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RESUMO: O briefing é uma ferramenta que comunica a transmutacdo de atributos técnicos
ou meramente funcionais de produtos em mensagens persuasivas, simbdlicas e eficazes. Este
artigo tem como objetivo apresentar o briefing como uma ferramenta condutora e estratégica

na cria¢do de projetos na drea publicitdria. O estudo em questio obteve dados qualitativos, a

partir de amostra gerada por grupo focal e entrevistas em profundidade, totalizando 40 (qua-

renta) profissionais de agéncias de propaganda de Salvador, Sao Paulo e Rio de Janeiro. Os

resultados puderam defini-lo como uma ferramenta estratégica e etapa decisiva na obtengéo

de resultados e solugdes criativas em comunicagdo publicitaria.
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Introducao

busca por eficiéncia e por resultados de
A impacto em comunicacdo tém justifi-
cado cada vez mais estudos e andlises sobre 0s
processos estratégicos na drea de comunica-
cdo. Pensar na comunica¢do contemporinea
envolve a observacao e a exploracao de aspec-
tos cruciais, que vao desde a criagdo e correta
interpretacdo de um briefing e perpassa a ana-
lise dos contextos diversos tais como: target e
seus hébitos, ciclo de vida de um produto ou
empresa, posicionamento, concorréncia.

A inteligéncia na combinacdo de dados
capazes de entregar bons resultados depende
do briefing, ferramenta esta capaz de situar
uma demanda e solicitar a solu¢do de um pro-

rece de expressa autoriza¢do do editor e do(s) seu(s) au-
tor(es). O artigo, bem como a autorizagdo de publicacdo
das imagens, sdo da exclusiva responsabilidade do(s) au-
tor(es).
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blema, que € no que a capacidade criativa deve
se concentrar. A pesquisa justifica-se por en-
tender que o briefing é ferramenta essencial
para a geracdo de solucdes e resultados para
empresas e profissionais nos mercados atuais.

Desta forma, este artigo tem o intuito de
colaborar para uma visdo mais critica sobre a
participacdo do briefing nos resultados obtidos
em propaganda. Do termo “Brief”, que signi-
fica resumir ou simplificar, o “briefing”, en-
quanto documento pode ser entendido como
um conjunto de instrugdes ou uma coleta de
informacdes pontuais sobre determinado ob-
jeto, problemaética ou pedido. O que ocorre é
que muitas vezes esta compilacdo de informa-
¢Oes valiosas nem sempre consta no mesmo,
razdo pela qual ele existe.

Inicialmente, o briefing, ou a sua constru-
¢do, permite a identificacdo do problema ou
“dor” e dificuldade a ser sanada através da co-
municacdo. Em seguida, surge a andlise de
contexto ou momento mercadolégico de de-
terminado produto ou servigo. Juntamente
com esta, a andlise de publico- alvo, impres-
cindivel para saber se o raciocinio criativo da
comunicagdo cumprird seu objetivo.

No entanto, € comum assistir ao envolvi-
mento superficial e errdneo de alguns gesto-
res, além da falta de envolvimento de todos os
envolvidos na sua execugdo. Nos casos bem-
sucedidos, a colaboracdo do cliente e a saga-
cidade do briefing sdo fatores determinantes
para o sucesso.

A etapa do briefing, ou seja, essa coleta
de informacdes estratégicas e pontuais € parte
consideravel para se atingir a eficicia e os re-
sultados esperados. E a partir dela que po-
demos fornecer os mapeamentos necessarios
para a estratégia de comunicacio a ser desen-
volvida. O objetivo principal desta pesquisa é
aprofundar e capturar percepcdes aprofunda-
das de como este documento influencia e de-
fine as solugdes estratégicas e resultados efe-
tivos em Propaganda.

De forma mais especifica, pretende-se as-
sim, entender de que maneiras esse docu-
mento € relevante para o sucesso criativo das

mensagens publicitrias, na comunicacido em-
presarial e contexto mercadolégico em geral.

1 O briefing e seu contexto
mercadologico

O aumento da capacidade produtiva, verifi-
cada na esteira da Revolucdo Industrial, ini-
cialmente localizado na Inglaterra de meados
do século XIX se liga historicamente as mu-
dancgas ocorridas nos processos de producio e
escoamento de produtos e servigos em escala
mundial.

