (APG), refor¢ando o
Reino Unido como o ‘ber¢o’ do account planning através da criagao deste grupo que reunia
planners, investigadores e simpatizantes da visdo da disciplina, tendo a sua adogao oficial sido
feita em regides como EUA e Canada, Hong Kong, Australia, Escandinavia, Chile, Brasil, China
e outras partes da europa (Baskin & Pickton, 2003). Apesar das agéncias de Londres estarem
mais associadas ao planeamento estratégico, ¢ amplamente aceite que o surgimento do account
planning ¢ “um fendmeno verdadeiramente transatlantico, na medida em que ndo pertence as
agéncias de Nova York ou Londres, mas foi desenvolvido por ambas!””(Hackley, 2003, p. 237).
Jay Chiat, da Chiat Day ¢ considerado o verdadeiro importador da disciplina em Nova York,
sendo também responsavel por impulsionar a fungao e, consequentemente, a disciplina para
outras agéncias. Jay Chiat “rejeitou a pesquisa quantitativa tradicional nas campanhas concluidas

a favor da pesquisa qualitativa feita ao longo do processo criativo'®” (Stabiner, 1993, p. 47).

16 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “The planner brings simply research, but also the use of data, into
every stage of advertising development as a third partner for the account handler and creative team.” (King, 1989, p.
9)

17 Tradugio livre do autor da citagdo original: “seems to be a truly trans-Atlantic phenomenon in that it is owned
neither by New York nor London agencies but was developed by both.” (Hackley, 2003, p. 237)

18 Tradugdo livre do autor da citagdo original: rejected traditional quantitative research on completed campaigns, in
favor of qualitative research done throughout the creative process.
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2.2 A designacio account planning: uma terminologia dificil

Apesar de tentativas como “target planner (muito restrito e obscuro), campaign planner
(muito competitivo com o que as pessoas criativas faziam) e brand planner (muito restritivo na
mente das pessoas e mais relacionado com a aplicacdo a embalagens de produtos de
“mercearia”)!?”, o termo account planner foi cunhado por Tony Stead, colaborador da JWT em
1968, com a presenga de pessoas do departamento de pesquisa, do planeamento de meios e
gestores de conta (King, 1989, p.8). A designagao ¢ assim reflexo da mistura entre planeamento ¢
gestdo de contas, juntando os termos (Baskin & Pickton, 2003). Como refere Crosier et al. (2003)
a designag¢do ainda permanece obscura e enquanto muitos defenderam o termo creative planner,
esta designacdo parecia poder conflituar com os diretores criativos.

A Ogilvy&Mather (O&M) foi uma das primeiras organizagdes a incorporar a fungao de
account planner como nova forma de operagdo, desde logo pela influéncia internacional entre a
O&M Nova York e a O&M Londres e consequentemente a transferéncia regional de profissionais
(Stewart, 1987). A decisdo de manter a designacao de account planner para a fungio acaba por
permanecer, tanto por se acreditar que ja tinha obtido aceitagdo como pela falta de uma
alternativa melhor (Stewart, 1987). Como refere Hackley (2003), algumas agéncias indicam que
sempre o fizeram, mas chamaram de ‘estratégia’ ou ‘pesquisa’, no entanto, os pesquisadores nao
tém necessariamente responsabilidade estratégica e usualmente eram gestores de contas a
interpretar as pesquisas.

Morrison et al. (2003), descobriram na sua pesquisa que quem exercia as fungdes de
planner também podia ser designado como ‘strategic planner’, ‘strategic researcher’, ‘creative
researchers,” ou inclusive com outros titulos. Haley at al. (2014, p. 186) também identificou uma
preferéncia dos criativos pela designagdo ‘planner’ ou ‘strategist’ para estes profissionais,
sentindo eles que o termo account planner “sugeriria que o papel do planner estava mais
alinhado com a gestdo do dia a dia de uma conta®”.

Hoje ¢ possivel encontrar as mais diversas designacdes, parecendo existir uma maior

evidéncia do papel estratégico nos titulos profissionais, sugerindo o contributo direto destes

19 Tradugdo livre do autor da citagdo original: "target planner (too narrow and obscure), campaign planner (too
competitive with what creative people did) and brand planner (too much restricted in people's mind to packaged
groceries)” (King, 1989, p.8)

20 Tradugdo livre do autor da citagio original: “suggest the planner’s role was more aligned with the day-to-day
management of an account. (Haley at al., 2014, p. 186)
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profissionais na estratégia criativa. No entanto, o account planning, hoje frequentemente
designado como planeamento estratégico, ndo ¢ de quem detém o titulo, mas de quem consiga

responder a tarefa de “temperar a intui¢do com a analise” (Crosier et al. 2003, p. 1).

2.3 Principios base: da filosofia 4 implementacio

Como refere Feldwich (2007, p. 184), costuma existir imprecisdo se o ‘planeamento’ se
refere a uma estrutura de agéncia, um processo ou um conjunto de principios ou crengas.
Provavelmente sdo os principios basicos do planeamento que fornecem a base mais sélida para

uma defini¢do.?!”

Se as diferencas entre a JWT e a BMP sdo essencialmente de ordem pratica e
de implementacgao, os principios que regeram as duas agéncias revelam a mesma ‘filosofia’ base.
Como sintetiza Feldwick (2007), os principios encontram-se associados a (1) eficacia, referente a
forma como se procurava impactar com beneficio o negécio do cliente, (2) a um modelo centrado
no consumidor, substituindo modelos mais convencionais por um melhor entendimento da
ciéncia e nas descobertas empiricas da pesquisa, (3) ao consumidor ser colocado no centro do
processo de desenvolvimento publicitario, introduzindo o planner na equipa principal, (4) a um
conhecimento amplo em pesquisa pelos planners, aplicando métodos rigorosos sempre que
possivel para obter impressdes subjetivas com o mesmo significado que o quantificavel, e por
ultimo (5) a pesquisa ser tratada como a fungdo central na agéncia e para isso o planner deve
estar totalmente integrado a equipa de contas.

O compromisso com o cumprimento destes principios ¢ evidenciado pelos elementos
cruciais apresentados por Pollit para uma implementagdo bem-sucedida do account planning,
usando a sua experiéncia da BMP para apresentar estes critérios. Assim, Pillott (1979) considera
que (1) a gestdo da agéncia deve estar comprometida em obter a publicidade certa a todo o custo,
sendo assim necessario existir uma total abertura e aceitagdo voluntaria as descobertas pela
pesquisa. O julgamento sobre a publicidade deve ser feito com base em alguma indicagdo
antecipada da resposta do consumidor, afirmando que “se a publicidade € para ser rejeitada ou

modificada ¢ melhor que isso seja o resultado da resposta do mercado-alvo do que um palpite dos

21 Tradugdo livre do autor da citagio original: “There is often imprecision as to whether “account planning” refers to
an agency structure, a process, or a set of principles or beliefs. (It is probably the underlying principles of account
planning that provide the firmest ground for a definition.)” (Feldwich, 2007, p. 184)
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gestores ou dos clientes.??” (2) Deve existir ainda um compromisso com o planeamento
estratégico, em que estes profissionais representem uma parte importante dos recursos humanos
das agéncias, sugerindo até um total equilibrio entre o nimero de gestores de conta e planners.
(3) Ao atribuir a responsabilidade do julgamento final ao consumidor, julgamentos externos
tornam-se pouco relevantes, sendo um compromisso com a eficacia mesmo que com isso
signifique perder amplitude de atuagdo de diferentes mercados pelas agéncias.

A crescente maturidade da profissdo publicitaria, nomeadamente pelo seu compromisso
em alcancar e avaliar a eficdcia da publicidade, levou a entender-se que “o conhecimento do
consumidor nao podia ser apenas uma filosofia, como era o caso da pratica profissional dos
publicitéarios classicos, mas que deveria ter impacto no mercado??” através de um novo sistema de
trabalho, com habilidades e praticas comuns (Sanchez-Blanco, 2014, p.132).

Assim, “o planeamento foi totalmente integrado nas fun¢des de gestao de linha integrada
com 0s seus proprios papéis pro-ativos e responsabilidades e com uma direta relagdo com o
cliente®®”, exigindo tanto sensibilidade publicitaria quanto habilidades de pesquisa (Rainey, 1997
p. 4). O foco pela eficacia publicitaria e a consequente adoc¢do do account planning alteraram as
estruturas de trabalho e o p/lanner passou a pertencer a uma posicao influente na agéncia, como ¢

possivel identificar na representacdo de Rainey (1997) entre as Figuras 1 e 2.

22 Tradugdo livre do autor da citagio original: “if advertising is to be rejected or modified it is better that this should
the result of response from the target market than the second-guessing of account men clients.” (Pillott, 1979, p. 22)

23 Tradugdo livre do autor da citagio original: “el conocimiento del consumidor no podia ser so6lo una filosofia, como
ocurria en la préctica profesional de los clasicos de la publicidad, sino que debia tener uma repercusion en el
mercado. (Sanchez-Blanco, 2014, p. 132)

24 Tradugdo livre do autor da citagio original: “Planning was fully integrated line management function with its own
proactive roles and responsibilities and a direct relationship with the client.” (Rainey, 997, p. 4)
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Figura 1:Adaptagdo da estrutura da agéncia antes do account planning (Rainey, 1997, p. 4)
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Figura 2: Figura Adaptacdo da estrutura da agéncia depois do account planning (Rainey, 1997, p. 5)
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Uma investigacao conduzida por Paulo Cardoso (2007, p. 314) procurou compreender o
processo de pesquisa e estratégia nas agéncias em Portugal, identificando o processo de trabalho.
Este inicia-se com o recebimento do briefing “pelo diretor de contas, as vezes com a presenca do
account planner ou do diretor criativo da agéncia”. Se as descobertas sugerem que o planner
pode ndo estar no recebimento do briefing, a etapa posterior indica que no seguimento 0s
“funciondrios da agéncia, de todos os departamentos, retinem-se e discutem o seu contetido” por
forma a encontrar o insight de mercado e do consumidor para gerar uma visao estratégica do
desafio (Cardoso, 2007, p.316). Mediante este momento, pode existir um momento de debrief da
agéncia com o cliente e a coleta de mais informagdes para a redacao do briefing criativo. Um
account planner indicou nessa pesquisa que “as vezes, o pessoal de contas dd uma olhada rapida
no briefing do cliente e em algumas horas passam briefing a equipa criativa. Isto estd errado.
Primeiro pensas, depois chegas a uma conclusdo e, finalmente das um briefing para a equipa

25 (Cardoso, 2007, p.316). O sistema identificado pelo autor pode desde ja sugerir

criativa
algumas diferengas atuais aos pressupostos base da implementagdo do planeamento estratégico e
da respetiva integracdo destes profissionais durante o processo criativo nas agéncias de

publicidade em Portugal.

2.4 Os papéis do planner: as suas multiplas facetas

Se para Pillott (1979, p. 20) os pesquisadores “precisavam de ser retirados dos bastidores
e colocados numa parte ativa do grupo envolvido com as questdes centrais da estratégia
publicitaria®®”, a crescente complexidade e fragmentagdo da disciplina tem feito com que os
planners “precisem de ser camaledes?”” (Crosier et al., 2003, p. 13).

Em 1986, D’Souza apresentou o papel do planner mediante quatro diferentes estagios: (1)
Estagio do desenvolvimento da estratégia, afeto ao recebimento do briefing e respetiva coleta e
sintetizacdo de toda a informagao passivel de recolher para que desta forma seja possivel

perceber a necessidade de fazer ou encomendar mais pesquisas até obter um insight ¢ definir a

25 Tradugdo livre do autor da citagio original: “Sometimes, account personnel take a quick look at the client’s brief
and in a couple of hours they brief the creative team. This is wrong. First you think, then you come to conclusion,
and finally you brief the creative team.”

26 Tradugdo livre do autor da citagio original: “should be taken out of their backrooms and converted to being an
active part of the group involved with the central issues of advertising strategy.” (Pillott, 1979, p.20)

27 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “need to be ‘chameleons’.” (Crosier et al., 2003, p. 13).
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estratégia criativa; (2) Estagio do desenvolvimento criativo, referente a reformulagdo do briefing
para a equipa criativa, pertencendo a discussdo e avalia¢ao das ideias desenvolvidas; (3) Estagio
de aprovacgdo, que consiste na racionalizacdo do pensamento associado ao trabalho desenvolvido
para a aprovacao do cliente; Por fim, (4) o Estdgio do pds-campanha, em que este profissional
acompanha os resultados da campanha para servir como conhecimento para campanhas
subsequentes.

Pela relacdo historica entre Londres e Nova York no planeamento estratégico, Hackley
(2003) analisou as perspetivas dos planners de agéncias destas duas geografias e concluiu que,
apesar das diferencas locais parecerem afetar o proprio papel do planner, desde logo pela
diferente historia das agéncias, pelos clientes que enfrentam condi¢des de mercado diferentes e
pelo contexto cultural diferente para a comunicacdo, foram detetadas semelhangas muito
consideraveis. O papel era igualmente amplo, ia desde conduzir ou encomendar pesquisas
qualitativas sobre aspetos de consumo, ao papel de lideranga na interpretagdo dos dados das
pesquisas, a geragdo de insights, incorporando-os numa estratégica de publicidade e o
desenvolvimento do briefing para a equipa criativa.

Merry Baskin (2001), Presidente do APG UK entre 1998 e 1999, numa proposta de
definicao do account planner para o novo milénio, expde as fungdes que compoem cada um dos
diferentes papéis deste profissional. Assim, a partir destes papéis, iremos aprofundar as fungdes
inerentes a este profissional, considerando descobertas e discussdes relevantes que surgem em

torno dos temas e habilidades que compdem a disciplina.
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Account planner meta-roles Account planner - sub-roles

Researcher Market researcher
Data analyst and interpreter
Qualitative focus group moderator
Information centre
Social anthropologist
Soothsayer/futurologist

Voice of the market Target audience representative/voice of the consumer

Strategist Strategic thinker/strategy developer
Media/communications planner
Think piece polemicist
Insight miner
NPD consultant

Creative catalyst Writer of the creative brief
Knowledge applicator
Brainstorming facilitator

Process activist and facilitator Bad cop/good cop
Team activist

Figura 3: Adaptacdo sobre os diferentes papéis do account planner (Baskin & Pickton, 2003, p. 420)

2.4.1 O planner enquanto pesquisador

O surgimento do planeamento estratégico foi sustentado pela pesquisa enquanto
necessidade interna da agéncia, para que esta “deixasse de ser um assunto especifico, que
dependia da disponibilidade do or¢amento e do maior ou menor interesse da agéncia, para ser
uma tarefa constante, uma fase necessaria do processo que procura, de dentro, ajudar os restantes
departamentos a alcancar a eficacia publicitaria?®” (Sanchez-Blanco, 2014, p. 132). No entanto, a
pesquisa tem vindo a ser entendida como requisito externo, em que os pesquisadores ndo fazem
parte da agéncia, sendo estes solicitados para trabalhos especificos (Sdnchez-Blanco, 2014).
Podemos entender a pesquisa no planeamento estratégico em trés grandes fases: (1) A pesquisa
na fase inicial do planeamento estratégico, ou seja, a pesquisa inicial para orientar e estimular o
processo criativo, garantindo que o esfor¢o do departamento criativo seja feito na dire¢ao correta

(Hedges, 1997, p. 4). E nesta fase primeira fase que os planners indicam que, por vezes, os

28 Tradugdo livre do autor da citagio original “que ésta pasara de ser un asunto especifico que dependia de la
disponibilid de presupuesto y del mayor o menor interés de la agencia, a ser un trabajo constante, una fase necesaria
del processo que busca, desde tentro, el modo de ayudar a los demas departamentos de la agencia para conseguir la
eficacia de la publicidad.” (Sanchéz-Blanco, 2014, p.132)

-4 -



clientes esperam que a pesquisa substitua a propria tomada de decisdes, ao invés vez de olharem
para a pesquisa como ajuda para informar as suas decisdes e de estimular a criatividade (Baskin
& Coburn, 2001). (2) A pesquisa durante o desenvolvimento criativo, que pressupoe que a
estratégia criativa ja se encontra finalizada e a pesquisa pretende atuar como mecanismo de
feedback ou testes de realidade para o processo criativo na abordagem de alguma ideia em
particular que responda 2 estratégia criativa (Hedges, 1997); E nos pré-testes, especialmente
quantitativos, que o tema antigo da diferente visdo e disputa entre pesquisadores de mercado e
planners acaba por colidir. Baskin & Coburn (2001) encontraram um consenso entre account
planners de que numa primeira instancia os pré-testes devem ser qualitativos, considerando que
0s quantitativos tém pouco a acrescentar e que podem ser enganosos. Estes pré-testes devem ter
como principio medir até que ponto o anincio atinge os seus proprios objetivos e a resposta
desejada do seu publico e ndo “até que ponto ele estd em conformidade com o modelo da agéncia
de pesquisa, ou seja, o seu banco de dados de ‘normas’ de uma amostra de ‘donas de casa’ dos 16

aos 75 anos?””

(Baskin & Coburn, 2001, p. 10). E por tltimo, (3) a pesquisa consequente a
exposicao das campanhas publicitarias e respetiva mensuracao de resultados, que reforga a
preocupacao pela eficdcia da disciplina, sendo uma ultima oportunidade de investigar e gerar
aprendizagem aos planners, procurando identificar a compreensdo da ideia criativa pelo
consumidor e os seus resultados de eficacia para futuras campanhas (Sanchez- Blanco, 2014).

A ampla necessidade de habilidades do p/anner enquanto pesquisador exigem que este
profissional, segundo Baskin & Pickton (2003), esteja familiarizado com (1) pesquisas de
mercado, (2) analise e interpretacdo de dados - dando-lhes sentido -, e (3) moderacao de pesquisa
qualitativa tanto para obter informagdes do consumidor e do mercado como para testar conceitos
e fazer pré-testes. Se o planner é um “gestor do conhecimento’?”, este deve ser ainda (4) o centro
da informagao, gerindo o conhecimento da agéncia, mesmo com fontes secundarias para ajudar a
construir pesquisas primarias (Baskin & Pickton, 2003, p. 421). As rapidas mudangas
socioculturais e tecnologicas devem ser da atengdo deste profissional, agindo como (5)

antropologo social na captacdo de novos movimentos e tendéncias, em que o “coolhunting” pode

ser exemplo, mas também de que forma o mercado e, mais especificamente, o consumidor agem

29 Tradugdo livre do autor da citagio original: “the extent to which it conforms to the research agency's model,
namely its databank of 'norms' from a 'housewife' sample aged 16 to 75.” (Baskin & Coburn, 2001, p.10)
30 Tradugao pessoal. Citacdo original: “is a knowledge manager” (Baskin & Pickton, 2003, p. 421)
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relativamente a novos média e a mensagem. A populariza¢dao do coolhunting acabou por
influenciar o universo de atuagdo dos planners, desde logo pelo entusiasmo dos clientes pela
forma como o percebem, mas também a comunidade dos planners pelo seu ‘glamour’. As criticas
residem na alegada possibilidade do coolhunting oferecer um elo com consumidores tdo cool e
criativos que nao seria necessaria a ponte interpretativa que os account planners se propdem a
fazer (Southgate, 2003). Assim, Nick Southgate (2003, p. 461) sugere que o coolhunting “falha
em fornecer uma compreensao das dimensdes subjacentes do consumismo cool, preferindo
perpetuar o mito de que desafia a analise®!”, em oposigdo ao planeamento estratégico que procura
gerar novas experiéncias, fundamentando o pensamento numa compreensao subtil da condi¢do
humana.

Baskin & Pickton (2003) sugerem ainda entre as habilidades do planner enquanto
pesquisador, a necessidade de um profundo entendimento da realidade, que deve ser canalizado
nao so para entender o presente como para projetar possiveis cenarios futuros e respetivos
resultados, agindo assim como (6) futurista.

Todas as exigéncias inerentes ao papel do planner enquanto pesquisador e a sua
motivagdo em conhecer o consumidor ficam evidentes numa investigacdo que procurou entender
que areas de estudo ou cursos entre planners dos Estados Unidos da América, Canada, Australia
e Japao escolheriam para um curriculum ideal. Lavarey (2000) identificou como maiores
preferéncias dos planners as areas de estudo do Comportamento do Consumidor, Métodos de
Pesquisa Qualitativa e Quantitativa e Desenvolvimento de Estratégia Publicitaria, reforcando a
exigé€ncia da proficiéncia em pesquisa destes profissionais para uma maior compreensao do
consumidor e assim formularem a estratégia criativa.

