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Diretrizes comuns de melhor pratica definidas pela
ABA - Associacao Brasileira de Anunciantes e pela
FENAPRO - Federacao Nacional das Agéncias de
Propaganda sobre a busca, selecao e gestao
do relacionamento com as agéncias de
propaganda e comunicagao por parte
das empresas anunciantes (clientes).

o

\

fenapro

MELHORES PRATICAS. [l \GENCIAS DE PROPAGANDA
MELHORES RESULTADOS.



Esta mais do que provado

que a escolha da agéncia de comunicacao influencia diretamente
nos resultados do anunciante. Pois a agéncia € um relevante
parceiro estratégico na construcdo e no fortalecimento de marcas.
Para que este processo de escolha seja conduzido com absoluta
seguranca e eficiéncia, desenvolvemos o presente guia,

com 10 recomendacées fundamentais:




1. CONSCIENCIA: mudar de agéncia pode ser importante para os
interesses da(s) marca(s) ou da organizacdo e aumentar valor
da empresa para os acionistas. Mas antes de iniciar a busca por
uma nova agéncia, procure se assegurar de que foi feito todo o
possivel para restabelecer a saude do relacionamento cliente/
ageéncia existente. Considere a possibilidade de usar consultores
externos para facilitar esse processo.

2. CONSENSO: se a escolha de uma nova agéncia ou a substituicao
da atual for considerada essencial, assegure-se de que os
principais executivos da sua empresa endossam inteiramente
essa decisdo e os principais tomadores de decisao estao
claramente identificados e serdo participantes no processo.

3. COLABORACAO: se a empresa tem um departamento juridico
ou de compras, o pessoal de marketing ou de comunicacao
deve envolver esses colegas desde o inicio do processo,
para assegurar um valor agregado global, em vez de apenas
envolvé-los no final para discutir o contrato e as condicdes de
contratacao.

4. DoMINIO SOBRE 0 ASSUNTO: analise, o quanto antes, se a
equipe do cliente tem conhecimento suficiente sobre o setor
de agéncias para conduzir uma selecao eficazmente; lembre-
se que consultar o(s) 6rgao(s) de classe pertinente(s) ou um
especialista intermediario podera ajudar no processo de busca
e selecdo.

5. CONTRATO: antes de iniciar o processo, vocé deve examinar
as clausulas pertinentes de seu contrato com a agéncia que
atende atualmente a conta, particularmente com relagao
ao periodo de notificacao, término da relacao e eventuais
indenizacbes contratuais.

6. TRANSPARENCIA: vocé deve avaliar a conveniéncia de informar
a agéncia atual que a sua empresa esta realizando a selecdo
de uma nova agéncia. Embora perca a confidencialidade do
processo, vocé evita a possibilidade da agéncia ficar sabendo
por outra fonte, que nao seu proéprio cliente atual.

7. AVALIACAO: obtenha a concordancia total de todos os
envolvidos no processo de tomada de decisao sobre quais
s3o os requisitos da agéncia a ser contratada. Invista tempo e
esforco para chegar a um entendimento quanto ao orgamento




a ser informado a nova agéncia, e também quanto ao briefing
a ser fornecido a ela, o qual deve descrever a posicao atual da
marca ou da empresa e seus requisitos futuros, no contexto
de objetivos claros de marketing e de negécios . Decida se

a empresa-cliente estara agindo como a orquestradora de
relacionamentos com uma série de agéncias, se ela precisa de
uma agéncia “lider” ou de uma que ofereca “servico completo”
em comunicacao.

8. NECESSIDADE DA CONCORRENCIA: pense no tipo de concorréncia
que lhe ajudara a fazer a melhor selecdo. O processo de
concorréncia tradicional é caro para ambas as partes; assim,
estabeleca os fees apropriados para compensar de maneira
justa os custos da agéncia para a elaboracao da proposta
e para assegurar uma abordagem profissional para ambos
os lados. Note que muitas selecdes bem sucedidas de agéncias
sao baseadas na reputagao, quimica pessoal, credenciais e
referéncias de outros clientes, ao invés de concorréncias. Os
workshops de andlise comum de problemas e abordagens,
bem comao projetos experimentais especificos, sdo também
metodos eficazes de escolher uma agéncia. Certifique-se que
as agéncias selecionadas para participar da concorréncia
tenham portes parecidos.