Para a perspectiva industrial do inicio do
século XX, na qual o cinema e a arte comecam
a engrenar e batizar o nascimento de diversos
fendmenos culturais, revolugdes estéticas de
toda sorte e ao crescente desenvolvimento de
meios de comunicagdo de massa, cabia ao co-
mércio e a propaganda divulgé-los.

Foi partir da Revolugao Industrial, e moti-
vada por ela que a industria, comércio e pro-
paganda passaram a ocupar o espago social em
posicdes relativamente diversas e com grau de
influéncia variado. De acordo com o pensador
Baudrillard (2006) em sua abordagem sobre o
capitalismo:

“E preciso que fique completamente
estabelecido desde o inicio que o
consumo ¢ um modo ativo de rela-
¢do (ndo apenas com 0s objetos mas
com a coletividade e com o mundo),
um modo de atividade sistematica e
de resposta global no qual se funda
todo nosso sistema cultural (Baudril-
lard, 2006: 206).

A abordagem trazida por Karl Marx
(1998) € uma das que traz um entendimento
mais fecundo na perspectiva histérica da pro-
paganda como cria¢do burguesa, uma vez que
esta classe representava os ideais libertarios
do Iluminismo. No mundo que se descorti-
nava, a burguesia era, a um s6 tempo, pro-
duto e produtor deste novo mundo e que por
sua vez, deu origem a racionalidade capita-
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lista, a relagdo da propaganda com as vendas,
0 ethos* da sua atividade.

A propaganda servia-se, desta forma,
como uma mdaquina capaz de promover o con-
sumo da producdo capitalista e industrial da
época. A transitoriedade de valores e de todas
as coisas e a obsolescéncia programada, que
prevé a degeneracdo de um produto desde seu
processo de fabricacdo. “Essa espécie de di-
namica de destruicdo a partir mesmo do mo-
mento em que se constitui pode ser enten-
dida como uma consequéncia légica do pro-
cesso capitalista perpetuada até os dias atu-
ais”. (Baudrillard, 2006: 207)

A participagdo da propaganda na econo-
mia experimentou um crescimento constante
ao longo do século XX, particularmente a par-
tir da segunda metade. Segundo Domingos
(2003), os produtos deixaram de ser novi-
dade e foram surgindo diversos concorrentes
no mercado.

“O produto que tinha a imagem mais
simpdtica junto ao consumidor le-
vava vantagem no ponto-de-venda.
Fazia-se necessdria uma comunica-
¢do simpdtica. Foi por isso que sur-
giu a propaganda criativa: para ga-
nhar a preferéncia do consumidor,
diferenciar os produtos e construir a
imagem das marcas”. (Domingos,
2003: 116)

Jon Steel (2001), nos seus estudos sobre
planejamento, alerta para o fato de que o brie-
fing que ndo expressa uma temdtica com po-
tencialidade criativa ser a origem da maior
parte dos problemas da eficicia publicitaria.
O briefing, por sua vez, retrata o contexto em
que um servigo é realizado para se criar ou res-
significar algum produto, servi¢o ou seu bene-
ficio.

O briefing marca ndo apenas o ini-
cio de uma relagdo comercial entre

% Definido como valores em estado pratico, ndo- consci-
ente, que regem a moral cotidiana (diferente da ética, a
forma tedrica, argumentada, explicitada e codificada da

agéncia e anunciante, mas contém a
legitimagao social que a propaganda
precisa para materializar a diferenci-
acdo entre os produtos, garantindo a
permanéncia da concorréncia e dos
mercados por meio da construcao do
discurso publicitdrio e a exploragdo
imaterial das caracteristicas dos pro-
dutos. (Steel, 2001: 47)

A partir da exploragao inicial dos seus ob-
jetivos, sob a perspectiva de Steel (2001) a
andlise do briefing incide e atua na constru-
¢ao da mercadoria simbdlica a ser gerada no
final, como resultado da acdo de comunicagao.
Sendo assim, o briefing comunica a acdo de
transmutar atributos técnicos ou meramente
funcionais de produtos em mensagens simbo-
licas eficazes para um determinado publico-
alvo, gerando acdo, vendas, engajamento para
uma marca.

Para Bourdieu (2004), atingir essa condi-
¢do de “vender beneficio” e ndo a caracte-
ristica do produto pressupds que o campo da
propaganda, em especial a criagdo publicita-
ria adquirisse uma proje¢ao social incompara-
velmente maior do que os outros departamen-
tos da atividade publicitdria. “De fato, sem-
pre existem, numa sociedade, conflitos entre
poderes simbdlicos que visam impor a visdao
das divisdes legitimas, isto é, construir gru-
pos” (Bourdieu, 2004: 165).