Sanchez-Blanco (2014) procurou aprofundar os temas relacionados a pesquisa exercida
pelos planners espanhois, contando com a participagdo do APG Espanha. O estudo evidenciou
que estes planners ddo “maior importéncia a analise que a investigagdo em si*?” (Sanchez-
Blanco, 2014, p.142). Ficou ainda claro que fazem pouca pesquisa quantitativa, terceirizando-a,
assim como parte da qualitativa, mas que a tendem a realizar com mais frequéncia. No que diz

respeito as ferramentas de pesquisa usadas, “chama a atencdo a andlise de informacdes

31 Tradugao pessoal. Citacao original: “fails to provide an understanding of the underlying dimensions of cool
consumerism preferring to perpetuate the shrounding myth that it defies analysis.” (Southgate, 2003, p. 461)

32 Tradugdo pessoal. Citacdo original: “mayor importancia al analisis que a la elaboracion de la investigacion em si.”
(Sanchez-Blanco, 2014, p.142)
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encontradas na Internet: foruns, blogs, sites, redes sociais, etc. € a realizacdo de pesquisas,
embora geralmente ndo fagam muita pesquisa etnografica ou analise de catalogos ou
promogdes>?.”

As descobertas de Sanchez-Blanco (2014) demonstram que, apesar da origem destes
profissionais estar intimamente relacionada ao desenvolvimento de pesquisa qualitativa, os
“planners espanhois ndo indicam especificamente que realizam entrevistas em profundidade,
observagio participante ou grupos de foco®*” (Sanchez-Blanco, 2014, p.142). Apesar disto, os
planners reconhecem que necessitam de mais dados sobre o consumidor para o seu trabalho ser
mais eficiente, mas que as pressoes do dia a dia, sobretudo tempo e baixo nimero de account
planners, acabam por ser grandes obstaculos. Estas informagdes corroboram com o descoberto
por Crosier et al. (2003) sobre os planners escoceses que, apesar das habilidades em pesquisa
continuarem a ser importantes para o planeamento, raramente esta ¢ percebida como a mais
critica.

Paulo Cardoso (2007) identificou que nas agéncias portuguesas o processo de pesquisa €
conduzido tanto por diretores de contas, executivos de contas ou account planners. A
investigacdo permitiu identificar que as técnicas usadas com mais frequéncia por estes
profissionais para a obtengdo de informacao foram a internet, clipping, a observacdo em ponto de
venda, sendo também estas as mais econdmicas, constando ainda referéncias a focus group e vox
pop (conversas curtas gravadas aleatoriamente com pessoas na rua). E ainda possivel identificar
que a necessidade de obtengdo de informacao ¢ colocada em grande parte no cliente, em que
algumas entrevistas indicam que a pesquisa deve ser feita pelo cliente pois estes “estardo mais
protegidos, mais preparados € com uma visdo mais clara do que vai acontecer®” (Cardoso, 2007,
p. 314). Como refere Reeve (1992), ¢ indispensavel que o planner trabalhe com os dados do
cliente, até para evitar duplicar novas pesquisas ou encontrar substitutos, no entanto, estes podem

nao fornecer tudo o que o planner necessita. Assim, o esfor¢o de se tentar aproveitar a0 maximo

33 Tradugdo livre do autor da citagio original: “llama la atencion el analisis de la informacion que se encuentra
mientras em Internet: foros, blogs, webs, redes sociales, etc. y la realizacion de encuestas mientras que no suelen
llevar a cabo mucha investigacion etnografica ni analisis de catalogos o promociones.” (Sanchez-Blanco, 2014,
p.142)

34 Tradugdo livre do autor da citagio original: “los planners espafioles no sefialan especialmente que lleven a cabo
entrevistas en profundidad, observacion participante o focus groups.” (Sanchez-Blanco, 2014, p.142)

33 Tradugdo livre do autor da citagio original: “will be more protected, more prepared, and with a clearer preview
about what is going to happen.”( Cardoso, 2007, p. 314)
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os dados cedidos pelo cliente pode gerar frustragdo ao planner ou em ultimo caso, ao cliente,
caso sinta que a promessa de planeamento estratégico ndo foi cumprida. Apesar da
responsabilidade da pesquisa poder ficar com a agéncia ou ser recomendada uma empresa de
estudos de mercado, a investigagdo de Cardoso (2007) j& apresenta um menor relacionamento
com a pesquisa conduzida internamente ¢ uma maior dispersao da responsabilidade da pesquisa

entre profissionais nas agéncias portuguesas.

2.4.2 O planner enquanto voz do mercado

A introdugdo do planner regeu-se pela colocagdo do consumidor no centro do processo da
publicidade. Este compromisso do planner representar a ‘voz do consumidor’ na agéncia elevou
a relevancia da pesquisa qualitativa durante todo o processo criativo, centralizou a posi¢ao do
planner na agéncia e ¢é, possivelmente, a descri¢do mais representativa do account planner na sua
concecao originaria. Crosier et al. (2003), ao identificarem diferentes perfis dos planners na
Escécia, usam esta mesma designacdo — ‘voz do consumidor’ —, para retratarem o perfil mais
‘tradicional’, em que o foco da atuacdo desse grupo de profissionais esta sobretudo focado nas
atividades de pesquisador. Era pretendido que o planner fosse um especialista do consumidor
com as marcas e com a publicidade em geral e em especifico com as contas que estava a trabalhar
(Baskin & Pickton, 2003). Se o foco de Pillott e King estava centrado na ‘voz do consumidor’,
mesmo que este papel continue valido para o planner, hoje sdo reconhecidos outros fatores que
influenciam os consumidores, incluindo a dindmica do mercado, outros grupos do publico-alvo,
posicionamento competitivo, assim como a divergéncia de oportunidades nos média. A
sofisticacdo do mercado exige hoje uma ponderagdo mais alargada dos elementos que
influenciam e compdem a marca, o mercado e o consumidor para a melhor decisdo estratégica.

Assim, para os planners de hoje sugere-se serem a ‘voz do mercado’ (Baskin & Pickton, 2003).

2.4.3 O planner enquanto estratega

Importa, antes de mais, salientar que a estratégia criativa ndo esta preocupada com os
elementos concretos de execugdo criativa, sendo esse um trabalho dos criativos da agéncia. Como

define Frazer (1983, p. 36) a “estratégia criativa ¢ uma politica ou principio orientador que
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6 Baskin e

especifica a natureza geral e a generalidade das mensagens a serem projetadas.’
Pickton (2003) referem o planner enquanto pensador estratégico e executor da estratégia e
importa desde logo esclarecer a visao entre as duas designagdes. O planeamento estratégico ¢
frequentemente usado “para se referir a um processo de pensamento programatico e analitico, € o
pensamento estratégico para se referir a um criativo, divergente processo de pensamento®””
(Heracleous, 1998, p. 481). Como refere Heracleous (1998), apesar da longa discussdo entre as
terminologias, o pensamento estratégico e o planeamento estratégico estdo inteiramente
relacionados, num processo dialético em que ambos sdo necessarios. As “estratégias criativas e
inovadoras que emergem do pensamento estratégico continuam a precisar de ser
operacionalizadas por meio de solu¢des convergentes e analiticas (planeamento estratégico)®®”
(Heracleous, 1998, p.486). Assim, o propodsito do planeamento estratégico ¢ facilitar o

pensamento estratégico, onde as ferramentas e processos de planeamento sdo usadas para auxiliar

o pensamento criativo (Heracleous, 1998).

36 Tradugdo livre do autor da citagio original: “Creative strategy is a policy or guiding principle which specifies the
general nature and character of messages to be designed.” (Frazer, 1983, p. 36)

37 Tradugdo livre do autor da citagio original: “Strategic planning is often used to refer to a programmatic, analytical
thought process, and strategic thinking to refer a creative, divergent thought process.” (Heracleous, 1998, p. 481)

38 Tradugdo livre do autor da citagio original: “Creative, ground-breaking strategies emerging from strategic
thinking still have to be operationalised through convergent and analytical thought (strategic planning).”
(Heracleous, 1998, p.486).
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Strategic Thinking

Thought process: The purpose of strategic thinking is to
e .. discover novel, imaginative strategies
which can re-write the rules of the
Divergent competitive game; and to envision
potential futures significantly different
from the present

Synthetic

Creative

Strategic
\ Management

Strateglc Plannmg
Thought process: The purpose of strategic
.3 planning is to operationalise
Aualytical the strategies developed
Convergent through strategic thinking,
C ol and to support the strategic
Conventiona’. thinking process

Figura 4: Adaptacdo do pensamento estratégico e plancamento estratégico (Heracleous, 1998, p. 485)

A parte pragmatica do processo do planeamento estratégico tem como primeira instancia
a analise e compreensao da estratégia de negocio do cliente, seguido pela estratégia de marca.
Com um conhecimento aprofundado destas duas estratégias fundamentais, o account planner da
continuidade ao processo de desenvolvimento da marca, cabendo-lhe garantir que os
fundamentos da estratégia de negocio e de marca sdao adequadamente alavancados (Osler, 2003).
A estratégia de negocio revela questdes fundamentais como a necessidade dos consumidores, ou
a necessidade que deve ser satisfeita, o grupo de consumidores, ou quem deve ser satisfeito e as
competéncias distintivas, ou como estas necessidades devem ser satisfeitas (Osler, 2003).
Entender o papel que a publicidade deve desempenhar depende da clareza na identificacdo do
problema de negocio, a razao pela qual o cliente consulta a agéncia, que esta frequentemente
mais relacionada com o foro comercial do que meramente com a atitude ou imagem de marca e €
regularmente exposto “na forma de sintomas ou observacdes, algumas precisas, algumas
enganosas, algumas talvez irrelevantes®®” (Butterfield, 1997, p.33). Sem este problema

devidamente definido, ndo ¢ possivel identificar caminhos para a solucdo publicitaria, caso a

39 Tradugdo livre do autor da citagio original: “in the form of symptoms or observations, some accurate, some
misleading, some perhaps irrelevant” (Butterfield, 1997, p. 33)
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solugdo passe realmente por ser publicitaria. Assim, “a estratégia de negdcio determina as ofertas
que, por sua vez, se tornam marcas que se tornam o foco do trabalho do account planner*®”
(Osler, 2003, p. 435). A tradugdo da estratégia de negdcio para o mercado ¢ feita através da
estratégia de marca, que ira definir como a oferta se apresenta ao mercado e que influenciaré a
forma como o publico pensa na oferta, criando a imagem de marca (Osler, 2003). O planner deve
garantir, antes da solugdo publicitaria, que as defini¢des de marca - valores, personalidade,
posicionamento e arquitetura — estdo estabelecidas para que consiga garantir que a estratégia de
marca ¢ entregue na solucao publicitaria.

Butterfield (1997) apresenta seis grandes campos do processo do planeamento estratégico
do account planning, tendo como ponto de partida (1) a defini¢do do problema de negdcio da
marca, (2) a compreensdo do marketing mix da marca, que procura entender o papel que a
publicidade pode desempenhar através de aspetos como prego, distribui¢do, produto e promogao,
identificando oportunidades e/ou antecipando problemas, (3) a analise da situacdo atual da marca,
onde se alarga a analise para o mercado e se consideram mudancas tecnologicas, sociais e
tendéncias, assim como a concorréncia, (4) a analise da relacdo do consumidor com a marca, ¢ ¢
aqui que o planner enquanto pesquisador mais se destaca, (5) a defini¢do do papel que
pretendemos que a publicidade desempenhe, tragando uma intengdo depois de sintetizar todo o
conhecimento e investigagao, (6) e por fim, a defini¢do dos objetivos ¢ a estratégia da

publicidade, ou seja, o que se pretende alcancgar e a intencao de como atingir esse objetivo.

40 Tradugdo pessoal. Ciagdo origibal: “the business strategy determines the offering(s) that, in turn, become the
brands that become the focus of the account planner’s work.” (Osler, 2003, p.435)
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1. Definition of the Brand Business Problem
(Expressed positively or negatively)

2. ‘Interrogation’ of All Aspects of the Brand’s ‘Marketing Mix’

(The product itself, its packaging, price, distribution and historical promotion)

3. Analysis of the Brand’s Total Marketing Situation

Its environment ‘ Its customers ’ Its competition
The social, political and Both at the 'micro' (other brands,
technological 'context' within + + own-label etc.) level, and at the
which the product exists l

'macro’ (other ‘challengers’ for
Trade ‘ Consumer disp. income) level
Their nature,
structure and

characteristics

4. Analysis of the Consumer’s Relationship with the Brand
What the product offers them: as a product and as a brand. What they bring to it.
The purct dccisiiy.uu, s/mechani

5. Derivation of a Realistically Defined Role for Advertising
What can advertising do that will best help sell the product? How can it go about doing that?

6. The Advertising Objectives & Strategy - Formally Stated

Figura 5: Framework conceptual para analise estratégica (Butterfield, 1997, p. 23).

Uma outra habilidade associada ao papel do planner enquanto estratega apresentada por
Baskin & Pickton (2003) encontra-se intimamente relacionado a um outro perfil da industria
publicitaria. Dentro do planeamento estratégico, a estratégia de meios — exercida pelo media
planner - deve ser considerada desde logo porque os “consumidores ndo consomem apenas a
marca, mas as suas comunicagdes.*!” (Baskin & Pickton, 2003, p. 422). Se a alta fragmentagdo de
opc¢oes de média ¢ uma realidade na publicidade, esta s6 evidencia a necessidade de que “as duas
disciplinas mais proximas associadas ao planeamento do efeito da publicidade precisam de
trabalhar juntas para um futuro complexo**” (O’Donoghue, 1997, p. 121). Como indica Grant et
al. (2003 p. 463), “esses dois sdo duas metades separadas, mas iguais, da estratégia total para

432

passar a mensagem certa para as pessoas certas no momento certo.””” Com a mudanca da media

para as agéncias de media especializadas, o trabalho de articulagdo entre media planners e

4! Tradugdo pessoal. Citagdo original: “Consumers not only consume the brand but also its communications.”
(Baskin & Pickton, 2003, p.422)

42 Tradugio pessoal. Citagdo original: “the two disciplines most closely associated with the planning of advertising
effect need to work together and to prepare together for a more complex future.” (O’Donoghue, 1997, p.121)

4 Tradugio pessoal. Citagdo original: “these two are the two separate but equal halves of the total strategy for
getting the right message to the right people at the right time.” (Grant et al., 2003, p.463)
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account planners tornou-se menos direto e por isso, Baskin & Pickton (2003) argumentam que ¢é
cada vez mais importante que o planner compreenda o papel estratégico e de eficacia dos
diferentes meios para que consiga articular com os objetivos da marca.

Apesar de ser desejavel uma relagdo de total colaboragdo e integracdo das respetivas
solugdes entre account planners € media planners, Crosier et al. (2003) encontraram tensdes no
relacionamento entre estes profissionais nas agéncias escocesas, em que “os entrevistados
reconheceram que a crescente complexidade e fragmentacao dos canais de media, o planeamento
de media desempenha um papel cada vez mais importante na estratégia geral, idealmente inserida
no planeamento criativo.**” (Crosier et al., 2003, p. 12). Entre as evidéncias detetadas entre as
disciplinas proximas, apesar de uma mais baseada em niimeros e outra em intui¢do, ¢ de que os
account planners necessitam de mais sensibilidade as questdes relacionadas aos média e que
usando a sua capacidade de analise e interpretacdo pode desencadear a big idea, muito bem
executada nos média (O’Donoghue, 1997).

Quando falamos de uma grande ideia, falamos da procura por um pensamento original
que envolve momentos de pensamento profundo e a formulagdo de hipdteses para a geragao de
um insight. Em 1980, Bill Bernback referiu num discurso para a American Association of
Advertising Agencies que “no cerne de uma filosofia criativa eficaz estd a crenca de que nada ¢
tdo poderoso quanto um insight de natureza humana, que compulsdes guiam um homem, que
instintos dominam a sua a¢do, mesmo que a sua linguagem muitas vezes camufle o que realmente
o motiva. Se souber estas coisas sobre [um] homem, podera toca-lo no &mago de seu ser*>”
(Steel, 1998, p. xiii). Por ser através do insight que residem as maiores expectativas na resolugdo
dos problemas criativos, “retirar insights do conhecimento ¢ uma das habilidades mais

importantes que um planner pode possuir.*®” (Baskin & Pickton, 2003, p. 422).

4 Tradugdo pessoal. Citagdo original: “the respondents acknowledge that, because of the increasing complexity and
fragmentation of media channels, media planning is playing an increasingly important role in overall strategy, ideally
dovetailing with creative planning.”

4 Tradugio pessoal. Citagdo original: “at the heart of an effective creative philosophy is the belief that nothing is so
powerful as an insight into human nature, what compulsions drive a man, what instincts dominate his action, even
though his language so often camouflages what really motivates him. For if you know these things about [a] man you
can touch him at the core of his being.” (Steel, 1998, xiii)

46 Tradugdo pessoal. Citagao original: “Deriving insight from knowledge is one of the most important skills a
planner can possess.” (Baskin & Pickton, 2003, p. 422)
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Parker et al. procuraram entender a forma como estes profissionais obtém insights,
“chamado de verdade humana que fornece uma compreenso profunda da motivagdo humana*””
(Parker et al., 2018, p. 7). Os métodos encontradas para obter o insight foram através da (1)
pesquisa, onde incluem metodologias quantitativas ou qualitativas como etnografia e entrevistas
em profundidade ; (2) ao nivel dos dominios do conhecimento pessoal, considerando a
experiéncia individual quer por experiéncia com determinadas categorias de produtos ou
servigos, quer por experiéncias e encontros casuais com novas informagdes; (3) ao desafiar as
convengdes, colocando em causa suposi¢des corporativas sobre quem € a concorréncia € em que
categoria se compete; (4) através de fontes emprestadas, pela semelhanga estrutural com outros
problemas até de outros dominios; (5) ou através da extensdo da narrativa da marca, usando os
atributos como esséncia e a sua propria historia enquanto marca. A dificuldade da procura do
insight € que este deve ser original, relacionavel, utilizavel e visionario e, quando encontrado,
encarna um momento ‘ah!’ em que a criatividade tem a capacidade de o utilizar (Parker et al.,
2018).

Apesar do papel do planner enquanto estratega ser amplo, sendo possivel ainda,
sobretudo em agéncias que trabalham com marcas internacionais, estarem envolvidos em
questdes de desenvolvimento de produto, gerando uma oportunidade para o envolvimento em
trabalhos de posicionamento, designacao de produto, testes e langamento final e avaliagdo
(Baskin & Pickton, 2003), um dos grandes desafios atuais dos planners, sobretudo neste papel,
diz respeito ao surgimento de novos profissionais que se designam como ‘estrategas digitais’.

Um estudo desenvolvido por Zimand-Sheiner & Earon (2019), pretendeu analisar o
impacto do account planning, a sua atual relevancia e a transformagdo do seu papel nas agéncias
israelitas, mediante as disrupgdes digitais na industria criativa. Apesar do termo ‘estratégia
digital” ser usado comumente pelos profissionais de marketing e publicitarios digitais, a pesquisa
revelou uma confusdo generalizada sobre o uso do termo em relagdo ao contexto de uso, assim
como ao seu significado. Muitos dos profissionais usam este termo como referéncia a pratica do
planeamento de media digital, incluindo todas as atividades em meios digitais (ideias criativas

para redes sociais, manuten¢do do website da marca, distribuicdo de contetido e desenvolvimento

47 Tradugdo pessoal. Citagdo original: “insight is a so-called human truth that provides adeep understanding of
human motivation.” (Parker et al., 2018, p. 7)
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criativo para aplicagdes, remarketing, retargeting e publicidade programatica). No entanto, “o
termo tem pouca relevancia para o que se definia anteriormente como estratégia liderada pelo AP
“laccount planning]” (Zimand-Sheiner & Earon, 2019, p. 136). As operagdes envolvidas na
‘estratégia digital’ sdo atividades de curto prazo — resultados focados, mensurdveis e imediatos,
definidos por um processo de ajustes rapidos, contrastando com a funcao estratégica
convencional de longo prazo do account planning. A pesquisa sugere que o termo ‘marketing
digital’ ¢ na verdade tatica e o que papel do planner deve continuar a conduzir a mensagem
publicitéria criativa com base nos insights do consumidor, utilizando dados e informagdes
digitais, inclusive Big Data, para melhorar a segmentacdo e direcionamento, mas tornando-se
“um estimulador e agente de inovagao para profissionais de marketing, orientando-os para uma
estratégia de marketing baseada em tecnologia, em vez de utilizar ferramentas digitais

principalmente para marketing de vendas*”’(Zimand-Sheiner & Earon, 2019, p. 136) .

2.4.4 O planner enquanto catalisador criativo

Se o insight pode ser uma das responsabilidades mais abstratas do planner, o briefing ¢
por exceléncia a parte mais tangivel da entrega do trabalho do planner (Feldwick, 2007).
Enquanto a estratégia de marca pode ser mais abstrata e os planos de marketing muito amplos
para formarem a base para o desenvolvimento da comunicagao, o briefing criativo tem a
capacidade de afunilar e traduzir a estratégia de longo prazo em atividades de curto prazo.