Segundo Baccega, se cada campo “possui
o seu cddigo especifico, mas sé o cddigo lin-
guistico, a palavra, possui a condicio de pene-
trar todos eles, de se fazer presente em todos
os campos, de comentar todos os dominios”.
(Baccega, 1995: 37).

1.1 O briefing na pratica profissional

Partindo para o contexto da prética profissio-
nal, o briefing serve como um documento de
referéncia, desde o inicio até de uma campa-
nha ou acdo. Nele estdo descritas as pessoas

moral, o ethos é um conjunto sistemdtico de disposicdes
morais, de principios préticos. (Bourdieu, 2001: 185)
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que serdo as fontes de informacio e de con-
sulta durante o projeto;

“Sdo tracados os objetivos do pro-
jeto, histérico do cliente, sobre o
projeto em si e sobre as estraté-
gias de design: O sucesso do pro-
jeto depende [...] [do briefing] e
de um uso eficaz das solugdes visu-
ais como ferramentas para a comu-
nicagdo durante o projeto” (Mozota,
2011: 234).

Quanto ao tamanho do briefing, Phillips
(2007) declara que este deve ser o mais com-
pleto e ttil possivel, de forma a orientar o de-
senvolvimento do projeto. Quanto ao uso, o
autor explica sua serventia como: ‘“‘contrato
formal entre as partes; roteiro de projeto; au-
xilio para elaborar o cronograma; parte do pla-
nejamento estratégico da empresa contratante;
e instrumento de acompanhamento e avalia-
¢do”. (Phillips, 2007: 18)

Outro aspecto relevante levantado pelo
mesmo autor é o cardter educacional que o
briefing pode ter, pois comunica as necessi-
dades de design de forma que os contratan-
tes possam entendé-las e evita queixas comuns
com relacdo a prazos, verba e equivocos co-
municacionais (Phillips, 2007: 20).

Em consonéncia com as ideias de Phillips
(2007), nas palavras de Hansen (2013) o brie-
fing amplia mais ainda sua expressdo em todo
o processo de comunicagdo e criagdo publi-
citdria: “Consideramos o processo de criagdo
publicitaria um terreno fértil para a andlise do
discurso publicitdrio, pois € o ato criativo que
alimenta a industria criativa” (Hansen, 2013:
21).

“Nao € ele, neste caso, o criativo,
quem determina os sentidos do dizer.
Os sentidos vém demarcados da ex-
terioridade, previamente estabeleci-
dos no briefing, enquanto expressao
ideolégica do anunciante. Ou seja, 0
percurso criativo é determinado pelo
anunciante”. (Hansen, 2013: 15).

1.2 Briefing e Criatividade na
Propaganda

N

Quanto aos fatores relativos a criatividade e
aos niveis de resultado e eficiéncia de uma
acdo publicitdria é possivel entender o briefing
nao apenas como um simples “resumo” de in-
formacdes e dados bdsicos. Segundo Waite-
man (2006), ele integra as informagdes estra-
tégicas de marketing, alcanse e escopo, tipos
de acdes, mas também criatividade. Para o au-
tor, maus briefings sdo de dois tipos: os que
dizem muito sem dizer nada e os que dizem
nada com poucas palavras mesmo.

“A construcdo de um briefing efi-
caz passa ndo s6 pelo trabalho ana-
litico e estratégico e sendo necessa-
rio construir, seja através das descri-
cdes dos objetivos e do fato princi-
pal, uma rede semantica capaz de co-
nectar os valores, ideias e atitudes a
serem descritas na pega ou solucdo
visual final”. (Waiteman, 2006:39)

Para Waiteman (2006), a partir do briefing
é possivel conscientizar a equipe que a criati-
vidade depende de todos e nio apenas de um
departamento especifico. Desta forma, a cor-
reta aplicacdo e conteido contido do briefing
possibilita esse recurso, ou seja, a criatividade
circular e permear todas as etapas de um pro-
jeto, um job, um planejamento de comunica-
cional empresarial.

A exceléncia do briefing significa fazer as
perguntas certas, as pertinentes para o pro-
blema ou “dor” a ser resolvida. Ao fazé-las,
as chances aumentam na geracdo de respos-
tas ou mensagens de comunicagdo eficazes e
contextualizadas com os publicos a elas desti-
nadas.

“Se vocé tem um job para criar uma
campanha para uma marca de talhe-
res, faca o seguinte: leia o briefing
como se fosse um pedago de carne.
Depois como se fosse os talheres e
assim por diante... A empregada da
casa que deseja um talher melhor.
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Um homem que pensa em tudo, me-
nos em talheres, e assim por diante.
A interpretacdo de diversos pontos
de vista vai leva-lo a encontrar cami-
nhos” (Whitman, 2006: 40)

Para Vieira (2016), no processo criativo hé
duas palavras fundamentais. A primeira pala-
vra chave é a informacgao:

“A qualidade de seu trabalho sera
diretamente proporcional a seu es-
forco em obter informacdo e a sua
habilidade em combinar dados. No
processo criativo vocé trabalha com
dois tipos de dados. Um diz respeito
ao objeto do briefing que estd diante
de vocé. Ali estdo as intengdes do
marketing de atender determinada
expectativa identificada no mercado
consumidor pré-definido ou infor-
mado no roteiro de trabalho”. (Vi-
eira, 2016:46)

A segunda palavra € questionamento (Vi-
eira, 2016: 46), mecanismo necessario, se-
gundo o autor, para ndo se contentar com a
obviedade das informagdes e ir além delas.

“O questionamento vale também
para questionar se as perguntas con-
tidas no briefing e seus objetivos
tracados estdo coerentes com a cri-
acdo, ou também, se & possivel
reinterpretd-lo e readequa-lo para
melhores resultados em criatividade,
por exemplo,”. (Vieira, 2016: 47).

De acordo com o autor, dizer questiona-
mento € dizer curiosidade: “Sua curiosidade
nio se conformard com as informagdes buro-
créticas, por mais precisas, por mais tteis. Ele
quer mais: a resposta para a pergunta ainda
ndo foi feita. Ele vai criar perguntas”. (Vieira,
2016: 21).

Barreto (2004) observa que o entendi-
mento do conceito de criatividade pode es-
tar equivocado: Talvez a palavra criatividade

ndo ajude a exprimir bem o que ela seja. Na
perspectiva do autor, a criatividade esta ligada
a satisfacdo de uma necessidade ou demanda
sobre a qual é preciso gerar solugdes. “Cri-
atividade é sindnimo de solucdo de um pro-
blema. Ela s6 existe, ela s6 se exprime, em
face de um problema real, como aplicacdo
para um problema real”. (Barreto, 2004: 73)

2 Metodologia

Para Malhotra (2001) a pesquisa qualitativa
€ uma técnica de pesquisa ‘“ndo estruturada,
exploratdria, baseada em pequenas amostras,
que proporciona insights e compreensdo do
contexto do problema que estd sendo estu-
dado”. Malhotra (2001: 155).

Dentre algumas caracteristicas da pes-
quisa qualitativa, Creswel (2007) salienta
ainda que nesta modalidade “a preocupecdo
com o processo € muito maior do que com o
produto, ou seja, o interesse do pesquisador
ao estudar um determinado problema é veri-
ficar como ele se manifesta nas atividades e
interacdes cotidianas”. (Creswel, 2007: 186).

Por sua vez, a metodologia utilizada nesta
pesquisa contou com Entrevistas em Profundi-
dade com roteiro semiestruturado: realizadas
com 30 (trinta) profissionais da area de Aten-
dimento, Criacdo e Planejamento em Salvador
e Sdo Paulo/Rio de Janeiro entre os periodos
de marco a maio de 2020. Quanto ao roteiro
das entrevistas, a modalidade semiestruturada
foi a escolhida para a abordagem qualitativa,
“uma vez que nesse formato € preciso formu-
lar perguntas bésicas para o tema a ser inves-
tigado”. (Trivinos, 1987; Manzini, 2003).

“A pesquisa qualitativa se caracte-
riza pela busca, como principio do
conhecimento, de uma compreensao
das complexas relagdes constituin-
tes da realidade social. Ela parte da
ideia de realidade como construcio
e consiste em um conjunto de pra-
ticas materiais e interpretativas que
déo visibilidade ao mundo” (Denzin
& Lincoln, 2006: 17)
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Para Manzini (2003), a entrevista semies-
truturada estd focalizada em um assunto sobre
o qual confeccionamos um roteiro com per-
guntas principais, complementadas por outras
questdes inerentes as circunstincias momen-
taneas a entrevista. Para o autor, esse tipo de
entrevista pode fazer emergir informacdes de
forma mais livre.