O briefing marca o inicio do processo criativo, e € nele que frequentemente se cumprem
trés funcdes diferentes, nomeadamente: (1) € o suporte que consolida o acordo entre a agéncia e o
cliente, pois € nele que se estabelecem os elementos essenciais do briefing criativo, apresentando
o pensamento atual sobre a tarefa a cumprir e indicando o tipo de resposta que se espera; (2) o
documento que auxilia o julgamento do trabalho, ou seja, a sua avaliagdo e que garanta que o
briefing ndo muda entre o inicio do trabalho criativo e a apresentacao final da criatividade,

garantindo o controlo, e por fim, (3) inspirar o pensamento criativo, ou seja, deve ser provocador

48 Tradugdo pessoal. Citacdo original: “The term has little relevance to what was previously defined as advertising
strategy lead by AP.” (Zimand-Sheiner & Earon, 2019, p. 136)
49 Tradugdo pessoal. Citagdo original: “become na innovation stimulaors and agent for marketers, guiding them

toward technology-based marketing strategy, rather than utilizing digital tools mainly for sales-marketing.” (Zimand-
Sheiner & Earon, 2019, p. 136)
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de estimulo criativo, sendo este um dos atributos esperados do papel do planner durante todo o
processo criativo nas agéncias (Feldwick, 2007). Importa salientar que o “briefing criativo ¢ um
processo, ndo apenas a emissao de um documento. A redacdo de um briefing obriga o(s) autor(es)
a passar por uma disciplina que responde a perguntas que de outra forma podem ser deixadas
vagamente definidas, ou deixadas tdo abertas no briefing de pessoas criativas que dificultam a sua
apreensdo da tarefa’®” (Robertson, 1997, p.48).

Assim, uma outra habilidade dos planners ¢ a de muitas vezes numa Unica pagina
trazerem o germe da ideia, ou seja, os elementos significativos para o trabalho, depois de um
processo profundo de questionamento e pesquisa que culmina num momento com a criatividade e
que o possibilita de ser referido por vezes como o ‘terceiro criativo’ — estando integrado e
acompanhando o processo criativo (Baskin & Pickton, 2003). Esta sua participagdo e procura por
comprometimento e sinergias entre equipas faz com que o uso de técnicas criativas como o
brainstorming possam ser usadas por estes profissionais no dia a dia das agéncias (Baskin &

Pickton, 2003).

2.4.5 O planner enquanto ativista do processo e facilitador

O tultimo grande papel do planner apresentado por Baskin & Pickton (2003) esta
associado ao seu envolvimento transversal durante o todo o processo criativo na agéncia, em que
“as suas atividades estdo profundamente enraizadas na comunicac¢ao e facilitagdo de um processo
de desenvolvimento, ndo apenas como reacionario, mas como ativista, alguém que tem um
envolvimento pré-ativo no desenvolvimento das campanhas®!” (Baskin & Pickton, 2003, p. 423).

No entanto, € neste envolvimento com os restantes elementos que as pesquisas
académicas tém demonstrado diferentes dindmicas geradas entre planners e os restantes membros
da agéncia, nomeadamente com account managers e criativos. A mudanca estrutural na

implementa¢do do account planning ja previa que “as trés partes partilhem responsabilidades na

30 Tradugao pessoal. Citagdo original: “Creative briefing is a process, not just the issuing of a document. The writing
of a brief forces the author(s) through a discipline wich answers questions that otherwise may be left vaguely
defined, or be left so open in the briefing of creative peoples as to hinder their grasp of the task. (Robertson, 1997, p.
48)

31 Tradugao pessoal. Citagdo original: “her or his activities are deeply entrenched in communicating and facilitating
a process of development, not just as a reactionary but as an activist, one who has a pro-active involvement in
campaign development.” (Baskin & Pickton, 2003, p. 423).
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criagdo de publicidade eficaz numa ‘tensao criativa’ com cada uma a defender os seus diferentes
pontos de vista®?”, tendo esta sido alvo de alguma ateng¢do académica (Feldwick, 2000, p. 187).
Hackley & Kover (2007) ao analisarem as complexidades e contradigdes que os criativos
enfrentam nas agéncias de publicidade identificaram que estes se “desesperam com as tentativas
do pessoal de contas das agéncias de medir a reacdo dos consumidores ao seu trabalho usando

técnicas estatisticas reducionistas’3”

(Hackley & Kover, 2007, p. 68), apontando que através do
desenvolvimento de um sistema de suspeita mutua, as relacdes ganham tensdo. A investigagcdo
identificou ainda que para os criativos a importincia do planeamento estratégico ou pesquisa esta
apenas na identificagcdo do publico relevante, assumindo estes que os consumidores e clientes
respondem a criatividade enquanto os profissionais criativos e artistas a entendem, e por isso, “a
aprovagdo destes ultimos € vista como intrinsecamente mais importante>*” (Hackley & Kover,
2007, p. 69).

Por outro lado, a investigacdo também descobriu que alguns planners travavam também
algumas ‘batalhas’ com os executivos de contas, ja que estes muitas vezes os excluiam das
decisdes estratégicas e se referiam a eles para perguntas triviais (Hackley & Kover, 2007).

Hackley & Kover (2007) verificaram que, apesar dos aspetos de diferenciagdo e valor que
estes profissionais acrescentam as marcas ¢ agéncia serem atrativos para a alta administragdo, na
pratica os pressupostos inerentes a adaptagao por parte dos gestores de conta ficam longe desses
ideais. Entende-se assim que ha claramente “um ponto de vista na industria que ¢, para dizer o
minimo, cético em relacdo as reivindicagdes feitas pelo account planning e o valor do account
planner>”, levando a um estado de semi-permanente marginaliza¢do, que alguns criativos o
reforcam como dominio imperativo do valor da criatividade (Hackley, 2003, p. 236).

Apesar disto, Crosier et al. (2003) identificou que, mesmo sendo intuitivamente razoavel

identificarem-se conflitos entre “colegas caricaturados respetivamente como intelectual-metddico

32 Tradugao pessoal. Citagdo original: “the parties share responsability for the creation of effective adverstising in a
‘creative tension’ with each standing up for their different points of view.” (Feldwick, 2000, p.187)

33 Tradugdo pessoal. Citagdo original: “despair of the attemps by agency account people to measure consumers’
reaction to their work using redicionist statistical techniques.” (Hackley & Kover, 2007, p. 68)

>4 Tradugdo livre do autor da citagio original: “the approval of the latter is seen as more intrinsically important.”
(Hackley, 2003, p. 236)

33 Tradugdo livre do autor da citagio original: “a point of view in the industry that is, to say the least, sceptical
toward the claimsmade for account planning and the value of account planners.” (Hackley & Kover, 2007, p. 358)
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e intuitivo-volatil’®”, os comentarios coletivos dos entrevistados do estudo dos planners

escoceses revelam que a colaboragdo pragmatica era de facto mais comum.

2.5 Perfis dos planners: os estilos

No final da década de 1980, os estilos da pratica do planeamento estratégico comegaram a
diversificar. Rainey (1997) sugeriu trés grandes estilos destes profissionais, nomeadamente: (1) o
‘The Ad Tweaker’, o estilo de planner que usava a sofisticacdo do consumidor para gerar
publicidade mais inesperada e divertida, estimulando um relacionamento entre anunciante e
consumidor j& que este era cada vez mais critico a publicidade. Este estilo de planner estava
muito associado a tribalizagdo da cultura jovem, associa-se “a publicidade lucida: antincios sobre
publicidade, anuncios sobre marketing e anuncios sobre outros antincios®””; (2) o estilo ‘The
Storyteller’, o estilo de planner que procurava enriquecer com informagdes o mais detalhadas
possivel sobre o produto e o consumidor para distinguir os produtos tendencialmente pelo
folclore. Como referido por Rainey (1997, p. 11), “eles descobririam o facto desses ténis de
corrida terem sido usados pelo tinico homem que escapou de Colditz ou que esta cerveja continha
lapulo servo-croata®®”; (3) o terceiro estilo de planner apresentado pelo autor foi designado de
‘Grand Brand Strategist’, aquele em que o foco da sua atuacao residia no posicionamento de
marca, sendo extremamente conhecedor de todas as informagdes de produto, consumidor,
mercado e com um estreito relacionamento com o cliente, sendo considerado uma espécie de
‘guru da informacao’.

Crosier et al. (2003) conscientes da influéncia que o ethos, o tipo de clientes, o tamanho e
a localizagdo da agéncia influenciam na proeminéncia de determinados papéis em relagdo a
outros, apresentaram uma categorizacao que, mesmo nao obedecendo ao mesmo tipo de
categorizacdo feita por Rainey (1997) e até mais proximos da categorizag¢do de papéis de (Baskin
& Pickton, 2003), inspirou a categorizacao destes profissionais em quatro principais perfis. Os

perfis identificados foram: (1) ‘voz do consumidor’, sendo a referéncia préxima ao papel classico

36 Tradugdo livre do autor da citagio original: “colleagues respectively caricatured as intellectual-methodical and
intuitive-volatile” (Crosier et al., 2003, p. 10).

37 Tradugdo livre do autor da citagio original: “ ‘lucid advertising’: ads about advertising, ads about marketing, and
ads about other ads.” (Rainey, 1997, p. 11)

38 Tradugdo livre do autor da citagio original: “They would unearth the fact that this running shoe had been worn by
the only man to escape from Colditz or that this beer contained Serbo-Croatian hops.” (Rainey, 1997, p. 11)
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do account planner, tendo como foco de atuagdo a pesquisa e a gestao dos processos de pesquisa.
E este perfil que mais evidencia os account managers enquanto voz dos clientes, as equipas
criativas enquanto fonte do pensamento original e os account planners enquanto ‘voz do
consumidor’; (2) ‘pivo estratégico’, que diz respeito ao planner que ¢ “pessoalmente responsavel
por transformar objetivos de comunicagdo de marketing do cliente numa estratégia de
comunicago coerente>” (Crosier et al., 2003, p. 9). Os resultados tangiveis deste perfil sdo
sobretudo o documento que evidencia o caminho estratégico e o briefing criativo; (3) ‘Catalisador
criativo’, em que as suas fung¢des sdo predominantemente internas e procuram ajudar o produto
final criativo. E este tipo de perfil que mais corresponde ao planner enquanto ‘terceiro elemento
criativo’, em que o papel dos planners é “construir ‘uma ponte’ entre a estratégia publicitaria e a
producdo criativa e avangar ao longo dela para além da metade do caminho para a geragdo de
ideias criativas®®” (Crosier et al., 2003, p. 10); (4) ‘Confidente do cliente’, comum em diretores
de planeamento estratégico e planners seniores, assemelhando-se ao papel de diretores das
agéncias que acabam por ganhar um papel de parceiro confidvel dos clientes. Assim, este tipo de
perfil acaba por desempenhar um papel de “voz independente e autoritaria dentro da agéncia em

120

questdes-chave relativas ao cliente®” (Crosier et al., 2003, p. 10), apresentando semelhangas
muito diretas ao perfil designado por Rainey (1997) de ‘Grand Brand Strategist’. Existiu ainda a
descoberta de um quinto perfil, sendo resultado da tentativa de alguns planners alcangarem um
perfil que reside na aglomeracao dos quatro anteriores, que os autores designaram de ‘super
planner’, no entanto, “seria um individuo raro que pudesse fazé-lo sozinho e repetidamente®?”

(Crosier et al., 2003, p. 10).

39 Tradugdo livre do autor da citagio original: “personally responsible for transforming the client’s marketing
communication objetives into a coherent communication strategy.” (Crosier et al., 2003, p. 9)

60 Tradugao livre do autor da citagdo original: “to build ‘a bridge’ between advertising strategy and creative output
and to advance along it beyond the half-way point towards the generation of creative ideas.” (Crosier et al., 2003, p.
10)

61 Tradugdo livre do autor da citagio original: “independent and authoritative voice within the agency on kley issues
concerning the cliente.” (Crosier et al., 2003, p. 10)

62 Tradugdo livre do autor da citagio original: “it would be a rare individual who could do so single-handedly and
repeatedly.” (Crosier et al., 2003, p. 10)
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2.6 Critérios de avaliacio e percecio de exceléncia

Marrison & Haley (2003) investigaram a visao dos planners dos Estados Unidos da
América sobre a forma como deveriam ser avaliados e encontraram duas grandes categorias: a
avaliacdo relativa ao processo e a avaliacdo dos resultados. A avaliagcdo do processo diz respeito
ao feedback recebido durante o processo, incluindo o feedback da equipa criativa, da equipa de
gestdo de contas e do cliente, sendo que o feedback da equipa criativa ¢ aquele que “acreditam

63 seguindo-

que deve ser o mais usado na avaliagdo do desempenho do trabalho de um planner
se a avaliagdo pelo cliente (Marrison & Haley, 2003, p.14). Estes aspetos reforcam as suas visdes
sobre a importancia para os planners norte-americanos do insight criativo e a evolugdo da
disciplina quanto a sua importancia na garantia do bom relacionamento cliente-agéncia.
Relativamente a avaliagdo dos resultados, os planners indicaram “métricas tradicionais de
campanha e aten¢do dos media, industria da publicidade e outros planners por meio de prémios
ou cobertura de imprensa®¥”’( Marrison & Haley, 2003, p.14).

Haley et al. (2014) procuraram entender a visao dos criativos sobre um planeamento
estratégico excelente, e identificaram que “um planeamento excelente do ponto de vista de um
criativo € o resultado de uma relagdo positiva entre os criativos e o planner®>” (Haley et al., 2014,
p. 173). Foram identificados dois tipos de aspetos na avaliagdo dos planners pelos criativos, os
aspetos de personalidade e os funcionais. Relativamente aos de personalidade, serem articulados,
inteligentes, de mente aberta e curiosos, respeitosos com os restantes talentos, habeis nas relagdes
interpessoais e inspiradores. Os fatores funcionais estao relacionados com a capacidade de
destilar a informagdo, gerando um insight e redigindo um briefing bem escrito, perspicaz e util.
Para estes criativos, os avangos na tecnologia levaram os clientes a esperar mais trabalho em
menos tempo e esta pressdo no volume de trabalho faz com que “quando um planner é capaz de

reduzir a pressdo do tempo fornecendo informacgdes e insights que o criativo nao teria de outra

63 Tradugdo livre do autor da citago original: “belive should be used most in avaluation a planner’s job
performance.” ( Marrison & Haley, 2003, p.14)

64 Tradugdo livre do autor da citagio original: “tradicional campaign measures and attention from media, ad industry,
and other planners via awards or press coverage.” ( Marrison & Haley, 2003, p.14)

95 Tradugdo livre do autor da citagio original: “excellent planning from the view of a creative is the result of a
positive relationship between the creatives and the planner.” (Haley et al., 2014, p. 173)
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0 colocando o planeamento

forma, o planner é considerado 1til para o processo criativo®
estratégico como terceiro membro da equipa criativa (Haley et al., 2014, p. 184). As descobertas
de Haley et al. (2004, p.180) relevam ainda que uma parceria baseada na confianga e no respeito,
onde todos os membros contribuem, mas também entendem os limites dos papéis de cada, pode
desenvolver-se uma boa parceria ao ponto de assumirem o planeamento estratégico como "uma

das melhores fun¢des dentro da agéncia®””, corroborando com as visdes de colaboragdo na

atenuagado das tensdes entre criativos e planners por Crosier et al.(2003).

Environment/Context

When planning works well:

Positive Relationship ................................ o G GRS > Excellent Work

|7 Creatives/Planners l

v v

Personality Functional
Factors Factors

Motivated br insightful strategy

Sellable

Solves marketer's issue

Figura 6: Definigdo dos criativos do planeamento de exceléncia (Butterfield, 1997, p. 23).

2.7 A divergente expressao da disciplina

Steel (1998, p. 42) refere que o conceito do planeamento estratégico foi muito atraente
nao so para parte dos criativos, que acabaram por dispor de mais informagao para os ajudar a

iniciar uma campanha, mas sobretudo para a maioria dos clientes. A proposito do sucesso da

66 Tradugao livre do autor da citagio original: “When a planner i sable to reduce the time pressure by providing
information and insights that the creative would not otherwise have, then the planner is regarded as helpful to the
creative process.” (Haley et al., 2014, p. 184).

67 Tradugao livre do autor da citagio original: “one of the best functions within the agency.” (Haley et al. 2004,
p.180)
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agéncia de Jay Chiat em 1980, Chiat considerou o planeamento estratégico “a melhor ferramenta
de negdcios ja inventada®®” citado por Steel (1998, p.43). Ao refletir sobre esta afirmagio, Steel
(1998, p. 43) indica que se o planner “que faz a apresentagdo for atraente e a agéncia contar uma
boa historia sobre a importancia da eficicia na sua filosofia e o quao bem integrado ¢ o seu
departamento de planeamento comparativamente aos outros, o planeamento pode muito bem

69 considerando que os clientes tendem a contratar uma

parecer uma boa ferramenta de negdcios
agéncia com base nas suas crencas sobre o que esta pode fazer pela sua marca e empresa.

No entanto, os fatores que influenciam a criacdo de departamentos de planeamento
estratégico sdo mais amplos e contemplam fatores regionais, como o tamanho das agéncias e o
tipo de contas que estas normalmente atraem (Hackley, 2003). Crosier et al. (2003) identificaram
quatro fatores que determinam como acontece o planeamento estratégico na Escocia, sendo eles o
(1) ethos da agéncia, um modelo mental que ultrapassa a ‘filosofia criativa’ para a ‘mentalidade’
em que “muitos deles baseados em agéncias mais sofisticadas podiam articular um ethos
corporativo claramente pensado, que teve um impacto significativo na natureza da sua abordagem
ao account planning’®’; (2) o tipo de clientes, com ambi¢des mais alargadas de mercado, em todo
o Reino Unido ou a escala europeia, “esperavam contribui¢des de planeamento substanciais,
geralmente na forma de um departamento de planeamento formal’'”; (3) o tamanho da agéncia,
que tendencialmente “quando uma agéncia atinge um determinado tamanho e escala com
recursos suficientes para investir no ‘valor agregado’ que tal departamento pode oferecer’?”: Por
fim, (4) a localizacdo da agéncia, em que no caso escocés existe uma relagdo regional com as
especialidades das agéncias de publicidade e as cidades de Glasgow e Edimburgo.

Indo ao encontro destas identificagdes, numa investigagdo de Patwardhan et al. (2011)

que investigou a relevancia do account planning na indudstria publicitdria indiana, verificou que

os profissionais concordaram amplamente que a disciplina era 1til, ndo so por elevar a qualidade

%8 Tradugdo livre do autor da citagdo original: “is the best new business tool ever invented” (Steel, 1998, p. 42)
%9 Tradugao livre do autor da citagio original: “making the presentation compelling, and the agency tells a good
story about how important effectiveness is in there is in their philosophy, and how well integrated their planning
department is compared to others, planning may very appear to be a good new business tool.” (Steel, 1998, p. 43)
70Traducdo livre do autor da citagdo original: “Many of those based in the more sophisticated agencies could
articulate clearly thought-out corporate ethos, which had a significant impact on the nature of their approach to
account planning.” (Crosier et al., 2003, p. 7)

71 Tradugdo livre do autor da citagio original: “expected substantial planning input, usually in the shape of a formal
planning department. (Crosier et al., 2003, p. 7)

72 Tradugdo livre do autor da citagio original: “when an agency reaches a certain size and scale with sufficient
resources to invest in the perceived ‘added value’ that such a department can offer.” (Crosier et al., 2003, p. 8)
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dos briefings, mas por ser importante para o sucesso de uma agéncia, ja que esta se tornava mais
competitiva no mercado. Os dois principais aspetos identificados para uma maior valorizagdo do
account planning entre este tipo de fatores foram o tempo de experiéncia e o tamanho da agéncia,
“sugerindo que os profissionais com mais experiéncia em publicidade e aqueles que trabalham
atualmente em agéncias maiores provavelmente considerariam o planeamento mais til’3”
(Patwardhan et al., 2011, p. 275).