Segundo Vieira e Zouain (2005) a pes-
quisa qualitativa atribui importancia funda-
mental aos depoimentos dos atores sociais en-
volvidos, aos discursos e significados transmi-
tidos por eles. De acordo com Minayo (2000),
o grupo focal difere da entrevista individual
por basear-se na intera¢do para obtengdo de
dados primédrios. Para Gaskell (2002), esses
grupos propiciam um debate aberto e acessivel
em torno de um tema de interesse comum aos
participantes e devem ser selecionados com
base no profundo conhecimento e convivéncia
com o assunto a ser discutido.

O roteiro semiestruturado foi elaborado
com auxilio da ferramenta Google docs e tes-
tado entre alunos estagiarios do curso de Pu-
blicidade e Propaganda. Desta forma, a abor-
dagem focus group foi utilizada nesta pesquisa
e incluiu profissionais da drea publicitdria nos
cargos de Atendimento, Planejamento, Dire-
tores de arte, Redatores e Diretores de criagao.

Segundo Malhorta (2005), a discussao
em grupo é uma entrevista com um pequeno
grupo realizada por um moderador, que leva
a discussdo de maneira nio estruturada e na-
tural. “O principal objetivo da discussdo em
grupo € obter percepcio das questdes de inte-
resse do pesquisador” (Malhotra, 2005:115).

A partir das entrevistas em profundidade
e do roteiro semiestruturado desenvolvido, foi
possivel trazer a tona percepgdes mais pro-
fundas e atribuir individualmente as respostas
aos participantes. A amostra foi composta por
quarenta (40) profissionais (publicitarios) ati-
VOs, ou seja, com seus contratos efetivos com
as agéncias do mercado publicitirio de Salva-
dor, Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

2.1 Descricao da amostra

Dentre as empresas participantes desta pes-
quisa, estas foram as devidamente autorizadas
a serem citadas nesta pesquisa: Tuppi Propa-
ganda, Agéncia Objectiva, Tripé Comunica-
¢do e Atcom, de Salvador e a House Agency,
da empresa (99) de Sao Paulo. Desta forma,
a abordagem dividiu-se entre Entrevistas em
profundidade e discussdes em grupo, sendo 10
(dez) profissionais destinados a abordagem fo-
cus group e 30 (trinta) participaram das entre-
vistas em profundidade:

A Discussdo em Grupo (Focus Group): re-
alizada de maneira remota, por meio de apli-
cativo/rede social em duas ocasides durante o
més de abril de 2020. A duragdo das discus-
soes variou de 90 a 110 minutos, cada um com
dois intervalos de dez minutos.

A ferramenta Google Meet foi utilizada
para a reunido com os grupos. Além desta, as
videochamadas com aplicativos de mensagem
também foram utilizados. Participaram dez
(10) profissionais, divididos em cinco partici-
pantes por ocasido. Essa divis@o foi essencial
para que a exposi¢ao de ideias e argumenta-
¢oes fosse feita com mais riqueza de detalhes
e exemplificagdes possiveis.

Dentre os cargos publicitdrios, a amostra
contou com Diretores de Criacdo/ Arte, Ge-
rentes de Conta (Atendimento), Redatores e
Planners (Planejamento). Participaram tam-
bém profissionais auténomos e independentes
(free lancers). Participaram homens e mulhe-
res com idade entre 30 a 47 anos, com no mi-
nimo trés anos de experiéncia no mercado pu-
blicitario.

3 Analise de dados

Foram escolhidos cinco tépicos iniciais de dis-
cussdo para o grupo focal e assim os partici-
pantes iam descorrendo e comentando livre-
mente, a partir dos seus relatos profissionais:
A funcdo e o significado do briefing (Porque é
importante e como ele atua), Contexto do cli-
ente X Mercado, Estratégia criativa (conceito
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criativo) e Processo criativo; O briefing e Re-
sultados publicitarios.

Com base nestas premissas, as entrevistas
em profundidade foram construidas a partir de
10 (dez) questdes (abertas) enviadas em for-
muldrio enviado por e-mail individual criado
no google docs com intuito de refletir sobre o
que representa o briefing na cadeia de produ-
¢ao da atividade publicitéria, colaborando as-
sim, para emergir outros temas correlatos ao
apresentado pelo objetivo da pesquisa. O ro-
teiro semiestruturado consistiu em aprofundar
algumas questdes como:

1. Como se d4 a andlise do problema de
comunicagdo na etapa do briefing?

2. Quais os tépicos mais relevantes e por
que?

3. Como ¢ feita andlise do publico-alvo,
processo e conceito criativo a partir do
briefing.

4. Como se d4 a assertividade no briefing?
E através de quais mecanismos?

5. Como ele influencia o processo cria-
tivo, os resultados, a produtividade das
equipes. Questdes ligadas ao Posiciona-
mento do cliente/produto e alinhamento
de objetivos no briefing também foram
abordados.