Mcculloch & Butcher (2003) ao identificarem os aspetos internos e externos que
condicionaram o desenvolvimento do account planning na Australia, identificaram fatores
internos e externos. Os fatores internos estao relacionados ao compromisso com a filosofia da
disciplina, que traz agregada a si a decisdo da agéncia se destacar criativamente, ¢ que essa
exposicao num trabalho menos bom ¢ uma visibilidade indesejada, sendo também valido para as
agéncias que construiram uma grande reputa¢do em torno do planeamento estratégico, que por
sua vez a falta dele prende as agéncias a uma premissa de trabalho mais fraco. Outro fator interno
identificado foi a propria aceitagdo da disciplina pelas equipas criativas, em que “a aceitagcdo do
papel do planner seria mais provavel em agéncias em que os criativos talentosos estivessem a
fazer a estratégia por defeito e ficariam felizes em voltar ao seu papel’*” (Mcculloch & Butcher,
2003, p. 9). Nao so os criativos, mas também a resisténcia pelas equipas de contas foram
verificadas na investigagdo, considerada uma batalha de territdrios, se estes assumirem que a
estratégia e o briefing criativo sdo componentes chave do seu trabalho. Como fatores externos, os
autores identificaram a aceita¢do dada pelos clientes a funcao do planeamento estratégico e as
condi¢des ambientais — sendo este o fator mais verificado —, em que ao contrario de mercados
mais ‘intensos’ em que exigem grande diferenciacdo e foco na satisfacdo dos clientes, a pressao
reside sobretudo no tempo, procurando as agéncias privilegiar respostas com mais foco na
rapidez que na eficécia.

As conclusdes dos mais diversos investigadores regionais sobre o account planning
sugerem frequentemente caracteristicas e condicionantes exclusivas dos seus proprios contextos,

nao conferindo a disciplina visdes e praticas globalmente uniformizadas. Exemplo disso, as

73 Tradugdo livre do autor da citagio original: “suggesting that practitioners with greater advertising experience and
those currently working at larger agencies were likely to view planning as more useful.” (Patwardhan et al., 2011, p.
275)

74 Tradugdo livre do autor da citagio original “acceptance of the planner’s role would be more likely in those
agencies where talented creatives were doing the strategy by default and would be happy to get back to their true
role.” (Mcculloch & Butcher, 2003, p. 9).
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visoes divergentes sobre a pratica da disciplina no México (Lopez-Preciado, 2010), o

planeamento estratégico ndo ser uma norma estabelecida na industria criativa da India

(Patwardhan et al., 2011), ou as agéncias croatas geralmente ndo empregarem account planners

(Akmadzi¢ et al., 2014). Num mercado publicitario pequeno como o de Portugal, a generaliza¢ao

através de outros mercados ¢ arriscada e merece uma investigagdo dedicada ao mercado nacional

para entender as caracteristicas e possiveis constrangimentos afetos ao seu proprio

desenvolvimento.

2.8 Sintese: sistematizacao das informacao-chave

1.

A mudanga das atitudes no consumo, o maior acesso a informagdes de pesquisa de
mercado pelos clientes e a procura por publicidade mais efetiva foram os fatores
determinantes para a reorganizacao dos departamentos de marketing, media e pesquisa

nas agéncias de publicidade na década de 1960.

A reorganizacao da estrutura das agéncias envolveu a criagdo de um novo departamento
cuja principal responsabilidade era o planeamento estratégico, recolocando os
pesquisadores num ponto central da agéncia - combinando o conhecimento em
publicidade e pesquisa -, com o objetivo de trazer a pesquisa para cada estagio do
processo criativo das agéncias e assim reduzir a intui¢do através de informagao e

percegoes do consumidor.

Estes profissionais tinham como missdo serem a ‘voz do consumidor’ nas agéncias e
como pretensdo tornarem-se os terceiros elementos da equipa criativa. Atualmente, pela
sofisticacdo do mercado, sugere-se serem a ‘voz do mercado’ por se considerarem mais

elementos que influenciam e compdem a marca, o mercado € o consumidor.
A designagdo da fung¢do destes profissionais ainda se aparenta um tanto ‘obscura’ e,

sobretudo, multipla. Se aquando do surgimento da fun¢do a designagdo demonstrou-se de

dificil acordo, hoje ¢ possivel encontrar as mais diversas designacdes para estes
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profissionais, parecendo existir uma maior evidéncia do contributo estratégico nos seus

titulos através dos termos ‘strategist’ ou ‘planner’ como predominantes.

A ‘filosofia’ inerente a criagdo da disciplina reside na procura por eficdcia, desenvolvendo
um modelo centrado no consumidor e que coloca este profissional no centro das
atividades da agéncia, gerando a necessidade de conhecimento mais amplo em pesquisa

pelos account planners, sendo a pesquisa tratada como funcao central da agéncia.

Apesar do papel de pesquisador ter sido o de maior destaque desde o seu surgimento,
sugere-se hoje uma menor relagdo com o exercicio da pesquisa, estando este papel

relacionado sobretudo a analise de informacao.

O planner tem como uma das suas grandes responsabilidades o pensamento ¢ execugdo da
estratégia criativa, transformando aspetos do negocio em problemas de comunicagao.
Assim, o planner deve garantir que a solugdo publicitdria entregue pela agéncia considera

a estratégia de marca.

A especializacdo das agéncias de media tem afastado a relagdo entre media planners e
account planners, sendo estes profissionais parte de um todo numa estratégia publicitaria.
Idealmente inseridos no processo criativo, esta desagregacao tem feito com que os media
planners ganhem cada vez mais relevancia na estratégia geral, podendo existir momentos
de tensdo entre estes profissionais pelos seus perfis distintos, um mais analitico (media
planner) e um mais intuitivo (account planner). Este afastamento faz com que os account
planners precisem de ter cada vez mais sensibilidade as questdes dos média, considerando

a maior fragmentacado hoje.

O briefing ¢ uma das partes mais tangiveis do trabalho do account planner, mas o seu
papel requer um envolvimento transversal em todo o processo criativo da agéncia, estando
profundamente enraizado na comunicacao e facilitagdo ativa do processo de
desenvolvimento das campanhas. Este envolvimento pode gerar conflitos ¢ a

marginalizacdo destes profissionais nas agéncias, sobretudo nas interagdes com account
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10.

11.

12

managers ¢ criativos. Por um lado, a tensdo com os account planners da-se sobretudo
pela exclusdo dos planners nas decisoes estratégicas, deixando-os com questdes mais
triviais, fruto do 'ceticismo’ inerente aos papéis desempenhados pelos account planners.
As tensOes com as equipas criativas referem-se sobretudo a resisténcia a parte analitica
dos account planners, assim como ao controlo da criatividade pelos criativos, assumindo

estes que sdo quem realmente a compreendem.

Mediante a for¢a de determinantes papéis, alguns autores procuraram definir alguns
estilos de atuacdo destes profissionais. Crosier et al. (2003) identificaram quatro
principais estilos: (1) ‘voz do consumidor’, em que o foco de atuagdo deste profissional
estd relacionado sobretudo aos processos de pesquisa; (2) ‘pivo estratégico’ para os que
exercem sobretudo atividades de transformacao dos objetivos de comunicagdo numa
estratégia coerente; (3) ‘Catalisador criativo’ em que os planners exercem fungdes
sobretudo internas com o objetivo de melhorarem o produto criativo final; (4) Confidente
do cliente, que tem relagdes estreitas e de alta confianca com os clientes e de grande
responsabilidade na agéncia. Ainda foi possivel identificar um outro perfil — super

planner —, fazendo referéncia aos que ambicionam alcangar todos os perfis anteriores.

As dirupcdes digitais nas agéncias criativas e a introdu¢do de novos profissionais podem
apresentar novos desafios para o account planning ou salientar incompreensdes no papel
destes profissionais. Os novos profissionais digitais baseiam a sua atuacdo em ferramentas
digitais sobretudo com foco em vendas, enquanto os account planners permanecem com
espaco para as atividades centrais estratégicas, ou seja, estratégia de marketing que podem

ser também baseadas em tecnologia.

. Relativamente aos critérios de avaliacdo, os account planners consideram o feedback dos

restantes elementos da agéncia, principalmente o dos criativos, como um dos critérios
mais relevantes para a sua avalia¢do no processo. Quanto a resultados, os planners
destacam as métricas ‘tradicionais’ de avaliagdo das campanhas, atencdo dos média e da

industria sobre o trabalho.
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13. A disciplina aparenta-se sensivel a fatores internos como o compromisso das proprias
agéncias com a disciplina, inclusive da prépria equipa criativa. Como fatores externos, a
relevancia dada pelos clientes apresenta-se como um dos principais fatores. Assim, o
account planning apresenta-se sujeito as caracteristicas exclusivas dos proprios contextos

que moldam as visdes e praticas da disciplina nos mais diversos mercados.
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Metodologia

3.1 Perguntas e estratégia de investigaciao

Mediante a revisdo literaria, que permitiu uma contextualizacdo através dos conceitos
mais relevantes e as descobertas pertinentes ao enquadramento da investigacao, pretende-se
enquadrar a metodologia de investiga¢do do presente estudo. A revisdo da literatura permitiu um
enquadramento sobre as motivagdes por detras do surgimento da disciplina, aprofundando a
pluralidade dos papéis destes profissionais, as dinamicas resultantes dessas fungdes, os estilos,
padrdes de exceléncia e os novos desafios destes profissionais. O estudo partiu da seguinte
questdo: Como se caracteriza o account planning nas agéncias de publicidade em Portugal?

A estratégia de investigacao foi composta pelos procedimentos pertinentes ao presente

estudo, apresentados na Figura 7.

Revisdo Literaria

Génese Papéis Estilos Exceléncia Mercados

v

Questio da Pesquisa

Como se caracteriza o account planning e o perfil do
account planner nas agéncias de publicidade em Portugal?

v

Objetivos

v

Metodologia

Pesquisa Quantitativa Pesquisa Qualitativa
| |
v v
Entrevistas a account planners
nas agéncias em Portugal

Questionério online

Conclusdes e Implicacdes

Figura 7: Estratégia de investigacdo
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Para responder a questao proposta, foram definidos os seguintes objetivos do estudo:
1. Identificar a visdo atual dos planners sobre a disciplina.
Compreender as suas abordagens e processos de aplicagao.
Identificar os seus multiplos papéis durante o processo criativo da agéncia.

2
3
4. Identificar constrangimentos associados a prestacao dos seus papéis.
5. Avaliar o entendimento de exceléncia na prestacao das suas fungdes.
6

Identificar as visdes de futuro sobre a pratica da disciplina.

A metodologia segue uma abordagem mista, contemplando resultados de ordem
quantitativa e qualitativa, cada vez mais aceite em investigacdes sobretudo nas disciplinas de
marketing, gestdo e sociologia (Daymon & Holloway, 2010). A pertinéncia da metodologia
adotada ¢ exemplificada por Daymon & Holloway (2010) na procura por uma maior
compreensdo das relagdes entre publicitarios e os seus clientes onde argumentam que ao contrario
de uma pesquisa unicamente qualitativa ou quantitativa, uma pesquisa multidimensional seria a
forma capaz de oferecer elementos ou praticas como o emocional, o imaginario, o habitual,
rotinizado ou espacial. A aplicacdo da abordagem mista serd do tipo sequencial, em que a coleta e
respetiva analise de um método ¢ seguida do outro, permitindo que as descobertas de um
elaborem ou espadam o método seguinte (Daymon & Holloway, 2010).

Assim como adotado nesta investiga¢do, um modelo explicativo sequencial — sequential
explanatory design — pretende-se que, a partir dos dados quantitativos se obtenha mais
profundidade e possibilidades interpretativas para o estudo, colocando o método quantitativo
como primeira prioridade, direcionando e informando a etapa qualitativa (Daymon & Holloway,
2010, p. 353) Pretende-se assim, mediante a ado¢do de métodos mistos, procurar uma maior
validade através da verificacdo dos dados dos diferentes métodos, entendendo até se estes

corroboram entre si (Bryman, 2012).

3.2 Pesquisa Quantitativa

A investigagcdo no método quantitativo teve abordagem ndo probabilistica. Este tipo de
amostragem ¢ reflexo da impossibilidade de acesso a informac¢ao completa de individuos que

formam a populagdo do presente estudo. Assim, fruto do desconhecimento do numero de
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profissionais a exercer a disciplina de account planning nas agéncias em Portugal, serd
selecionada uma amostra da populacdo que seja acessivel, ndo conferindo, portanto, um rigor
estatistico dos dados e, consequentemente, feitas generalizacdes estatisticas da amostra (Ochoa,
2015). Nesta fase da pesquisa pretendeu-se averiguar as fungdes gerais desempenhadas por estes
profissionais nas agéncias em Portugal, procurando identificar responsabilidades durante o
processo criativo e respetivas forgas nos papéis desempenhados, assim como as dindmicas com as
restantes equipas. Propds-se neste primeiro método a realizagdo de um questiondrio online que
em ultima instancia pretendeu ainda identificar participantes do estudo seguinte realizado com
base num método qualitativo.

A disseminagao do questiondrio online e respetiva recolha dos resultados decorreram
entre os dias 23 de marco e 8 de abril de 2022. A plataforma usada para a criagdo do questionario
foi a Typeform, oferecendo esta recursos para tornar o preenchimento de agdo individualizada
mais apelativa e dindmica (Bryman, 2012). A sua disseminac¢ao foi realizada na Internet,
nomeadamente através da plataforma LinkedIn, contando com o efeito de recomendagao por parte
dos inquiridos para alargar o universo e alcance do questiondrio.

A implantacdo da pesquisa quantitativa procurou entender padrdes, conexdes € processos
significativos no complexo e inexplorado universo da aplicagdo da disciplina nas agéncias em
Portugal (Marconi & Lakatos, 2003). Esta pesquisa empirica tem como finalidade a identificagao
e isolamento das varidveis chave para este estudo, designada de método quantitativo-descritivo
(Marconi & Lakatos, 2003). E nesta 6tica que esta investigacio se propde a verificar a validade
de algumas hipoteses identificadas na revisao da literatura para se conseguir obter um primeiro
enquadramento ou caracteristicas mais particulares deste mercado-alvo, ou seja as principais
caracteristicas dos account planners a operar em agéncias de publicidade em Portugal (Marconi
& Lakatos, 2003, p. 187).

O questionario inicia-se com uma breve apresentagdo do tema e explica¢do do intuito de
recolha dos dados, clarificando os objetivos e respetiva pertinéncia do presente estudo,
disponibilizando os contactos do investigador e respetiva possibilidade de participar no método
seguinte, permitindo a cedéncia dos contactos por parte dos participantes (Saunders et al., 2009).

O questionario composto por 19 questdes, divide-se nas categorias tematicas (1)
designacao da fungdo (2) estrutura, (3) papéis, (4) funcdes, (5) tensdes e (6) estilos. O

questionario foi composto por questdes tanto de categoria, permitindo selecionar apenas a
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resposta que mais representam a sua opinido como opgdes de escolha multipla, permitindo aos
respondentes tantas hipoteses quanto necessarias para melhor enquadrarem as suas respostas

(Saunders et al., 2009).

Tabela 1: Questdes e categorias do questionario online

Questdes

Categoria

1. Assume fungdes exclusivamente de planner ou acumula com outras fungdes?

Identificagdo do participante e do seu contexto

2. Qual ¢ a sua nacionalidade?

Identificagdo do participante e do seu contexto

3. Qual ¢ o seu tempo de experiéncia profissional?

Identificagdo do participante e do seu contexto

4. Em que regime de trabalho se encontra?

Identificagdo do participante e do seu contexto

5. Qual ¢ a dimensao da agéncia onde trabalha?

Identificagdo do participante e do seu contexto

6. Qual ¢ tipo de agéncia onde trabalha?

Identificagdo do participante e do seu contexto

7. Como ¢ o seu contexto na agéncia onde trabalha?

Identificagdo do participante e do seu contexto

8. Como designa a sua fungio? Designagao
9. Com que fungdes contacta diariamente a exercer o trabalho? Estrutura
10. Exerce fungdes enquanto pesquisador? Papéis
11. Quais das bilidades de pesquisa exerce no seu dia a dia? Papéis
12. Exerce fungdes enquando estratega? Papéis
13. Quais das bilidad égicas exerce no seu dia a dia? Papéis
14. Selecione todas as fungdes que incorpora enquanto planner. Fungdes
15. Revé o papel do planner em alguma das seguintes afirmagdes? Papéis
16. Considera que a fungdo de planner envolve algum conflito (tensio) inerente com alguma(s) equipa(s) ao longo dos trabalhos criativos? Tensdes
17. Selecione as equipas que considera que envolvem tensdo. Tensdes
18. Selecione as afirmagdes que mais se relacionam com o seu estilo de trabalho. Estilos

3.2.1 Contextualizacdo com a revisdo literdria

A primeira categoria de questdes, referente a identificacdo e contexto dos respondentes,
pretende identificar questdes que possam gerar alguma forma de despiste ou relagdo nas
categorias seguintes. Neste sentido, a primeira parte fornece informagdes sobre aspetos como a
exclusividade de fungdes, nacionalidade e anos de experiéncia dos inquiridos, regime de trabalho
em que se encontram e dimensao das agéncias onde trabalham. Se a questdo em torno da
designacao da fungdo (8) foi polémica desde o seu surgimento, esta aparenta-se muito variada e
como reflexo das visdes sobre a atuagdo destes profissionais (Hackley, 2003; Haley at. al., 2014).
Pretende-se entender se existe alguma preferéncia ou ado¢do mais ampla de determinada
terminologia entre estes profissionais, podendo ser um ponto de partida para a sua propria

caracterizagdo. Fruto de alguns dos pressupostos da implementagao da disciplina nas agéncias,

-51] -



desde logo pela introdugdo destes profissionais na linha da frente da gestao, pressupondo um
trabalho em proximidade com o account planner e com os clientes, a sua relagdo de proximidade
com a equipa criativa, a crescente necessidade de contacto com os media planners € a sua relagao
com possiveis parceiros externos de pesquisa, demonstra-nos a relevancia em entendermos os
elementos com maior contacto destes profissionais, permitindo identificar possiveis primeiras
forcas ou fragilidades na execucgdo de determinados papéis por estes profissionais (Rainey, 1997;
O’Donoghue, 1997; Bankin & Pickton, 2003; Feldwick, 2007).

Entre as questdes 10 e 13 e com base nos papéis enunciados por Baskin & Pickton (2003),
pretendeu-se explorar os dois papéis mais amplos do planner, este profissional enquanto
pesquisador e enquanto estratega. Pretende-se em primeira instancia identificar a forga com que
estes dois grandes papéis se apresentam e as respetivas responsabilidades mais concretas
associadas a estes papéis pelos planners a trabalhar nas agéncias em Portugal. A questdo 14
pretendeu aprofundar as fungdes incorporadas no quotidiano destes profissionais, alargando a
compreensdo das responsabilidades pelas tarefas apresentadas nos quatro estagios do trabalho do
planner apresentadas por D’Souza (1986). Na questdo seguinte (15) foram enquadrados os
restantes papéis previstos pelos autores — o planner enquanto elemento ativista no envolvimento
das equipas, enquanto facilitador criativo e enquanto centro da informagao da agéncia —,
determinantes na caracterizagao destes profissionais quer pela propria influéncia na pesquisa no
seu quotidiano, quanto pelo seu envolvimento completo no processo e que, por vezes, o leva a ser
designado como ‘terceiro elemento criativo’ (Baskin & Pickton, 2003; Hackley & Kover, 2007).

Mediante o prévio conhecimento sobre as tensdes esperadas entre account planners e
account managers, criativos e até media planners, pretendeu-se identificar se essas tensdes sao
reveladas pelos account planners nas agéncias em Portugal e com que equipas estas tensdes sao
mais dominantes, através das questdes 16 e 17 (Crosier et al., 2003; Hackley & Kover, 2007).

Baseado na identificagdo por Crosier et al (2003) dos estilos de planners presentes no
mercado-alvo do estudo, pretendeu-se identificar, através de afirmacdes que caracterizam os
principais quatro estilos identificados pelos autores, que estilos podem evidenciar-se nesta

primeira fase mais fortes nos planners das agéncias em Portugal através da questdo 18.
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3.3 Pesquisa Qualitativa

Contrariamente ao método anterior nesta investigagdo, em que o investigador se manteve
distante da investigacdo, a introdu¢do de um segundo método de caracter qualitativo envolve nao
s0 o pesquisador com os participantes como o envolve ainda nos aspetos ao nivel da interpretagdo
das informacdes e significados (Dymon & Holloway, 2010). Isto porque, pensar qualitativamente
ndo ¢ apenas reconhecer o processo qualitativo deste método, mas também assumir a criatividade
inerente (Dymon & Holloway, 2010).

Neste método pretende-se explorar as descobertas que resultaram do método anterior,
tornando possivel explorar os contextos inerentes aos resultados obtidos, assim como permitir a
abertura para novas descobertas. Propdem-se assim alcangar mais profundidade e contexto aos
papéis desempenhados por estes profissionais, uma compreensao mais aprofundada das
dindmicas que influenciam este profissional e, consequentemente, a disciplina nas agéncias em
Portugal.

Aos temas abordados no método anterior, acrescentam-se consideragoes de exceléncia no
desempenho, critérios de avaliagdo e visdes sobre de futuro dos seus papéis nas agéncias em
Portugal.