As entrevistas foram realizadas de forma
individual, através das video chamadas
(Whatsapp/instagram) a partir dos questiona-
mentos trazidos pelo questiondrio semi estru-
turado proposto. As entrevistas foram realiza-
das durante os meses de abril e maio de 2020.

Além das videochamadas e formuléarios,
os respondentes também puderam integragir
com envio de e mails para detalhar suas res-
postas. Ao longo do processo, registros foram
feitos (sonoro e imagético) e anotagcdes servi-
ram de referéncias para as andlises dos dados
qualitativos posteriores.

Por conta da impossibilidade de contato
presencial, esses registros possibilitaram a

execucdo da pesquisa. Da mesma forma, todas
as falas e relatos dos participantes presentes
neste artigo tiveram as devidas autorizag¢des
de seus participantes para divulgacdo cienti-
fica.

3.1 Resultados da pesquisa

Um dos primeiros pontos abordados em nossa
entrevista foi quanto ao papel do briefing.
Quando perguntados sobre o significado do
briefing e sobre este ser meramente um docu-
mento informativo, os respondentes concorda-
ram com o cardter orientador de expectativas e
resultados e, por conseguinte, necessdrio para
a construcdo de solugdes eficazes, mas admiti-
ram também a necessidade de ser um sucinto,
ou seja, uma possibilidade de resumo, porém
sem limita¢des de ordem subjetiva.

De acordo com o entrevistado I, diretor de
Criagdo da agéncia de Salvador, o briefing,
mais do que resumir e simplificar, “é capaz
de orientar, porém sem limitar”. Ainda sobre
a importancia da assertividade do briefing, o
entrevistado II (redator), de Salvador, salienta
que ele (Briefing) “E o embrido que vai levar
ao resultado final”. “Um bom briefing, natu-
ralmente, resulta num bom trabalho”, afirma.

De acordo com entrevistado III, também
no cargo de redator, de Salvador afirma ser
o briefing “um documento informativo que
quando ja trabalhamos com o cliente, passa
ser uma rotina. Mas no restante, € possivel
perceber através dele a inteng¢do da comunica-
¢80, o humor do cliente, o que ele realmente
espera e, principalmente, caminhos criativos
possiveis. O bom briefing, além de informar,
inspira os criativos”.

Desta forma, além do carater informativo,
dotado de orientacdo e proposicdes do brie-
fing, o tltimo entrevistado coloca a fase da sua
construcdo como “inspiradora” para os criati-
vos, gerando ideias e valores que vao colabo-
rar com a criacio.

Quando perguntados sobre os elementos
cruciais a serem explorados no briefing e
como se d4 a andlise do problema de comuni-
cacdo apresentado nesta fase, as entrevistadas
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IV e V, respectivamente a Diretora de Atendi-
mento da agéncia At.Com e a redatora freelan-
cer, salientam a importancia do briefing para
iniciar para qualquer trabalho de marketing.

A primeira pontua, em seguida, as ne-
cessidades do cliente e do publico-alvo como
pontos cruciais a serem analisados para cons-
trucdo das solucdes. “Tento utilizar meus co-
nhecimentos no sentido de aproximar o ma-
ximo possivel a campanha dos resultados es-
perados, a partir dos objetivos de comunica-
¢do descritos no briefing.” A entrevistada ra-
tifica desta forma, a importancia também em
adequar objetivos aos resultados.

Quanto a anélise do problema de comuni-
cacdo, para entrevistado VI, no cargo de Plan-
ner (planejamento estratégico) de SP, o brie-
fing dard as dicas para construir a estratégia.
De acordo com ele: “E muito importante de-
pois aprofundar cada um dos itens listados e
mergulhar para melhorar o repertério e fazer a
estratégia de forma mais construtiva”. Além
disso, ele questiona: “Como iremos medir?
(afinal a unica forma de saber se erramos ou
acertamos, € definindo metas, KPIs e fazer a
constante checagem dos mesmos para mudar
arota”. “E conclui: Nao existe modelo ideal
que funcione em 100% dos casos. E muito im-
portante também pensar no que pode ser reti-
rado do briefing”.