O método de recolha de informagao ¢ a entrevista, sendo também a mais frequente em
pesquisa qualitativa (Bryman, 2012). O acesso aos entrevistados e a realizagdo das entrevistas
online foram feitos por meios de comunicagdo digitais, sendo as entrevistas conduzidas através
da plataforma Zoom, permitindo uma maior flexibilidade e consequentemente disponibilidade por
parte dos participantes.

Procurando entender as perspectivas individuais dos entrevistados e os motivos inerentes,
as entrevistas tiveram um menor grau de estrutura imposta, existindo uma preponderancia de
questdes abertas (Cassell & Simon, 2004). As entrevistas semiestruturadas permitem salientar
partes da narrativa com os entrevistados, procurando explorar mais detalhes e solicitar a reflexao
sobre determinados topicos (Cassell & Simon, 2004).

Importa salientar que os dados ndo sdo representativos de uma populagdo maior, sendo o
maior objetivo neste método esclarecer mais profundamente os aspetos inerentes a este grupo de
pessoas, sendo geralmente a amostra mais reduzida e o estudo de pequena escala (Dymon &

Holloway, 2010).
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Os entrevistados que cederam os seus contactos através do método quantitativo,
demonstrando interesse em participar da investigag¢ao, foram contactados por email para se
verificar disponibilidade e procederem ao agendamento da videochamada para a realizacdo da
entrevista.

A selegdo dos entrevistados e respetiva marcacgao das entrevistas privilegiou planners a
exercerem fungdes atuais em agéncias de publicidade em Portugal aos profissionais em regime de
freelancer, tendo sido feita ainda uma tentativa de diversificar a amostra entre elementos com
maior ou menor tempo de experiéncia profissional, contemplando entrevistados com cargos de
Junior a Head of Strategy.

No inicio de cada entrevista foi feito um esclarecimento do ambito desta investigagdo e
solicitada a permissdo para a gravacao das entrevistas por forma a ser possivel a transcri¢ao da
informagdo para a respetiva analise. A possibilidade de gravac¢do permitiu garantir a preservacao
de toda a informagdo, sendo umas das principais vantagens associadas a realizagdo de entrevistas
através de plataformas digitais (Cassell & Simon, 2004).

As entrevistas foram compostas por sete questdes abertas divididas nas categorias

apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2: Questdes e categorias da entrevista semiestruturada a account planners

Questdes Categorias

1. Pode falar-me do que ¢ ser planner mediante a sua experiéncia? Visdo sobre a disciplina nas agéncias

2. Pode falar-me da sua forma de trabalho? Como ¢ o processo? Papéis do planner ¢ integragdo no processo

3. Existem tensoes? Com quem e por qué? Tensdes

4. Quais sdo 0s i di i ue i negativamente o seu trabalho enquanto planner? Porqué? Constrangimentos
p 3 q g

5. O que faz de um planner um excelente planner? Porqué? Exceléncia

6. Como ¢ avaliado ou acha que um planner deve ser avaliado? Porqué? Avaliagio

7. Como vé o futuro da profissdo? Futuro

A andlise das entrevistas prevé o uso de um software — oTranscribe —, exigindo uma
edi¢do manual adicional para garantir a qualidade das informagdes recolhidas. Para além da
diferenciag¢do dos enunciados de fala, a revisdo permite capturar e preservar nao apenas a questao
textual, mas também entonagdes, sobreposi¢des, bem como comportamentos ndo verbais, como
siléncios e mudangas de conversa, procurando preservar a0 maximo a riqueza das informagdes

obtidas nas entrevistas (Krippendorff, 2004).
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Assim, mediante as transcrigdes sucede-se 0 momento de analise do conteudo que, o
investigador guiado pela questao da pesquisa, procura encontrar respostas através da analise dos
textos recolhidos (Krippendorff, 2004).

A analise do contetdo envolve aquilo a que se designa comumente de codifica¢ao,
elevando a informagao bruta a um nivel conceitual. A pesquisa segue uma abordagem indutiva
através de uma estratégia de analise de dados quantitativa do tipo comparativa. Desta forma, os
dados incidentes sao agrupados com outros dados incidentes quanto a semelhangas conceituais,
permitindo diferenciar uma categoria ou tema de outra e identificar propriedades e dimensdes
especificas dessa mesma categoria (Corbin & Strauss, 2008). Com a adogao desta técnica
procura-se diminuir a possibilidade do pesquisador se concentrar num caso unico e ainda facilitar
a passagem da anélise da informacao para um nivel mais abstrato, facilitando assim a

identificagdes de padrdes gerais (Corbin & Strauss, 2008).

3.3.1 Contextualizacdo com a revisdo literdria

Se as visdes sobre o0 account planning podem apresentar-se distintas e variar entre uma
visdo mais focada a estrutura, outros como uma filosofia ou um processo de trabalho (Feldwich,
2007), a primeira questdo pretende aprofundar as visdes relativas a esséncia dos seus papéis,
procurando identificar as motivagdes, visoes e respetiva relevancia na agéncia € no processo. Se
as descobertas de Crosier et al. (2003) identificaram que a missao dos account planners
permanece similar a do seu surgimento, ou seja, temperar intuicdo com analise, nesta primeira
categoria pretende-se explorar o tipo de missdo que colocam na execucao dos seus papéis nas
agéncias em Portugal.

Na questao 2 pretende-se entender o processo e dindmicas inerentes as suas praticas
profissionais, podendo contribuir na confirmacao ou alargamento do conhecimento tanto no
processo como nas metodologias de pesquisa ja identificadas por Cardoso (2007). Sabendo que
os fatores regionais influenciam ndo s6 a existéncia como geram particularidade na pratica do
planeamento estratégico por estes profissionais (Feldwick, 2007), é ainda na questao 2 que se
pretende aprofundar o contexto dos seus papéis no ecossistema da agéncia, explorando os papéis
que exercem e a relagdo com os seus pares, principalmente com account managers, criativos e

clientes.
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A questao 3 pretende explorar as, ja previstas na revisao literarias e confirmadas pelo
método quantitativo, tensdes existentes nas relagdes dos planners com os account managers e
criativos nas agéncias em Portugal. Crosier et al. (2003) verificaram dinamicas de tensdo destes
profissionais com account planners, fruto sobretudo do maior protagonismo do planeamento de
media na estratégia geral e Hackley e Kover (2007) identificaram tensdes entre account planners
e criativos pelas dindmicas de poder e credibilidade que geram uma relacdo de suspeita mutua.
Pretende-se assim identificar os momentos em que estas tensdes surgem e obter uma
caracterizacdo destas mesmas tensdes no contexto das agéncias em Portugal.

Por forma a explorar mais profundamente as dindmicas e condicionantes dos restantes
elementos e das proprias agéncias no exercicio dos papéis esperados por estes profissionais,
procura-se identificar os constrangimentos associados ao exercicio das suas fungdes e os motivos
associados aos mesmos pelo ponto de vista destes profissionais na questao 4.

Na questdo 5 pretende-se identificar os parametros de exceléncia no exercicio das suas
funcdes. Haley et al. (2014) descobriram que era através da boa relagdo entre account planners e
criativos, assim como aspetos de personalidade como serem habeis nas relacdes interpessoais,
curiosos e inspiradores que estes profissionais consideram a exceléncia na execucao dos seus
papéis. Pretende-se através desta questdo aprofundar que parametros sdo considerados os mais
relevantes e consequentemente valorizados para uma pratica excelente do account planner nas
agéncias em Portugal.

A questdo 6 pretende desenvolver uma visdo sobre os possiveis critérios de avaliacao
destes profissionais. Assim como Marrisson & Halley (2003) descobriram que um dos
parametros mais relevantes para a avaliagdo na visao dos account planners dos Estados Unidos
da América era sobretudo o feedback por parte dos criativos ao trabalho destes profissionais e dos
resultados das proprias campanhas, procura-se entender na realidade das agéncias em Portugal os
critérios que sdo ou devem ser utilizados, na visao destes profissionais, para a avaliagdo dos seus
papéis.

Por forma a explorar melhor o sentimento de hoje em relagao a disciplina e respetivo
futuro, pretendeu-se acrescentar uma questao sobre a visdo futura da disciplina por quem a aplica
hoje. Pretende-se através da questdo 7, verificar como estes profissionais veem os seus papé€is no

futuro e da disciplina nas agéncias e no mercado, assim como as novas dindmicas associadas ao
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impacto do crescimento dos profissionais digitais nas agéncias criativas (Zimand-Sheiner &

Earon, 2019).

Analise e discussao de resultados

Mediante a metodologia proposta, pretende-se apresentar e enquadrar com discussao os
resultados provenientes da aplicagdo dos métodos de recolha de dados referentes ao questionario
online e entrevistas aos profissionais alvo do presente estudo. A andlise e discussdo dos
resultados segue a ordem da propria investigagcdo, apresentando primeiramente a analise dos
resultados obtidos nos questionarios online e seguidamente os resultados das entrevistas dos

temas inerentes a investigacao.

4.1 Questionario online

A parte central da pesquisa quantitativa pretende identificar (1) os primeiros aspetos da
realidade destes profissionais, identificando desde logo as proprias designagdes profissionais, as
equipas com que se relacionam diariamente, (2) explorar os aspetos associados ao planner
enquanto pesquisador e enquanto estratega e as responsabilidades inerentes a esses papéis, as
atividades quotidianas deste profissional, (3) como veem o seu papel no processo criativo e nas
dindmicas da agéncia, (4) se existem tensdes fruto com determinados intervenientes no processo
criativo e que predominancia de perfis de planners podem existir.

A primeira fase do questionario procurou entender o contexto profissional dos
participantes, identificando se existe uma maior ou menor acumulacdo com outras funcdes a par
da pratica do planeamento estratégico, o tempo de experiéncia profissional e o enquadramento
profissional dos mesmos, distinguindo funciondarios de agéncias e freelancer. Mediante este
ultimo critério, aos respondentes que trabalhavam atualmente em agéncias, teve-se em conta se
trabalhavam numa agéncia em Portugal, se a agéncia ¢ nacional ou internacional, a dimensao da
agéncia pelo niimero total de funcionarios, o tipo de agéncia por servigcos prestados e numero
total de planners existentes nas mesmas. Sem distingdo, foram ainda questionados se ja tiveram

experiéncias de trabalho para ou em outros mercados.
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4.1.1 Breve apresentacdo dos participantes

Sabendo que os planners sdo geralmente encontrados apenas numa minoria de agéncias
(Grant et al., 2003) e que foram considerados pela APG Group 130 planners em fungdes aquando
do surgimento do APG Portugal em 2010, a amostra mostrou-se relevante, porém limitada quanto
ao efeito snowball do questionario. A amostra final do estudo quantitativo ndo probabilistico
contou com 28 respondentes, resultado obtido do efeito snowball através da partilha do /ink do
questionario na rede social LinkedIn e nos respetivos circulos de conexdes.

Relativamente a exclusividade de fungdes, 67,9% dos respondentes ndo acumula
nenhuma outra fun¢do. Entre os que acumulam a func¢ao de planner com outras
responsabilidades, 10,7% dizem respeito a cargos de gestdo como “Planner e Membro de Direcao
da empresa”, “Managing Partner e Head of Strategy”, e outros 10,7% acumula com a de planner

com a de copywriter.

Assume fungoes exclusivamente de account planner ou acumula com outras fungoes?

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Planner

67,9% ‘

Planner/Copywriter

10,7% ‘

I

Planner/Account Manager

7,1% ‘

I

Planner/Art Director

3,6% ‘

-
=
=
]
=

10,7% ‘

I

Grafico 1: Exclusividade de fungoes

Quanto ao tempo de experiéncia profissional, 60,7% dos respondentes tém mais de dez

anos de experiéncia, 28,6% tém até 5 anos de experiéncia e 10,7% entre 6 ¢ 9 anos de

-58 -



experiéncia. A grande maioria dos respondentes, 75%, encontra-se a trabalhar em agéncia e 25%

da amostra encontram-se em regime de freelancer.

Qual é o seu tempo de experiéncia profissional?
28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Mais de 10 anos de experiéncia

17 60,7%

Até 5 anos de experiéncia

28,6%

Entre 6 e 9 anos de experiéncia

10,7%

Grafico 2: Tempo de experiéncia profissional

Em que regime de trabalho se encontra atualmente?

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Em agéncia
/ 21 | 75%

Freelancer

7| 25%

Grafico 3: Enquadramento do regime de trabalho
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Entre os respondentes que trabalham em agéncias, 81% trabalham numa agéncia em
Portugal e 19% indicaram que ndo. As agéncias sdo maioritariamente nacionais, 66,7%, sendo

que 33,3% trabalham em agéncias multinacionais.

Trabalha como planner numa agéncia em Portugal?

21 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

A

/ Nio

41 19%

/

Sim

17 | 81%

Grafico 4: Localizag@o da agéncia
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Indique o tipo de agéncia em que trabalha atualmente.
21 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

/ Multinacional
71 33,3%

Nacional
14 | 66,7%

Grafico 5: Contexto da agéncia

Relativamente a dimensao das agéncias em que trabalham estes profissionais, 47,6%
trabalha em agéncias entre 51 e 200 funcionarios, 33,3% de 11 a 50 funciondrios ¢ 14,3% em
agéncias até 10 funcionarios. Apenas um inquirido, o que representa 4,8% da amostra, trabalha
numa agéncia com mais de 200 funcionarios. Considerando que o mercado das agéncias de
publicidade ¢ caracterizado sobretudo por micro e pequenas agéncias, a maioria dos inquiridos
trabalha em agéncias de dimensao superior a generalidade do mercado portugués.

Mais de metade do total de inquiridos (52,4%) trabalha em agéncias de publicidade, e as
agéncias 360 ou de servigo completo correspondem ao tipo de organizacdes onde trabalham
33,3% dos inquiridos. As agéncias de design, eventos e de ‘experience’ ocupam 4,8% cada, o que
corresponde a um respondente cada. Nao existiram inquiridos na amostra que trabalhem em

agéncia de Relagdes Publicas (RP) ou de Media.
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Qual é a dimensio da agéncia onde trabalha?

21 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

51 - 200 funciondrios

47,6%

11 - 50 funcionarios

33,3%

I

2 - 10 funcionarios

14,3%

I

Mais de 200 funcionarios

4,8%

Grafico 6: Dimensdo da agéncia

Qual é o foco da agéncia onde trabalha

21 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Publicidade

52,4%

360°

33,3%

|

Design

-

Eventos
4,8%

Grafico 7: Tipificacdo da agéncia



Dentro da amostra deste inquérito ¢ ainda importante notar que a maior parte dos
inquiridos desempenha fungdes numa agéncia onde ha entre 2 a 4 planners, sendo que em apenas
19% da amostra, o que corresponde a quatro inquiridos, estes sdo os Unicos planners da agéncia
ou em contraposi¢do existem 5 ou mais planners. Em todas as dimensdes identificadas das
agéncias, a predominancia destes profissionais manteve-se entre os 2 ¢ 4 planners. Na dimensao
das agéncias entre os 2 ¢ 10 funciondrios, 25% dos inquiridos sdo o unico planner e 75% sao até
4 planners. Em agéncias entre os 11 e os 50 funcionarios, 43% indicou ser o Unico planner na
estrutura e 57% entre 2 e 4 planners. Entre os planners que trabalham em agéncias entre os 55 e
200 funcionarios, 60% sdo entre 2 e 4 planners e 40% mais de 5 planners. O inico respondente
que trabalha numa agéncia com mais de 200 funcionarios indicou trabalhar numa agéncia entre 2

e 4 planners.

Como é o seu contexto de trabalho na agéncia
21 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Somos entre 2 a 4 planners

61‘9%

Somos 5 ou mais planners

19%

Sou o Unico planner da agéncia

19%

Grafico 8: Contexto de account planners na agéncia

Entre o total de inquiridos na amostra, 64,3% dos profissionais ja trabalhou em ou para
agéncias noutro mercado que ndo o portugués, sendo que 35,7% ndo tiveram experiéncia com

outro mercado.
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Ja trabalhou enquanto planner em/para agéncias noutros mercados?

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

/ Nio
10 | 35,7%

Sim
18 | 64,3%

Grafico 9: Experiéncia com outros mercados

4.1.2 Anadlise dos principais resultados

Relativamente as nomenclaturas das fun¢des destes profissionais, 35,7% do total dos
profissionais designam-se como ‘Strategic Planner’, 25% destes como ‘Strategist’, 14,3% como
‘Creative Planner’ e 7,1% como ‘Account Planner’. Entre os 17.9% dos respondentes que
designaram outra nomenclatura as sugeridas, surgiram ‘Brand Strategist’, ‘ Chief Strategy
Officer’, ‘Head of Strategy’ e ‘Content Manager’. Nenhum dos inquiridos designa a sua fun¢ado
de ‘Planner’, ‘Creative Researcher’ ou ‘Strategic Researcher’. Estes resultados ja apresentam
um maior afastamento das designacdes identificadas por Morrison et al. (2003) em que se
destacavam sobretudo designagdes em torno do termo ‘research’, como ‘strategic researcher’ ou
‘creative researcher’, aproximando-se sobretudo das descobertas mais recentes de Haley et al.,
(2014) que identificaram uma preferéncia por designacdes mais simples que consistiam em
‘planner’ ou ‘strategist’. A auséncia do termo ‘research’ na designagao usada pelos planners nas
agéncias em Portugal e a predominancia dos termos ‘strategic’ ou ‘strategist’ podem sugerir

algumas predominéncias entre os mais diversos papéis desempenhados por estes profissionais.
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Como designa a sua fungio?
28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Strategic planner

5. l
Strategist

|
Creative planner

|
Account planner

|

Creative researcher
Lo |

Planner
Lo |

Strategic researcher
0 |

Other

|

Grafico 10: Designagdo da fungéo

Entre o total de inquiridos, 100% contacta diretamente com a equipa criativa, 89,3% com
a alta lideranga da agéncia, 89,3% com os clientes da agéncia, 85,7% com os account managers €
82.1% com possiveis clientes, associado a atividade de captacdo de novas contas. Enquanto o
contacto de todos os planners inquiridos com a equipa criativa se apresenta como esperado, desde
logo, pelas fun¢des no apoio ao desenvolvimento criativo, pode existir um menor contacto com
os clientes da agéncia que o previsto, ndo existindo tanta predominancia nas fungdes de gestao a
par com o account manager como abordado por Rainey (1997). Metade dos respondentes indica
ter um contacto didrio com empresas de pesquisa e 46,4% com media planners. Se a relagdo entre
media planners e account planners parece hoje indispensavel, desde logo pela fragmentagado e
elevada op¢ao dos média, entre os inquiridos € notéria uma menor relagao face a outras equipas.
O impacto das agéncias de media especializadas, fora do universo das agéncias de publicidade,
parece impactar a proximidade entre estes profissionais, confirmando a necessidade referida por
Baskin & Pickton (2003) do planner hoje ter de compreender mais profundamente o papel

estratégico e de eficacia dos diferentes meios.
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Com que fungdes contacta diariamente ao exercer o trabalho?
28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Equipa criativa
8 100%

N

Alta lideranga da agéncia
5 89,3%

N

Clientes da agéncia
5 89,3%

N

Account managers
4 85,7%

N

Possiveis clientes (prospects)
3 82,1%

‘

Empresas de pesquisa

50%

|

Media planners

46,4%

|

Outro

o

Grafico 11: Equipas de contacto diario

Quando questionados sobre o exercicio de fungdes enquanto pesquisadores, 71,4% do
total da amostra afirma ter fungdes de pesquisa e 28,6% afirma nao ter responsabilidades
associadas a mesma. Se a missao inicial do account planning estava diretamente relacionada a
insercdo da pesquisa e ao uso de dados durante todo o processo criativo, pode existir hoje uma
menor ligagdo a pesquisa e consequentemente um menor destaque do planner enquanto
pesquisador nas agéncias em Portugal (King, 1989). Entre os que exercem fungdes de
pesquisadores, 95% dos inquiridos interpretam e analisam pesquisas ¢ dados de mercado e
monitorizam tendéncias culturais e sociais. 80% dos inquiridos procuram informagao secundaria,
70% dos respondentes conduzem pesquisas qualitativas e 60% projetam cenarios futuros. 50%
dos inquiridos encomendam pesquisas qualitativas no seu quotidiano profissional. Os resultados
sugerem uma maior relagao do planner enquanto pesquisador na obtengao de informagoes
secundarias, podendo a sua a¢do com informagdes primdrias estar sobretudo relacionada a
conduc¢do e encomenda de pesquisas qualitativas. O papel classico da ‘voz do consumidor’
defendido por Pillott (1979) pode ndo apresentar a for¢a esperada em relacdo a familiaridade em
moderar pesquisa qualitativa, corrobando com as descobertas de Crosier et al. (2003) e Sanchéz-

Blanco (2014) da pesquisa ndo parecer ser um fator tdo critico na atuagdo destes profissionais.
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Exerce funcdes enquanto pesquisador?
28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Sim
20 | 71,4%

Grafico 12: Fung¢éo de pesquisador

Quais das seguintes responsabilidades exerce no seu dia a dia enquanto pesquisador?

20 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Interpretar e analisar pesquisas e dados de mercado
19 95%

Monitorizar tendéncias culturais e sociais
95%

Saber encontrar informagdes secundarias

80%

Conduzir pesquisas qualitativas
4 70%

Projetar cenérios futuros

60%

|

Encomendar pesquisas qualitativas
50%

Grafico 13: Responsabilidades inerentes ao pepel de pesquisador
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Quando questionados sobre o exercicio de fungdes estratégicas, 100% dos respondentes
indicou exercer o papel de estratega. Estes resultados vao ao encontro do esperado na importancia
deste papel entre todos os desempenhados, refor¢ando a responsabilidade da formulagdo da
estratégica criativa destes profissionais. 96,4% do total da amostra exerce funcdes relativas ao
pensamento e desenvolvimento estratégico, 85,7% tem responsabilidades relativas ao
planeamento da comunicagdo e a geracgao de insights. 64,3% indica que projeta cenarios futuros e
25% tem responsabilidades estratégicas no desenvolvimento de novos produtos. Este tltimo, ja
previsto por Baskin e Pickton (2003), pode ndo ser uma oportunidade para todos os account
planners, sendo mais frequente em agéncias que trabalham marcas multinacionais em que o
planner pode ficar com a defini¢cdo de todo o posicionamento, nome ¢ testes até ao langamento de
um novo produto. Por tltimo, 14,3% dos inquiridos indica que ter responsabilidades relativas ao
planeamento de media, podendo ir ao encontro do verificado anteriormente no que respeita a
menor relagdo entre media planners e account planners, podendo representar um maior

envolvimento e conhecimento destes profissionais em relagdo aos média.

Exerce fungdes enquanto estratega?

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Sim

28 | 100%

Grafico 14: Fung¢ao de estratega
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Quais das seguintes responsabilidades exerce no seu dia a dia enquanto estratega?

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Pensamento estratégico/desenvolver a estratégia
7 £6,4%

N

Communications planning
4 85,7%

N

Gerar insights
4 85,7%

8

Projetar cenérios futuros

64,3%

Desenvolvimento de novos produtos

I

25%

Media planning
14,3%

Grafico 15: Responsabilidades inerentes ao pepel de estratega

Entre as atividades diarias destes profissionais, 100% dos planners recebem briefings e
96,4% obtém ou sintetizam todas as informacgdes disponiveis, podendo evidenciar, como
verificado anteriormente, o forte recurso a pesquisa de informagdes secundarias. 92,9% dos
planners inquiridos definem a estratégia criativa, desenvolvem o briefing criativo, discutem e
avaliam as ideias criativas e racionalizam o pensamento associado ao trabalho desenvolvido para
a aprovacao do cliente. Estes processos evidenciam o papel do planner enquanto estratega,
demonstrando ainda a sua participacdo e proximidade com a equipa criativa. 87,5% té€m a
responsabilidade de gerar insights e 71,4% da amostra desta pesquisa fazem ou encomendam
pesquisas. 64,3% dos respondentes acompanham os resultados das campanhas, podendo este
resultado estar relacionado ao ja descoberto por Crosier et al. (2003) em que as dindmicas de
trabalho baseadas em projeto a projeto podem ter impacto no acompanhamento e aprendizagem

dos resultados por estes profissionais.
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Selecione todas as atividades que fazem parte do seu dia-a-dia enquanto planner:

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Receber briefings
8

Obter/Sintetizar toda a informagao disponivel

S}
=)
S
=

27 £i6,4%
Definir a estratégia criativa

26 92,9%
Desenvolver briefing criativo

26 92,9%
Discussao e avaliagdo das ideias criativas

26 92,9%
Racionalizar o pensamento associado ao trabalho desenvolvido para a aprovagdo do cliente

26 92,9%

Gerar insights

85,7%
Fazer ou encomendar pesquisas

O .

Acompanhar os resultados das campanhas

T .57

Grafico 16: Responsabilidades quotidianas

Nas afirmacdes referentes aos papéis do planner, 75% dos respondentes reveé o papel do
planner enquanto um elemento ativista no envolvimento entre equipas e o cliente durante o
desenvolvimento das campanhas. A relevancia deste papel, enquanto elemento de estimulo as
equipas e processo, juntamente com a forte proximidade a equipa criativa, pode evidenciar um
papel ja identificado por Crosier et al. (2003) designado ‘catalisador criativo’. 64,3% dos
inquiridos indica que este profissional estimula brainstorming ou outras técnicas criativas na sua
agéncia e 60,7% considera os planners o centro do conhecimento ou informagao das agéncias
onde trabalham. Sendo o conhecimento a base determinante do trabalho do planner, que
fundamenta o planner enquanto pesquisador — informac¢ao que define e fundamenta a estratégia
criativa —, esta menor consideracdo enquanto centro do conhecimento da agéncia pode estar
relacionada as formas de obtengdo de informacao da agéncia e do protagonismo da disciplina nas

mesmas.
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Revé o papel do planner em alguma das seguintes afirmagdes?

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

O planner ¢ um elemento ativista no envolvimento entre as equipas e o cliente durante o desenvolvimento das campanhas

1 75%

O planner facilita/estimula brainstorming ou outras técnicas criativas na sua agéncia

O planner é o centro do conhecimento/informagdo na sua agéncia

60,7%

Grafico 17: Papéis do planner

Do total de inquiridos, 60,7% indica que o exercicio da fun¢ao de planner envolve algum
conflito inerente com alguma equipa ao longo do desenvolvimento dos trabalhos criativos e
39,3% consideram nao existir nenhuma tensdo. Entre os que consideram existir algum tipo de
tensao, 88,2% considerou a tensdo com os criativos, sendo a mais predominante e ja prevista na
implementa¢do da disciplina fruto dos ajustes nas estruturas das agéncias (Feldwick, 2000).
52,9% dos planners indicam tensdes com os account managers e 17,6% com os media planners.
Estas informagdes revelam uma concordancia com as investigagdes noutros mercados,
apresentando-se mais frequente entre criativos, mas também existente com account managers
como verificado por Hackley & Kover (2007) e menos frequente com media planners, podendo

ter uma relagdo direta com o menor relacionamento dos planners com estes ultimos profissionais.
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Considera que a func¢iio de planner envolve algum conflito (tensdo) inerente
com algumac(s) equipa(s) ao longo do desenvolvimento dos trabalhos criativos?

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Nio
11 | 39,3%

Sim
17 | 60,7%

Grafico 18: Tensdes no processo criativo

Selecione as fungdes com quem considera que existe tensao:

17 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Criativos

15

Account Managers

88,2%

52,9%

Media Planners

17,6%

I

Outros

Grafico 19: Principais elementos envolvidos nas tensdes




Entre as afirmagdes relativas ao estilo de trabalho dos planners, 25% considera que o seu
foco de atuagdo ¢ em desenvolver a estratégia de comunicagao e 14,3% indica que o seu papel é
essencialmente interno, com foco em ajudar a melhorar o produto final criativo. O perfil mais
confidente do cliente, existindo autoridade dentro da agéncia em questdes-chave relacionadas
com o cliente e o perfil onde o foco de atuagao ¢ sobretudo em pesquisa ndo obtiveram nenhuma
indicagdo exclusiva. Mediante estas informagdes e considerando os perfis de planners
apresentados por Crosier et al. (2003), o perfil ‘pivd estratégico’ — planners que t€ém como papel
principal a defini¢do estratégica da comunicagdo —, € o ‘catalisador criativo’ — um perfil com
acdo essencial interna de estimulo a criatividade na melhoria do produto final —, demonstram-se
com mais evidéncia. Por outro lado, a pesquisa ndo sugere entre os planners nas agéncias em
Portugal o perfil ‘voz do consumidor’, em que a acdo principal dos planners ¢ sobretudo focada
em pesquisa. 60,7% do total dos planners inquiridos considera que o seu estilo agrega todos os
estilos anteriores, no entanto, o perfil previsto por Crosier et al. (2003) apresenta-se como raro e

dificil de cumprir sozinho e repetidamente.

Identifique a afirmag¢do que mais se relaciona com o seu estilo de trabalho:

28 de 28 pessoas responderam a esta pergunta

Sou um planner que agrego os quatro estilos anteriores

7 60,7% ‘

Sou um planner em que o foco da minha atuagdo ¢ em desenvolver a estratégia de comunicagdo

25% ‘

I

Sou um planner em que o meu papel ¢ essencialmente interno, com foco em ajudar a melhorar o produto final criativo

Sou um planner confidente do cliente, tendo autoridade dentro da agéncia em questdes-chave relacionadas ao cliente

° |

Sou um planner em que o foco da minha atuagao ¢ sobretudo em pesquisa

° |

Gréfico 20: Estilos de trabalho
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4.1.3 Principais conclusoes da andlise e discussdo de resultados dos inquéritos online

Mediante a observacao dos resultados das designacdes dos cargos destes profissionais,
sugere-se um afastamento do termo “researcher”, que se tornou simbolico ao verificado. Se o
planner na sua concecdo foi, em primeira instancia, um pesquisador, o presente estudo sugere que
este profissional em atuacdo nas agéncias em Portugal estd mais afastado do desenvolvimento de
pesquisa e mais focado na atividade de desenvolver a estratégica, que aparenta ser refor¢ado pela
predominancia de “strategic” ou “strategist” nas designagdes das suas fungdes. O contacto com
empresas de pesquisa demonstra-se com menos forca no dia a dia destes profissionais e a
pesquisa feita pelos planners parece assente sobretudo na recolha e analise de informacgdes
secundarias, afastando-o da autoria e até de uma menor familiaridade com a encomenda de
pesquisas. Apesar do menor envolvimento direto com a producio e encomenda de pesquisas, as
atividades do planner enquanto pesquisador revelam-se sobretudo através da obtengao de
informacao secundaria ¢ de tendéncias do mercado.

As descobertas sugerem que estes profissionais tém a participacdo desde o recebimento
do briefing, passando pela recolha da informagao existente, da definicdo estratégica e producao
do briefing criativo a racionalizagdo do pensamento envolvido no desenvolvimento dos trabalhos
criativos para aprovagdo do cliente. Ao explorarmos o processo de trabalho dos planners nas
agéncias em Portugal ¢ evidente um afastamento a func¢des primordiais como a encomenda de
pesquisas, um menor envolvimento direto com a pesquisa qualitativa e ainda no
acompanhamento dos resultados das campanhas.

As relagdes didrias de trabalho demonstram-se muito proximas da criatividade, mas
também da alta lideranca da agéncia e dos clientes das mesmas. Sendo a equipa criativa a que
dispde de maior contacto com os account planners, € esta que revela, naturalmente, uma maior
propensao a tensdes, contrastando com um menor contacto e, por isso, menor tensao com o0s
media planners. As tensdes com os account managers demonstram-se também relevantes nas
relacdes didrias destes profissionais.

A presente pesquisa sugere que o planner nas agéncias em Portugal estd mais afastado do
seu papel de pesquisador, mas apresenta-se com um papel muito significativo enquanto ‘ativista
da equipa’, cabendo-lhe a responsabilidade agregadora entre os mais diversos elementos internos
da agéncia e cliente. Se o perfil mais tradicional do planner enquanto ‘voz do consumidor’ se

demonstra pouco frequente, esta primeira parte da investigagdo pode sugerir dois perfis mais
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evidentes: (1) ‘Pivo Estratégico’, residindo o seu foco no desenvolvimento estratégico; (2)
‘Catalisador Criativo’, um perfil mais interno com foco em melhorar o produto final criativo.
Parecem existir perfis mais generalistas de account planners, com responsabilidades mais
transversais, que exigem um maior aprofundamento das dindmicas e processos destes

profissionais.

4.2 Analise do conteudo das entrevistas

Mostra-se necessario aprofundar os aspetos mais significativos das primeiras descobertas,
procurando-se verificar se estas se confirmam e entender a complexidade e contexto inerente as
primeiras conclusdes. Demonstra-se assim indispensavel, entender mais profundamente como os
planners compreendem e exercem o seu papel, como estes estio inseridos no processo criativo —
considerando as suas responsabilidades e dinamicas para permitir aprofundar os papéis
desempenhados —, identificar como se caracterizam as tensoes identificadas e que
constrangimentos sentem ao exercicio das suas fungdes. Para um maior aprofundamento foram
considerados aspetos relacionados com as consideragdes de exceléncia no exercicio das suas
fun¢des, possiveis formas de avaliacdo e as suas visdes de futuro.

A metodologia proposta pretende apresentar e discutir os resultados da pesquisa
qualitativa desenvolvida, que contou com 10 entrevistados a exercerem fungdes na area do
planeamento estratégico em ou para agéncias em Portugal. A entrevistas tiveram uma duracao
média de 45 minutos, conduzidas através da plataforma de conversacao Zoom.

A estruturacao dos resultados considera sete categorias de andlise: (1) visdo geral dos seus
proprios papéis; (2) o processo e dinamicas dos planners nas agéncias em Portugal; (3) a
caracterizagdo das tensoes detetadas; (4) os constrangimentos que afetam o desempenho dos
papéis esperados por estes; (5) consideragdes sobre a exceléncia na pratica do planeamento
estratégico nas agéncias; (6) possiveis critérios ou formas de avaliagdo; (7) e por fim, as visdes do

futuro destes profissionais e da disciplina no mercado portugués.

4.2.1 Breve apresentacdo dos participantes

O sujeito 1 (S1) — Strategic Planner a trabalhar em regime freelancer.

O sujeito 2 (S2) — Strategic Planner a tempo integral em agéncia de publicidade.
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O sujeito 3 (S3) — Strategist a trabalhar em regime freelancer.

O sujeito 4 (S4) — Strategist a tempo integral em agéncia de publicidade.

O sujeito 5 (S5) — Junior Strategist a tempo integral em agéncia de publicidade.

O sujeito 6 (S6) — Strategy Director a tempo integral em agéncia de publicidade.

O sujeito 7 (S7) — Managing Partner ¢ Head of Strategy em agéncia de publicidade.
O sujeito 8 (S8) — Head of strategy a tempo integral em agéncia de publicidade.

O sujeito 9 (S9) — Strategic planner a tempo integral em agéncia de publicidade.

O sujeito 10 (S10) — Creative strategist a tempo integral em agéncia de publicidade.

4.2.2 Analise e discussao resultados das entrevistas

4.2.2.1 A visdo geral sobre os seus papéis

A missdo dos account planners nas agéncias em Portugal apresenta-se similar aos
objetivos do seu surgimento, procurando gerir melhor a criatividade, agregar valor as marcas e
aprofundar o conhecimento das agéncias sobre os consumidores (Hackley, 2003). Estes
profissionais procuram “juntar negécio a criatividade, onde acontece uma digestao daquilo que ¢
um desafio ou problema que um cliente tem em maos para algo acionavel do ponto de vista
criativo” (Sujeito 7).

A ideia do planner enquanto figura do conhecimento na agéncia revela-se desde logo,
uma vez que “dentro do planeamento estratégico hd mais essa responsabilidade de saber o que se
passa no mundo, de estar a par, é o dever da informacfo.” (S8) E através do conhecimento e
referéncias que vao acumulando que procuram acrescentar valor ao processo criativo, existindo
uma nog¢ao de elemento “repositorio da informagao” (S2). Estes profissionais consideram que
“as agéncias que melhor aproveitam os planners, aproveitam-nos também internamente para a
propria agéncia” (Sujeito 1), ndo s6 acumulando, mas partilhando conhecimento com as restantes
equipas. Este compromisso pode materializar-se, como indica o Sujeito 4, em “apresentacdes
para toda a gente sobre algo que apareceu ou uma tendéncia que identificAmos em algum projeto

[...] uma apresentacdo mais alargada e transmitimos esse conhecimento a agéncia.”
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No entanto, o papel do account planner apresenta alguma complexidade relativa ao
conhecimento e credibilidade da disciplina, nas relagdes internas das agéncias, dos clientes e do
mercado no entendimento dos seus papéis.

Se o planner se enquadra como um elemento que “faz a ponte entre o desafio do cliente e
a criatividade” (S9), é neste enquadramento de intermediario - “a gerir, as vezes com “pingas”
toda essa relagdo” (S2) - que se identificaram as principais tensdes com alguns elementos.

As tensoes observadas revelam ter um impacto na forma como os planners definem o seu
papel na agéncia, ja que o “ego aqui tem um papel muito forte” (S1), fazendo com que estes se
assumam como ‘gestores de egos’ (S3). Esta gestdo de “todos os egos” (S10) pode ser relativa
tanto ao diretor criativo ou mesmo a qualquer outra fun¢do ja que “exige muita nogdo com o que

se diz e com a importancia das palavras na gestao dos egos”, como referiu o Sujeito 2.

4.2.2.2 Processo

Desde logo, ¢ evidente uma comparagdo entre o processo desejado e o que se efetiva com
as limitagdes identificadas. O processo de trabalho ¢ idealizado com o recebimento do briefing
diretamente do cliente, podendo existir um momento de debrief, efetuar um trabalho de pesquisa,
encontrar um insight, passar briefing a equipa criativa, acompanhar o processo criativo,
racionalizar o processo estratégico num documento, defender o trabalho ao cliente e, em alguns
casos, acompanhar os resultados. No entanto, o processo seguido pelos planners que trabalham
em agéncias de publicidade em Portugal, mostrou-se com dindmicas mais complexas.

Se normalmente o planner estd em contacto com o cliente no momento em que se recebe
o briefing, “presente com a equipa de contacto, eventualmente com o diretor criativo” (S8), os
modelos variam. O planner “pode ou ndo estar presente e depois ha um momento para a
estratégia” (S10), recebendo “o briefing da dire¢do de contas” (S2). Estas dindmicas vao ao
encontro das descobertas verificadas por Cardoso (2007) que sugerem que o briefing é recebido
pelo diretor de contas, as vezes com a presenca do account planner ou do diretor criativo da
agéncia. E demonstrada assim alguma fragilidade quanto  filosofia de implementagio do
account planning, j4 que o compromisso exigia as agéncias um destaque deste profissional tanto
na agéncia como no contacto direto com os clientes (Pollit, 1979; Rainey, 1997).

Ainda hoje existe um notorio esfor¢co do account planner em conquistar este primeiro

momento diretamente com o cliente ja que, sem a presenca dos planners, como indica o Sujeito
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3, “os account managers chegavam da reunido, passavam um briefing € nos [planners]
comegavamos a disparar questdes.” Em consequéncia foi refor¢ada a necessidade desta presenca,
tal como confirmado pelo Sujeito 4, quando refere: “Ai comecaram a perceber a necessidade de
estarmos presentes nas reunides de briefing”, ja que os “accounts managers tém um perfil pouco
questionador.”

Assim, 0 momento inicial de recebimento do briefing ainda pode representar uma
afirmacdo interna destes profissionais, ja que “(...) foi uma luta que no6s tivemos um bocadinho,
principalmente da minha chefe, porque as vezes n6s ndo recebemos o briefing e depois ha ali
muita coisa que tu perdes quando ndo recebes o briefing e ndo podes fazer as tuas perguntas”
(Sujeito 9). Esta descoberta oferece contexto ao facto de nem todos os planners — 89,3% -,
indicarem ter contacto direto com o cliente no questiondrio online.

A construcdo do briefing para a defini¢do estratégica exige pesquisa, e a falta de recursos
a informagdes, “tanto por recursos financeiros, quanto de ferramentas para isso ¢ evidente”
(Sujeito 3). As limitagdes das agéncias e dos clientes levam estes profissionais a indicarem a
Internet — nomeadamente o ‘Google’ —, como a forma principal de encontrarem informagdes.
Assim, “maioritariamente as pesquisas sao do tipo desk research e pesquisa de tendéncias” (S3),
baseada na procura por estudos de acesso gratuito e outras informagdes. Estes resultados validam
os resultados obtidos no método quantitativo em que a interpretagdo e analise de dados de
mercado (95%), a monitorizagdo de tendéncias culturais e sociais (95%) e saber encontrar
informacao secundaria (80%) lideram as responsabilidades do planner enquanto pesquisador. A
unanimidade nas praticas de recolha de informag¢ao pode ser ainda reforgada pelas afirmacgdes dos

entrevistados abaixo transcritas.