Desta forma, o entrevistado em questio
reforca também a importancia de alinhar ob-
jetivos, mas pontua aspectos do planejamento
publicitdrio como a mensura¢do de resulta-
dos, o histérico do cliente, o publico-alvo, e
as obrigatoriedades, além de prazos e crono-
grama.

Os entrevistados VII e VIII, Diretores de
Criacdo e Redator, respectivamente, reforcam
a importancia dos objetivos no briefing, mas
salientam que devem estar muito bem traca-
dos o fato principal, as referéncias anteriores
e também as obrigatoriedades, como nas pa-
lavras dele: “Aquilo que ndo pode ser dito ou
mostrado. Muitas vezes, o cliente ndo gosta de
uma cor ou uma palavra ou um tipo de abor-
dagem e por conta disso, uma boa ideia pode

ser jogada no lixo. Isso faz com que a gente
ndo perca boas ideias.”

Em relagdo ao papel do briefing enquanto
influenciador do processo criativo, foi pos-
sivel observar a importancia, relatada pela
amostra, de encontrar nele ou através da dis-
cussao dele, as percepcdes em torno do pro-
duto ou servigo. Percep¢do desde o nivel de
como o proprio cliente percebe o produto, pas-
sando pelo ptblico, pelos concorrentes, pela
midia, mercado, etc.

Esse dado sobre percepcao também foi co-
locado como responsével por engendrar o pro-
cesso de associagdes criativas, frases, titulos e
simbolos a fim de comunicar e gerar empa-
tia. Posicionamento também foi outro ponto
colocado como presente no briefing e preditor
chave para o sucesso criativo.

Conforme Steel (2001), o briefing, é ca-
paz de retratar o contexto em que um Ser-
vico € realizado para se criar ou dar signifi-
cado a algum produto, servico ou seu bene-
ficio. Desta forma, tanto o entendimento do
contexto mercadoldgico e do posicionamento
do produto foram considerados de suma im-
portancia de andlise conforme a pesquisa pode
evidenciar na fala do planejador (Entrevistado
vI), quando afirma: “E importante trazer ou
provocar a descoberta sobre a verdade do pro-
duto, a verdade da marca, a verdade do con-
sumidor, a verdade da sociedade e por ai vai.
Isso € o que constroéi estratégias realmente di-
ferenciadoras e potentes”.

Sobre essa mesma abordagem, o Dire-
tor de Criacdo, o entrevistado XI, da agéncia
Tripé, de Salvador, traz a nog¢do de “direcio-
namento no processo criativo”, como contri-
buicdo do briefing. Para estes profissionais, é
comum que se desvie da rota estratégica sem
um “leme”, neste caso, o briefing, para nio se
ludibriar e deixar que as ideias mirabolantes
tomem conta e fujam dos objetivos da campa-
nha.

Dentro da abordagem do grupo sobre o
tema ‘“convergéncia de informagdes do bri-
efing”, o aspecto colaborativo foi colocado
como estratégico e decisivo na medida em que
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0s braisntormings e as conversas informais
entre profissionais de atendimento e criag@o
podem render frutos e economizar tempo con-
forme o redator (Entrevistado III) relatou no
grupo:

“Muitas ideias podem sair dessa conversa
com o atendimento. Ao entender exatamente
o que o cliente deseja, eu, por exemplo, co-
meco a citar caminhos possiveis do que pode
ser feito. Af é s6 ficar olhando para o atendi-
mento. Os olhos deles brilham quando ouvem
algo que eles sabem que o cliente vai gostar.
Depois dessa conversa, tudo fica mais facil. Ja
aconteceu de eu sair dessas reunides com titu-
los e textos prontos”.

Outro ponto relativo ao briefing sobre seu
papel criativo foi o debate com relagdo a uti-
lizacdo das palavras — chave no briefing, uma
espécie de “palavras mégicas” conforme um
deles sugere. Consiste na escolha e coloca-
¢do de alguns termos ou palavras que dao o
“clima” ou tom da campanha ou da interven-
¢ao publicitaria em questao.

Alguns entrevistados abordaram a utiliza-
¢do da rede semantica e relataram adjetivos
positivos para essa prética tais como: facili-
tador para os criativos; mecanismo semantico
de valores, crengas, sentimentos. Aqueles que
ndo utilizaram ou ndo tinham essa pratica, ad-
mitiram, no entanto, que a colocagdo destes
termos, quando ndo colocados no briefing nao
podem deixar de serem mencionados nas reu-
nides ou nas conversas com os criativos, dire-
tores, etc.