1. “Normalmente eu diria que 80% dos projetos, o que acontece € desk research” (Sujeito 4)
2. “As fontes de pesquisa acabam por ser Google. E o que vais encontrando na internet, que
acaba por ser ‘olha, vamos fazer aqui com base nisto que fomos encontrando’ ou porque
. . . . e
encontramos uns estudos gratuitos e vamos aqui aplica-los.” (Sujeito 2)
3. O que acontece, € que, a fazeres pesquisa secundaria consegues chegar a estudos, e as
vezes ¢ o que salva o dia (Sujeito 1)

4. “Aquela que é mais comum ou mais acessivel € a desk research” (Sujeito 8)
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5. “Fazemos desk research, que vai desde reports, artigos, a por exemplo, perceber quem
b

sd0 as pessoas da empresa e tentar encontrar entrevistas que tenha feito, podcasts, trends.

(Syjeito 10)

Os clientes e a dimensao das agéncias foram os aspetos mais evidentes na maior ou menor
aplicagdo de outros métodos de investigagdo em publicidade por estes profissionais, aspetos que
se assemelham em parte aos identificados por Crosier et al. (2003) e Patward et al. (2011) como
influenciadores ao desenvolvimento do account planning nos respetivos mercados. Se as decisdes
sobre os métodos podem variar, os métodos mais utilizados, mediante possibilidade, foram
sobretudo focus group, entrevistas, vox-pop, visitas a loja e formularios online. Na obten¢ao das
informagdes foram identificadas algumas resisténcias por parte dos clientes, tanto na cedéncia
destas como da nocao da relevancia das mesmas para o trabalho destes profissionais, tornando-se
“necessario fomentar com o cliente a necessidade de se fazer uma pesquisa, de se trazer um
pouco de profundidade, de conversar com as pessoas, de dizer que ndo ¢ uma semana para termos
ideias ‘giras’ e que existem outras questdes sobre as marcas, sobre comportamento de mercado,
sobre concorrentes” (Sujeito 3). Os clientes “raramente t€ém acesso a estudos ou fazem estudos
com os consumidores, tendo uma ideia muito geral dos consumidores geralmente por dados
demograficos e que ndo se retira muito disso.” (S4). A esta sensibilidade necessaria de integrar
mais informagdo ao processo criativo, foram identificados constrangimentos ao nivel da partilha
de informagao dos clientes, indicando que “héd muitos clientes nas agéncias que tém medo de
partilhar a informagao com a agé€ncia” (S1), entdo o “cliente possui, é realmente dele, mas nao
partilha” (S3). Quanto ao tamanho das agéncias, o exercicio de pesquisa primaria pelos account
planners sugere-se menos comum, desde logo pelo nimero destes profissionais nas agéncias de
publicidade em Portugal. Como afirma o Sujeito 8, “temos departamentos de planeamento
estratégico muito reduzidos, para fazermos pesquisa quantitativas ou qualitativas mais alargadas,
encomendamos”. A necessidade de acesso a mais informagdes torna as agéncias multinacionais
mais relevantes para estes profissionais, como refere o Sujeito 2, “quanto maiores as agéncias, ou
pelo menos nas multinacionais, tens acesso a ferramentas que acabam por ser uma parte boa.”

De notar que existe um esfor¢o individual, face a estes constrangimentos dos planners, de
tentarem contrariar a escassez de informagao e investimento em pesquisa. Assim, a execugao de

mais ou menos pesquisa no desenvolvimento dos trabalhos criativos sem uma percepgao de
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relevancia do uso da mesma pelo cliente sugere-se assim associada a um compromisso individual
destes profissionais, como indica o Sujeito 4, “muitas vezes depende da pessoa, mas eu tento
sempre pensar quem seria a pessoa que eu conhego que poderia ser o target e tentar obter mais
informacgao” (Sujeito 4) ou de irem “para a rua, entrevistar pessoas a testar determinada hipotese”

(Sujeito 8).

4.2.2.3 Tensoes

Hackley (2003) identificou que os planners, em algumas agéncias, sentem-se
marginalizados, uma vez que a contribui¢do destes pode ser considerada suspeita tanto pela
equipa de criagdo como pela gestdo de contas. As tensdes no contexto das agéncias em Portugal
releva-se com mais clareza sobretudo nos momentos de rececao do briefing do cliente pela
agéncia e na passagem do briefing criativo pelos account planners a equipa criativa. Se o0s
resultados do questionario online demonstraram que 60,7% consideravam existir tensoes e que
destes, 88,2% eram com criativos e 52.9% era com account planners, a for¢a e complexidade das
tensoes identificadas entre estas duas equipas proximas ao planner apresentam-se coerentes a
diferenca detetada no método anterior.

Se os account managers conseguem “definir logo se o processo vai comecar bem, se
vamos ter mais tempo para o trabalho, se vai ser possivel apresentar uma solugdo com maior
qualidade” (S1), a inexisténcia deste processo bem definido, que envolve os planners terem “de
pedinchar para ir receber o briefing” (S1) pode gerar tensdo entre estes profissionais. Como refere
o Sujeito 4, esta necessidade de proximidade com o cliente, pode ainda ser manifestada em casos
de pitch, que nao estando “alguém com experiéncia que questione o cliente no inicio e depois e se
ndo existir uma fase de perguntas e respostas, porque pode ndo acontecer, acabas por ser menos
eficaz”. No entanto, o relacionamento com os accounts managers aparenta ser “uma gestao mais
facil porque ¢ uma relagdo muitas vezes de organizacao do trabalho, de acesso ao cliente ou
acesso a informagao” (S8). A tensdo esta relacionada ao processo implementado na agéncia e a
compreensdo da relevancia da presenga do account planner na recepcao do briefing e contacto
com o cliente e que pode ser e que ¢ refor¢cada pelas afirmacdes dos entrevistados abaixo

transcritas.
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1. “Ha muito accounts que nao colocam questdes porque o seu mindset nao esta naquele
momento virado para isso.” (Sujeito 1)

2. “Os accounts ja estdo a tentar fechar, pensam em coisas praticas.” (Sujeito 1)

3. “Porque quando nos envolvemos desde o inicio do processo, na parte da conversa com o
cliente, a receber o briefing, comegamos a levantar questdes que o outro colega nao
levantou e ai mostra um pouco de fragilidade para o departamento [gestdo de contas].”

(Sujeito 3)

Quanto a equipa criativa, hd uma visdo generalizada que a cultura criativa portuguesa é
“muito focada na criagdo e a criatividade acaba por tirar esse papel importante que é pensar a
marca a longo prazo, pensar os principios da marca, os seus valores” (S3). A relevancia do
planeamento estratégico parece estar associada a “existéncia de diretores criativos que valorizem
a estratégia” (S7). Apesar de ser também de amplo consenso que a estratégia ndo esta restrita ao
planner, o papel do diretor criativo aparenta ter, de forma mais ou menos formal, como referido
pelo Sujeito 1, “a primeira e Gltima palavra, impedindo que os estrategas tenham a ownership do
projeto”. Assim, a passagem do briefing criativo pelo account planner pode acontecer “depois de
debatido com a direcdo criativa” (S5) conferindo um tom prévio de ‘validagao’, assemelhando-se
a semi-permanente marginalizagdo referida por Hackley & Kover (2007) em que os criativos
reforcam o seu dominio pelo imperativo da criatividade. Desta forma, os planners na execugao
dos seus papéis podem ainda ser considerados, por elementos com menor relacionamento com a
disciplina, como ‘dificultadores do processo’.

Apesar de amplamente referido que o papel dos planners é de colaboracao e de defesa de
pontos de vista de forma construtiva, a credibilidade dada aos planners pelos criativos pode
impactar inclusive o proprio cumprimento do caminho estratégico. Como indica o Sujeito 8, é
necessaria uma “persuasao por parte do planner ao criativo para que ele partilhe a mesma
opinido, se ele ndo concordar com o briefing ¢ muito dificil que a resposta a esse briefing seja
interessante.”

O desconhecimento e a falta de contacto com a disciplina nas agéncias ¢ apontada pelo
Sujeito 6 como um dos motivos para que, como este indica, “uma pessoa [diretor criativo] que
estd acostumada a trabalhar sem ninguém a opinar o seu trabalho, dando inputs e colaborando, e

se o seu trabalho tem funcionado, pode ser estranho quando vem uma pessoa de fora.” E nesta
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falta de agregagdo entre o departamento criativo e o planeamento estratégico que surge aquilo a
que os entrevistados designaram de ‘retro-planning’ ou ‘retro-estratégia’, que se resume a
inexisténcia do envolvimento do p/anner na concecdo da ideia criativa, em que planner “faz uma
defesa criativa daquilo que foi feito ou encontra um tema e faz uma defesa em cima daquilo que
vai ser a campanha.” (Sujeito 3) Este modus operandi aparenta acontecer sobretudo quando “¢é
alguma proatividade” pela equipa criativa, como indica o Sujeito 4.

E na procura por se ‘fazerem uteis’ ¢ no estimulo constante & colaboragdo que residem os
esfor¢os nesta ainda continua afirmac¢ao do valor do planeamento estratégico no processo
criativo. Esta abordagem também foi identificada por Crosier et al., (2003) nas agéncias
escocesas que, apesar de poder diferir mediante tipo de agéncia e do modelo de planeamento, a
colaboragdo programadtica apresentou-se mais frequente que o conflito. As dinamicas entre
account planners e diretores criativos sdo refor¢adas pelas afirmagdes dos entrevistados abaixo

transcritas.

1. “Tens de dar muita atencdo ao diretor criativo, afinal ¢ ele que vai fazer com que a
campanha avance, haja pecas para apresentar ao cliente — que ¢ também um dos focos do
account manager.” (Sujeito 1)

2. “Os criativos tém dificuldade em entender que estamos aqui para responder a alguma
necessidade e que nem sempre uma ideia que ¢ engracada vai responder aquilo. Nao
adianta ter uma campanha bem-sucedida, criativa, ou que ganhe prémios se eu nao
entregar um aumento de engagement, vendas, do que for.” (Sujeito 3)

3. “Os criativos podem ficar ressentidos contigo por estares a defender o lado do cliente e
ndo o lado da agéncia criativa, que pode até ganhar prémios e trazer outros projetos no
futuro.” (Sujeito 2)

4. “Depende muito do diretor criativo, da sua abordagem a estratégia, porque se ha um
diretor criativo que valoriza e tem esse entendimento, de que € um papel importante, que

ajuda a vender o projeto.” (Sujeito 4)
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4.2.2.4 Constrangimentos

O briefing ¢ o ponto alto da producdo tangivel do planner e, apesar do briefing continuar
a demonstrar-se o documento mais tangivel da agdo destes profissionais, ¢ a partir do momento
da sua elaboragao que se identificaram os maiores constrangimentos as suas principais atividades
(Baskin & Pickton, 2003).

A construcdo deste documento é complexa e, apesar de variar entre projetos, pode ser
algo “a volta de uma semana, acaba por ser uma coisa muito rapida” (S2), mas que para outros,
como indica o sujeito 8, concretiza-se em “receber um briefing, hoje, de uma categoria, de um
sector que ndo conhego, e se tiver duas semanas para entregar uma proposta, significa que eu
tenho, se calhar, um dia, se calhar dois dias, para desenvolver um briefing para o passar ao
departamento criativo.” O constrangimento com relagdo ao tempo disponivel para a recolha das
informagoes e preparacao do briefing para a equipa criativa ¢ reforgado pelas afirmagdes dos

entrevistados abaixo transcritas.

1. “E claro que as nossas duas semanas, nunca sao duas semanas, temos sempre fogos para
apagar.” (Sujeito 5)

2. “O output criativo ¢ muito grande e o tempo para o desenvolver ¢ cada vez menor, € isto ¢
uma equac¢do muito dificil de resolver e que também impacta o processo de planeamento
estratégico.” (Sujeito 8)

3. “Primeiro de tudo, o tempo. Eu acho esse um impedimento ao nosso trabalho, porque o

nosso trabalho ¢ suposto ser um trabalho informado.” (Sujeito 4)

Jé& identificado por Haley et al., (2014), o tempo disponivel para produzir trabalho
rapidamente condiciona a capacidade das agéncias abragarem totalmente o processo de
desenvolvimento da estratégia ideal. Amplamente apontado como o maior constrangimento a
execucao dos seus papéis, o tempo € o fator que limita os passos do processo, sendo necessario,
como foi indicado pelo Sujeito 7, “tempo para pensares em profundidade sobre as coisas. As
vezes a reposta ¢ super 6bvia, mas se ndo consegues dedicar alguma reflexao aquilo que estas a
fazer, comecas a dar uma resposta automatica” (S7). Se a limitacdo do tempo se apresenta critica,

a falta de recursos humanos ¢ complementar, vista como insuficiente, existindo um desequilibrio
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em relacdo aos restantes departamentos da agéncia. As afirmagdes abaixo transcritas reforcam

este ultimo constrangimento detetado nos entrevistados.

1. “Tens agéncias com trés pessoas e nao sdo agéncias de 10 pessoas.” (Sujeito 1)
2. “Agéncias que tém um account planner e cinquenta pessoas, este planner sozinho nio vai

conseguir correr ao ritmo dos outros cinquenta.” (Sujeito 6)

Se a existéncia de menos pessoas do que as necessarias pode ser considerada uma
“vicissitude’ da industria criativa, os perfis dos planners sao referidos pelo Sujeito 7 como “mais
dificeis de formar, ou seja, muitas pessoas gostam de estratégia, mas até seres um estratega com
capacidade de autonomia e capaz de acrescentar valor, demora.” A falta de recursos ¢ undnime no
impacto da qualidade do trabalho do planeamento estratégico ja que “com poucas pessoas para o
trabalho inteiro de uma agéncia o que acontece € que a estratégia assume um papel que fica
aquém do que podia fazer.” (S1) Esta informagao pode ser contrastada com o identificado no
questionario online em que a predominancia destes profissionais em quaisquer das dimensdes
identificadas das agéncias em Portugal, o nimero de planners mante-se entre os 2 ¢ 4
profissionais. A isto, acrescem fatores como o acesso a dados, ou seja, de terem “acesso a

informagdo ou nao” (S4) e ainda a “pressdo de pensar num insight”. (S9)

4.2.2.5 Exceléncia

A exceléncia da atuagdo destes profissionais mostrou-se frequentemente associada a
“questao da gestao de pessoas.” (S2) Assim como Baskin & Pickton (2003) caracterizam um dos
papéis do planner enquanto ‘ativista de equipa’, exigindo uma atitude proativa destes
profissionais em se envolverem com os outros elementos da agéncia, a gestdo de pessoas,
relacionada ao “saber se mover bem na politica das agéncias” (S6) demonstrou-se fundamental a
prestacao dos seus papéis com sucesso. No entanto, foram ainda frequentemente apontados
outros critérios relevantes ao bom desempenho destes profissionais. A abertura ao novo foi
amplamente mencionada, geralmente pelas caracteristicas da curiosidade, ja que “um planner ndo
¢ a questdo de ser criativo, ¢ a questdo de ser curioso e a curiosidade ¢ fundamental [...] querer

descobrir qualquer coisa.” (S2) As descobertas de Haley et al., (2014), identificando as
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caracteristicas mais valorizadas nos account planners pelos criativos das agéncias foram
descritas, ao nivel da personalidade, como profissionais articulados, inteligentes, de mente aberta
e curiosos. Na generalidade, ser-se “interessado no que as pessoas fazem, como € que as pessoas
sdo, o que as move” (S4) demonstra-se fundamental a exceléncia na pratica do account planning
nas agéncias em Portugal. O planner é mencionado assim como “um explorador de tudo, de
preferéncia, coisas que ndo estao dentro da agéncia.” (S3) A procura do novo envolve colocar-se
em contacto com o exterior, fora da ‘bolha da agéncia’ e do ambiente da publicidade, reforcando
o seu papel de interlocutor entre o conhecimento exterior € o conhecimento interno da agéncia.
A par destas visdes associadas a exceléncia, a capacidade de escrita foi um dos critérios
tanto associados a exceléncia como a possiveis critérios de avaliagdo ao desempenho destes
profissionais. Pode entdo verificar-se que, a par de necessaria gestio das relagdes internas da
agéncia, como indicou o Sujeito 7, o bom desempenho e exceléncia reside sobretudo em “ser
curioso, saber fazer perguntas, gostar de fazer perguntas, ser interessado, ter mundo, ter varias
fontes de referéncia, varios interesses, ser alguém que sabe escrever, que sabe falar.” As
afirmacdes abaixo transcritas reforcam algumas das principais caracteristicas enunciadas pelos

entrevistados.

1. “E bom saber-se relacionar com as pessoas” (Sujeito 6)

2. “Seres interessada por tudo, ouvires [...] ndo te dares s6 com a malta da publicidade.”
(Sujeito 4)

3. “As pessoas estdo mais interessadas em surpreender com coisas que ouvir e talvez valha a
pena sentar e ouvir os clientes. Ou isso, ou sair a rua, sentar num café e conversar com os
consumidores.” (Sujeito 6)

4. “Sao as caracteristicas mais importantes, € o ser curioso.” (Sujeito 5)

5. “Abrangéncia de conhecimento, ndo estando na minha bolha que eu conheco.” (Sujeito 9)

6. “Sem duvida as caracteristicas mais importantes ¢ a curiosidade, o saber ouvir, o gostar
muito de pessoas - acho que € muito importante, ter muita curiosidade no ser humano,
essencialmente ¢ isto.” (Sujeito 5)

7. “Uma boa aptiddo para a escrita como forma de inspirar e explicar raciocinio” (Sujeito 1)
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4.2.2.6 Avaliacao

Como possiveis parametros de avaliagdo foi amplamente referido que “€ preciso escrever
muito bem para se ser um bom estratega”, como indicado pelo Sujeito 1 e também como
mencionado pelo Sujeito 2 € preciso “saber escrever uma boa historia que €, alias, umas das
esséncias de um planner”. Assim, o briefing apresenta-se como “uma boa forma de avaliar um
planner”, tendo indicado o Sujeito 5 as amplas exigéncias a produgao deste documento, ja que
“quando fazemos briefings, a qualidade, o poder de sintese, mas ao mesmo tempo saber conciliar
sintese com profundidade.” A produgdo deste documento exige “clareza do raciocinio” (S9), que
se expressa sobretudo pela escrita, tanto no briefing criativo como na apresentagao que €
preparada para o cliente.

Os critérios de exceléncia e avaliagdo da funcdo intercalam-se tanto na capacidade da
escrita como na gestao de relagdes e processos, reforcada pela capacidade de “interligacdo com as
pessoas” (S2) e a de “motivar a equipa” (S7). Como referido pelo Sujeito 3, “o engagement da
equipa no processo, [...] a eficacia da gestdo do proprio processo do planner como gestor, a
eficacia dele para o resultado da campanha e como ¢ que essa campanha resultou ndo sé
internamente, mas para o cliente” revela-nos nao s6 a gestdo e o impacto do seu trabalho no
resultado criativo, mas os resultados assentes na eficacia de determinada campanha.

Enquanto os resultados afetos as campanhas desenvolvidas foram referidos como critério,
j& que “ajudam a constru¢do ou alcance dos resultados de negocio do cliente” (S8), o
acompanhamento dos resultados das campanhas enquanto parte no processo de trabalho do
planner foram menos referido. Este acompanhamento de resultados, ou seja, “avaliacdo do que ¢
que aconteceu, [...] ela ndo acontece muitas vezes” como refere o entrevistado (S4). Esta
informagdo confirma o descoberto no método anterior em que acompanhar os resultados das
campanhas demonstrou-se uma atividade menos frequente no quotidiano do planner.

A participacao destes profissionais aparenta ter mais protagonismo em momentos de
pitch, j4 que uma conta nova na agéncia exige mais investiga¢do. A frequéncia nestes moldes
pode causar alguma frustragdo como assume o Sujeito 1 que “70% do meu trabalho nunca gerava
nada em concreto, nunca se materializava em absolutamente nada.” Assim, este tipo de pratica
pode também gerar um afastamento da procura pela analise dos resultados, como indica o Sujeito
4 que “a fazer projetos novos e novos [...] o que € que acontece? Quando vem a altura dos

prémios, as vezes pedem-te para ir ver os resultados.” Como verificou Crosier et al. (2003), o

- 86 -



processo de trabalho destes profissionais ser de ‘projeto por projeto’ torna cada vez mais dificil
para uma agéncia estabelecer a continuidade do planeamento estratégico, podendo representar
assim parte do menor envolvimento com o acompanhamento dos trabalho e resultados pelos
account planners.

A referéncia a prémios traz consigo o olhar sobre o mercado estar “muito mais focado na
propria criatividade em si do que nos resultados que sdo palpaveis para a marca” (S3), no entanto,
os Prémios Eficécia apresentam-se como os que mais consideram a disciplina ja que, como
referido pelo Sujeito 9, “tém muito bem agregada essas duas vertentes - o que € que ¢ a
estratégia, o que € que ¢ a criatividade e como ¢é que isto dé resposta em termos de resultados.”

As descobertas sugerem que a avaliagdo, pelo ponto de vista dos planners, deve
considerar como um dos critérios mais relevantes o envolvimento gerado entre os elementos do
processo criativo. A este acrescem a boa capacidade de escrita — reflexo da responsabilidade do
desenvolvimento do briefing ¢ do documento de apresentacdo ao cliente —, os resultados das
campanhas e a eficacia das mesmas e, em alguns casos, as premiagdes. Estes parametros podem
ser contrastados com o descoberto por Morrison & Haley (2003) que identificaram trés principais
tipos de avaliagdo, baseados no feedback durante o processo de trabalho, especialmente dado

pelos criativos, na avaliagdo dos resultados e por meio de cobertura de imprensa e prémios.

4.2.2.7 Futuro

A compreensdo do papel do planner ainda se pode apresentar ‘subjetiva’ ou até mesmo
desconhecida, tanto pela relevancia dada por alguns profissionais da industria como para o
mercado. Quando existe resisténcia ou desconhecimento ao trabalho do planner, este pode até
cair numa visdo enunciado pelo Sujeito 10, em que “olham como estivéssemos para montar uma
apresentacao, fazer a apresentagdo ao cliente e vender o projeto.”

Existiram visdes que referem que este desconhecimento sobre o planeamento estratégico
comega desde logo nas formagdes académicas destes profissionais — que variam amplamente
entre Ciéncias da Comunicacao e Marketing e Publicidade —, gerando uma auséncia de
conhecimento da disciplina, tornando-a apenas do conhecimento de quem ja se encontra dentro
das agéncias e limitando assim o seu desenvolvimento. O desconhecimento do planeamento

estratégico nas areas de formagao mais criativas, podem fazer com que estes profissionais
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criativos ndo tenham contacto com a disciplina e, por isso, possam ndo compreender o papel do
planner.

Foram ainda identificadas algumas questdes relacionadas a valorizacao da disciplina pelas
agéncias, condicionada pela valorizacdo dada pelos clientes ao trabalho, afetando o valor
percebido do planeamento estratégico.

O Sujeito 1 indica a existéncia de cenarios em que “os clientes ndo pagam estratégia [...] €
o departamento vira um custo”, assim como “em que essa fun¢@o era um bonus, nem era cobrado
no servico da agéncia.” No entanto, o planeamento estratégico ¢ abordado como uma disciplina
com mais presenca hoje nas agéncias e isso pode fortalecer o valor da disciplina internamente e
consequentemente melhorar a colaboracdo entre profissionais. As afirmagdes abaixo transcritas

reforcam alguns dos aspetos descobertos.

1. “Eu senti que os mais novos foram mais rapidos a valorizar, por exemplo. Se calhar é uma
coisa que tem a ver com a experiéncia de cada um. Os criativos mais jovens, estdo a
trabalhar hd menos tempo, sdo mais abertos a tudo.” (Sujeito 4)

2. “Muitos criativos t€ém medo de trabalhar com o planner, acham que vao fazer o trabalho
deles, preferem estar sozinhos, mas vejo muita gente que comeca a trabalhar, que gosta e
que a coisa comega a fluir bem.” (Sujeito 6)

3. “Comecou por account [manager] porque na faculdade nem sabia que havia planeamento
estratégico, ¢ assintomatico o desconhecimento desta area em Portugal.” (Sujeito 5)

4. “[o curso] E mais virado para os criativos ¢ eu acho que ¢ assim na maior parte das
escolas que ensinam publicidade, por isso ¢ que nds temos criativos em agéncias que nao
sabem trabalhar com estratégia, por exemplo. Devia haver um equilibrio, mais ndo seja
para as pessoas entenderem que as duas coisas sao importantes, que existe um peso

também na estratégia.” (Sujeito 1)

Como indica o Sujeito 6, no caso dos clientes, muitos “ndo sabem muito bem o que faz
um estratega, mas quando fazes uma boa entrega, mostras o teu valor, e eu também vejo que eles
acabam por valorizar e querem que esteja nas reunides e que opine e dé o meu ponto de vista.”
Esta incompreensao pode ainda fazer com que muitos clientes achem que fazem a estratégia: “a

nossa estratégia ¢ diferente, ¢ uma estratégia criativa” (Sujeito 5). No entanto, ha uma opinido
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generalizada que a compreensdo e relevancia da estratégia para os clientes € notoria e crescente,
de que “agora ja comega a ser mais usual nas agéncias teres um departamento de estratégia, mas
na altura ndo havia assim tantos ou havia um estratega numa agéncia, ndo era um departamento”
(S4).

Assim, sugere-se que “as agéncias t€ém progressivamente apostado mais na construcao e
no investimento da area do planeamento estratégico, mesmo que ndo tenham departamentos de
estratégia muito alargados, t€ém uma pessoa, t€ém um conjunto de pessoas que desempenham essas
fungdes na agéncia” (Sujeito 8). O account planning pode ser visto como forma de “aumentar a
credibilidade da agéncia”, como referido pelo Sujeito 1, indo ao encontro de Hackley (2003) que
refere que a relevancia do account planning ultrapassa o proprio desenvolvimento das
campanhas, existindo uma questdo crucial relativa a atragdo e tranquilizacao dos clientes, através
da credibilizagdo pelo profissionalismo, fundamentagdo metodologica, transparéncia e
responsabilidade.

Os clientes das agéncias sdo entendidos como “cada vez mais sofisticados e, portanto,
existe a necessidade de acompanhar, também por parte das agéncias, essa sofisticacdo, a oferta
também tem de acompanhar essa sofisticagdo” como indica o Sujeito 8. Refletindo-se assim num
otimismo em relagdo a expansao da disciplina e a valorizagdo da mesma na industria criativa em

Portugal. As transcri¢cdes abaixo reforcam as ideias discutidas.

1. “[departamento de planeamento estratégico] ¢ valorizado como forma de se valorizarem.”
(Sujeito 1)

2. “Do lado do cliente, ha também uma valoriza¢ao do planeamento estratégico [...]
precisam de alguém capaz de ajudar a lidar com esta complexidade.” (Sujeito 8)

3. “Estamos a viver uma situacao interessante porque todas as marcas, todos os clientes

querem estratégia.” (Sujeito 2)

Esta ampla nocdo da crescente valorizagao leva a um otimismo diretamente relacionado a
forma como se passard a valorizar a disciplina, ndo s6 nas agéncias como também um
crescimento da presenca dos account planners do lado dos clientes. As transcri¢des abaixo

reforcam esta visdo apresentada pelos planners nas agéncias em Portugal.
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1. “O futuro do planeamento estratégico nunca vai estar colocado em causa [...] vai ser
sempre sobre formular um problema da maneira mais clarividente possivel, definir uma
estratégia para dar resposta a esse objetivo.” (Sujeito 7)

2. “Sou muito otimista. Acho que ¢ algo cada vez mais valorizado [...] o mundo esta perante
cada vez desafios maiores, mais complexos.” (Sujeito 5)

3. “Eu vejo muito planners, ndo s6 crescendo em agéncias, mas também indo para clientes e
startups.” (Sujeito 6)

4. “Mesmo que ndo alargassem [departamentos de planeamento estratégico], se ndo
houvesse mais investimento, a minha visdo continuaria a ser otimista no sentido em que

eu acho que vai continuar a ser uma disciplina necessaria nas agéncias.” (Sujeito 8)

Em relacdo as novas praticas da comunicacdo digital, identificou-se uma dicotomia entre
os entrevistados. Uns incorporam-se nestes novos profissionais, olhando para os seus papéis cada
vez mais exigentes em que o “planner vai ter de saber jogar com tudo, vai ter de perceber tudo o
que ¢ digital’(S2), outros encaram esta fragmenta¢do numa otica colaborativa entre estes novos
profissionais e a fun¢do do account planners, ja que os estrategas digitais, como refere o Sujeito
7, “até podem estar muito preparados do ponto de vista técnico, e o digital veio, de certa forma,
criar aqui um filtro um pouco perverso, que ¢ dominares a técnica versus conceptualmente o que
¢ a comunicagdo. Assim, o account planning € visto em comparacao a estratégia digital como
algo mais “complexo, que tens de ter um bocadinho mais tempo, que podes ir um bocadinho mais
a fundo, podes fazer um estudo de mercado.” (S4)

A entrada dos novos profissionais digitais no planeamento estratégico ¢ assim percebida
como “um movimento de dispersdo ou segmentacdo” (Sujeito 8). O seu maior foco na
especializacdo e respetiva importancia no quotidiano das agéncias, através da comunicagdo em
redes sociais ou branded content sdo vistos como necessarios, mas com menor visao holistica,
coexistindo estes novos profissionais com especializacdes mais especificas com os account
planners capazes de “olhar para uma marca, para o seu percurso € para os seus outputs numa

visdo mais macro” (Sujeito 8)
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Conclusoes

Esta investigagdo procurou desenvolver mais conhecimento sobre o account planning nas
agéncias de publicidade através das visdes de quem o aplica formalmente na industria
publicitéria, os account planners. Ainda muito desconhecida na investigacdo académica nacional,
tornou-se relevante um fundamento tedrico que partisse das intengdes e caracteristicas inerentes
ao seu surgimento até aos contributos mais atuais dos investigadores que procuram entender a sua
evolu¢do, as dinamicas, as caracteristicas e os novos desafios da disciplina e dos respetivos
profissionais.

As designagoes destes profissionais mostraram-se simbolicas com relagdo ao encontrado
sobre os papéis desempenhados pelos profissionais a atuar em Portugal. Entre a pluralidade de
nomenclaturas existentes, a auséncia do termo ‘research’ na designacao usada pelos planners nas
agéncias em Portugal e a predominancia dos termos ‘strategic’ ou ‘startegist’ sdo um ponto de
partida para entender algumas caracteristicas no desempenho dos mais diversos papéis e
respetivos perfis destes profissionais.

Apesar do account planning surgir com a integracao dos pesquisadores das agéncias nas
decisdes estratégicas em publicidade (Pillott, 1979), sugere-se um maior afastamento desse perfil
especialista em pesquisa, podendo existir uma menor familiaridade tanto na conducao de
pesquisa qualitativa, como ainda na preparacdo e encomenda de pesquisas de mercado. Apesar de
ser uma fungao vital do planner, a sua atividade apresenta-se hoje mais associada a analise e
interpretacdao de informagdo secundéria e monitorizacao de tendéncias de mercado — desk
research —, corroborando com o identificado por Crosier et al. (2003) e Sanchez-Blanco (2014)
em que a analise se mostra mais relevante para estes profissionais que a pesquisa em si. No
entanto, isto ndo demonstra um desinteresse pela informagao nem pela pesquisa, tanto pelo
acesso a informagao ter sido apontado como um constrangimento ao exercicio das suas fungoes,
como pela procura autonoma destes profissionais por aumentar o seu conhecimento através de
entrevistas, focus group, vox-pop, observagdes em ponto de venda e questionarios.

Por outro lado, as fungdes estratégicas destes profissionais sdo o foco da atuagao dos
planners e um dos seus papéis mais significativos. As principais responsabilidades associadas ao

perfil do planner enquanto estratega sdo o pensamento e o desenvolvimento da estratégia, o
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planeamento das comunicagdes e a geracdo de insights. Esta ultima pode gerar alguma ‘pressao’
no dia a dia destes profissionais, encarada como uma parte exigente dentro deste papel, que
parece ser condicionada tanto pelo tempo disponivel para o trabalho como pela falta de recurso a
informagdes e que, para facilitar ou acelerar a geracao dos insights, pode existir recurso a
colaboragdo com a equipa criativa.

A exploragdo do processo e das interagdes associadas a cada etapa deixaram evidente, ndo
s0 algumas tensodes existentes, mas sobretudo a continua prova de valor e afirmacao da disciplina
nas agencias.

Se a introdugdo da disciplina nas agéncias incorpora o planner nas fungdes de gestdo e o
envolve num contacto direto com o cliente (Rainey, 1997), é na falta deste contacto, sobretudo no
momento de recebimento do briefing, que se podem gerar tensdes com os account managers. O
ainda atual esfor¢o de alguns planners em se fazerem presentes na passagem de briefing € a
respetiva sensibilizagcdo necessaria a essa importancia sdo o ponto principal de tensao identificada
com os account managers. Ou seja, quando existe tensdo, esta apresenta-se como resultado do
incumprimento de um pressuposto base na ado¢ao do planeamento estratégico no modus
operandi das agéncias de publicidade. Os diferentes objetivos destes profissionais no processo
ndo suprimem a necessidade do outro estar presente, ja que os gestores de conta pretendem
definir o mais concretamente possivel o projeto e garantir a satisfacdo do cliente e os planners
pretendem explorar profundamente as questdes em torno do desafio do cliente e que,
normalmente, sem a presenca dos planners, estes profissionais ndo obtém as respostas
necessarias ao exercicio das suas fungoes.

E com a equipa criativa que os planners mais contactam diariamente e é nesta relagdo que
residem algumas das caracteristicas que mais impactam a forma como os planners assumem o0s
seus papéis. A relevancia do papel do planner apresenta-se diretamente influenciada a
credibilidade e valorizag@o dos criativos, sobretudo do diretor criativo. A figura do diretor
criativo apresenta-se com autoridade e, por vezes, como elemento decisor na ‘validagdo’ da
estratégia criativa. Os planners estdo sujeitos ndo so a credibilidade que lhes ¢ dada pelos
diretores criativos, como sensiveis ao convencimento de determinado caminho estratégico que, se
ndo existir, causa um desfasamento entre o caminho proposto pelo planeamento estratégico e a

solugdo apresentada pelos criativos.
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A falta de reconhecimento ou resisténcia a estes profissionais pode resultar da falta de
experiéncias anteriores num processo criativo que contempla a ‘filosofia’ do planeamento
estratégico nas agéncias. Este desfasamento pode colocar os planners a sustentar e a racionalizar
uma ideia criativa que surja no departamento criativo e do qual ndo tenham participado,
fendomeno designado por ‘retro-planning’ ou ‘retro-estratégia’. No entanto, assim como
verificado por Crosier et al. (2003), é também através da colaboracdo que residem os esforgos
ainda presentes dos planners nas agéncias em Portugal em se mostrarem tteis e de continuarem a
provar o valor da sua participacdo no processo criativo.

Considerando a estrutura da agéncia mediante a introdugdo do account planning
apresentada por Rainey (Figura 8), que configura o account planner no centro do
desenvolvimento da publicidade e, por isso, de alta influéncia na agéncia, sugere-se que, ainda
fruto da afirmag¢do do papel destes profissionais nas agéncias em Portugal e mediante as
dinamicas descobertas da influéncia do diretor criativo no processo, o processo no caso das

agéncias de publicidade em Portugal se assemelhe a Figura 9.

Account
Director

Research ||

W,

Figura 8: Adaptacdo da estrutura da agéncia antes do account planning (Rainey, 1997, p. 4)
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Criativo
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Equipa
Criativa

Figura 9: Proposta da estrutura atual nas agéncias de publicidade em Portugal

Se 0 account planning veio dar resposta aos gestores de conta estarem muito proximos
dos clientes e as equipas criativas muito préximas do seu trabalho para garantir objetividade,
consisténcia e eficacia, o papel atual dos planners nas agéncias portuguesas demonstram-se em
total concordancia com a solugdo proposta pela disciplina (Hackley, 2003). Os planners
apresentam-se como: (1) ‘intermedidrios’ entre o negdcio do cliente e a criatividade, procurando
por algo acionavel do ponto de vista criativo ao problema de negécio do cliente. Internamente,
relevam-se como (2) ‘gestores das dindmicas internas’, procurando garantir uma maior
objetividade e eficdcia na producao criativa, entre relagdes que, por vezes, podem ser delicadas
pelos egos e credibilidade dada internamente a disciplina. Ainda como (3) ‘gestores da
informag¢do’, munindo a agéncia de conhecimento relevante e passivel de ser aplicado.

A capacidade de gestao das dindmicas internas ¢ considerada um elemento determinante
para um desempenho profissional excelente. Os aspetos de exceléncia ao nivel funcional foram
sobretudo relacionados a capacidade de gestdao e qualidade da escrita, exigéncia fruto das
dindmicas internas e da producao do briefing criativo e do documento final para apresentacdo ao
cliente. Por outro lado, os aspetos de exceléncia ao nivel de personalidade foram relacionados a

estes serem bem articulados, inteligentes, de mente aberta e curiosos.
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O papel designado por Baskin & Pickton (2003) como ‘ativista da equipa’ releva-se muito
forte, ndo s6 como parte da exceléncia de atuacdo dos planners na gestdo das dindmicas internas,
mas também pela consideragdo como possivel critério de avaliacdo de desempenho por estes
profissionais. Nos critérios de avaliagdo foram ainda considerados a qualidade da escrita, os
resultados afetos as campanhas e, por fim, os prémios.

Sugere-se uma predominancia de dois dos quatro estilos de planners identificados por
Crosier et al. (2003) no contexto das agéncias em Portugal. O ‘piv0 estratégico’, em que o foco
da sua atuagdo reside na defini¢cdo da estratégia criativa e o perfil ‘catalisador criativo’,
assumindo func¢des predominante internas em ajudar o produto final criativo. Apesar deste ultimo
perfil ser o que mais corresponde ao planner enquanto ‘terceiro elemento criativo’, a sua clara
integracao nas agéncias em Portugal ainda se apresenta sujeita a compreensao, experiéncia e
consequente valorizacdo do seu papel pelos criativos. O perfil mais semelhante a génese da
funcdo do account planner, designado ‘voz do consumidor’, em que o foco da sua atuagdo é na
pesquisa e na gestdo dos processos de pesquisa, ndo se revelou, assim como o ‘confidente do
cliente’, enquanto voz com autoridade e independéncia dentro da agéncia em questdes-chave
relativas ao cliente.

Os constrangimentos afetos ao dia a dia destes profissionais apresentam-se sobretudo pelo
tempo disponivel, fruto do aceleramento dos processos e dindmicas das agéncias, da falta de
recursos humanos, referente a necessidade de mais planners nas estruturas e do acesso a mais
fontes de informacao.

O planeamento estratégico ¢ abordado com mais presenca nas agéncias hoje em Portugal,
fruto da exigéncia pela sofisticagdo do mercado, do maior conhecimento e crescente procura ativa
por parte dos clientes e também como forma das agéncias se credibilizarem. Todos estes fatores
geram um otimismo em relag@o a pertinéncia e futuro da profissdo e da disciplina, tanto nas
agéncias, como uma crenga destes profissionais se tornarem cada vez mais frequentes no lado dos
clientes. As novas dinamicas digitais da publicidade apresentam-se desafiantes e ainda um pouco
ambiguas dos limites da sua atua¢do ou da incorporacdo de novos papéis pelos planners nas
agéncias em Portugal. Os novos profissionais digitais, apesar de mais especializados, sao
considerados na generalidade com menor sensibilidade em questdes de marca e criatividade. As
sugestdes surgem sobretudo em torno de um maior conhecimento das particularidades da atuagao

dos profissionais digitais, procurando uma complementaridade através da colaboragdo entre
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account planners ¢ os novos profissionais digitais. Considerando os ainda atuais desafios na
afirmacao e credibilizac¢do da disciplina nas agéncias, este momento de reconfiguracdo do
negocio das agéncias de publicidade com as novas dindmicas da comunica¢ao digital pode
representar uma oportunidade de afirmacao da disciplina e destes profissionais, colocando-os

numa lideranga estratégica e em colaboracdo com estes novos profissionais da industria criativa.

5.1 Limitacoes e sugestio de estudos futuros

Este ¢ um trabalho primario, fruto da escassez de informag¢ao nacional em relacio ao
objeto de estudo desta investigagao. No decorrer do estudo foram consideradas algumas
limitagdes, desde logo na captacao de account planners a exercerem a disciplina nas agéncias de
publicidade em Portugal. A divulgacdo e captacdo destes profissionais para os dois métodos
aplicados esteve limitada a uma rede social e a partilha e divulgacdo na plataforma LinkedIn,
como referido no presente documento. Importa ainda ressaltar que as visdes e caracterizagdes
desenvolvidas consideraram apenas os account planners, ndo existindo a colaboragdo com
informagdes e visdes de outros grupos de profissionais sobre a disciplina nas agéncias em
Portugal.

Mediante a investigacao realizada, sugerem-se para estudos futuros que envolvam esta
area de investigagdo, as seguintes recomendagoes:

1. A realiza¢do de uma investigacdo que consiga prestar uma informacao mais concreta
do nimero de account planners na industria criativa, nomeadamente nas agéncias de publicidade
em Portugal.

2. Identificar as visdes sobre a disciplina e contributos percebidos destes profissionais por
outro grupo de profissionais, nomeadamente por account managers, criativos e alta
administracdo das agéncias.

3. Analisar o valor percebido do account planning na o6tica dos clientes e respetivas

expectativas do valor acrescentado face as agéncias que ndo contemplam esta fun¢ao na estrutura.
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