Os tdpicos ligados ao Posicionamento do
produto ou servico, ou seja, “onde se estd e
onde se quer chegar” (Entrevistado V) a partir
do briefing foi um dos pontos mais debatidos
livremente entre os participantes do grupo fo-
cal. Dentro da proposta de roteiro semiestru-
turado, no tépico Contexto do cliente, o posi-
cionamento foi abordado como um elemento
“criador” de possibilidades. Portanto, acertar
no posicionamento do cliente pode definir se
ele “ird vingar” ou nao no mercado. “Conhe-
cer o posicionamento significa fazer as per-
guntas certas, excluir as sobras e encontrar o

espirito da campanha”, afirma o entrevistado
XIII.

Com base na andlise de dados, a pes-
quisa pode concluir que o briefing configura-
se como uma ferramenta estratégica como
poucas na atividade publicitaria. De acordo
com os dados encontrados, o briefing é enten-
dido como um documento decisivo tanto para
os impactos dos resultados criativos como
também atua na articulagdo das dreas e dos
profissionais envolvidos. O carater sinérgico e
organico desta ferramenta contribui para que
as equipes envolvidas na entrega do trabalho
estejam comprometidas com um tnico obje-
tivo, geralmente o objetivo de comunicacio
tratado na demanda trazida pelo briefing em
questao.

No entanto, a pesquisa pode identificar
que, devido ao seu cardter interdisciplinar e
multidisciplinar, pois exige premissas estraté-
gicas de diversos tipos e niveis, ele incorpora
diversas operacdes simultineas e associadas
que ao final contribuem para operagdes asso-
ciadas de sucesso em todos os niveis, o que
podemos evidenciar na fala do redator e en-
trevistado no grupo focal: “O briefing passa
por todo mundo, por toda a cadeia envolvida.
Tudo gira em torno dele, as ideias e solugdes
de todos os setores passam pelo briefing e por
isso ele € o didlogo construtivo das campa-
nhas”.

Conclusoes

As informacdes do briefing funcionam, entao,
como recursos para o profissional de comuni-
cacdo acessar o saber, pensar e colocar-se no
lugar dos sujeitos em relagdo ao que serd di-
vulgado por meio da publicidade, propaganda
ou comunicagdo empresarial de qualquer tipo.
O briefing ¢ uma das primeiras ferramentas
que possibilita ao comunicador perceber os
problemas e oportunidades que uma determi-
nada realidade de mercado oferece aos seus
clientes.

Conforme evidenciou a pesquisa, o brie-
fing ndo tem o papel de “limitar” ou engessar o
processo criativo e deve dar espago para extra-
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polar as ideias para o crescimento e exceléncia
da criatividade. Encontrar esse eixo entre os
dois limites foi um dos desafios relatados pe-
los profissionais que criam, repassam e deba-
tem o briefing, mas também dos que recebem
as demandas e dao os feedbacks necessarios
e tiram suas ddvidas para que o trabalho ga-
nhe amplitude e ofereca o maximo potencial
de todos os envolvidos.

Este, por sua vez, foi outro desafio pontu-
ado para a atuacdo desta ferramenta. Por cir-
cular em quase todas as dreas, precisa ser dis-
cutido e retomado e muitas vezes reelaborado,
alterado e novamente repassado.

A pesquisa evidenciou também que as
muitas informagdes contidas nele nunca sio
apenas dados, resumos, lembretes. E acima,
de tudo precisam ser concisas, eficientes, po-
rém ricas em significado. Como alguns en-
trevistados pontuaram, o briefing precisa co-
municar “o sentimento, a crenca ou a rede se-
mantica correta que gerard impacto em deter-
minado publico”. Isso significa que as infor-
macodes precisam ser interpretadas e qualquer
detalhe que passe despercebido pode acarretar
em perda de boas ideias e, portanto, resulta-
dos.

O briefing e a exploracdo dos seus topi-
cos possibilitou a pesquisa compreender que
é através dele que tanto os clientes e a equipe
envolvida poderdo obter informacdes e com-
binar dados. Ele colabora para fazer as per-
guntas certas e as que devm ser excluidas do
processo.

E sendo este assertivo, gerard perguntas e
caminhos criativos, assertivos e eficazes para
encontrar a mensagem de comunicag@o coe-

rente com o publico e com os posicionamnetos
de mercado necessdrios para manter a longe-
vidade de uma marca, produto ou servigo.
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