S. PROPRIEDADE: antes de comecar o processo de busca e selecao,
o cliente e as agéncias participantes precisam considerar a
hipétese de celebrar um contrato mutuo de confidencialidade
e nao-divulgacao, para melhor tratar de assuntos referentes
a direitos autorais e propriedade intelectual. O contrato deve
abranger material fornecido pelo cliente para a concorréncia e
aquele produzido pela agéncia em resposta as suas demandas.

10. PRECAUCAO: é aconselhdvel preparar com antecedéncia uma
estratégia de comunicacao sobre a selecao da nova agéncia,
incluindo um press release, de forma que vocé esteja preparado
para lidar com abordagens da imprensa especializada e de
negaécios se a noticia da concorréncia vazar durante qualquer
fase do processo.



Etapas do processo

O processo de busca e selecao de 10 etapas, descrito a
seguir, tem como objetivo otimizar a qualidade da resposta
da(s) agéncia(s) considerada(s) e a probabilidade de
selecionar a parceira ideal para o longo prazo. Os principios
se aplicam a selecao de qualquer tipo de agéncia de
comunicacdo, seja de propaganda, seja de qualguer outra
disciplina.

1. ORGANIZE TODAS AS INFORMACOES NECESSARIAS.
Prepare um briefing, incluindo uma indicacéo clara do
orcamento de marketing/comunicacao da marca ou
empresa. Defina também o tempo de duracdo do contrato.

Considere o tipo de agéncia ideal; por exemplo, em termos
de tamanho em comparacao ao orcamento, localizacao e
especializagao, negdcios potencialmente conflitantes etc.
e faca uma listagem cuidadosa dos critérios que formarao
sua checklist para avaliacdo da lista inicial de agéncias.

Consulte entidades de classe para orientacao e
aconselhamento. Avalie a importancia do credenciamento
da agéncia em um 6rgao de classe.

Identifique trabalhos atuais de outros clientes, dentro da
disciplina de comunicacdo apropriada que vocé considera
como sendo importantes.

Converse com colegas de outras empresas sobre

as experiéncias deles com as agéncias, mantendo a
confidencialidade absoluta dessas consultas.

Realize qualquer levantamento necessario junto a guias de
consulta de agéncias, associagdes do setor e a imprensa
especializada para obter informacées adicionais sobre

as agéncias de seu interesse. Contrate um consultor
independente se vocé nao tiver um conhecimento detalhado
sobre o mercado de agéncias.

Busque informacdes e referéncias e, se for possivel,
converse com o pessoal das agéncias selecionadas que

se encaixam nos critérios de seu briefing. Contudo, esteja
atento para que as informacdes sobre sua busca nao se
tornem amplamente conhecidas. Vazamentos prematuros
e descontrolados de informag6es podem provocar uma
avalanche de abordagens n&o solicitadas de agéncias,
comprometendo o relacionamento com sua agéncia atual
(se ela nao estiver a par de seus planos), e reduzindo seu




controle global sobre projeto do ponto de vista de relacées
publicas.

Considere outras fontes profissionais, objetivas e
confidenciais de informacdes e de ajuda.

Avalie todas as informacées em relacao a sua checklist de
critérios.

2. PENSE SOBRE AS RESPOSTAS NECESSARIAS E PREPARE
UM BRIEFING* ADEQUADO.

Prepare um briefing conciso, mas completo, para as
agéncias concorrentes. E aconselhével deixar claro se a
concorréncia tem caracteristicas obrigatdrias pelas regras
de governanca corporativa de sua organizagao. O briefing
deve ser validado pelo CEO da empresa ou gestor do
marketing que tenha a cultura da empresa. As pessoas que
avaliardo deverao conhecer muito bem o briefing e o que
se espera da nova agéncia e, por fim, além do briefing da
tarefa, a agéncia deve receber um dossié do cliente com
informacdes sobre a empresa, suas marcas e sua cultura.

Deve estar claro no briefing se sdo necessarias somente
propostas estratégicas; ou o que se espera sao algumas
ideias criativas; ou se se trata de uma concorréncia criativa
completa; ou, ainda, se o que se tem em vista é um projeto
experimental. As agéncias devem respeitar os desejos do
cliente nessa questao. Mas esteja sensivel ao fato de que
concorréncias criativas sdo um exercicio caro em termos de
drenagem de recursos para as agéncias.

Seja explicito sobre a natureza dos servicos que vocé
espera usar.

Indique as condicdes contratuais e remuneracao proposta.
Deixe o orcamento (verba) bem claro desde o principio e
tempo de duracéo do contrato.

E importante observar as Normas-Padrdo da Atividade
Publicitaria, definidas pelo CENP, os cédigos de conduta, as
recomendacées de melhor pratica e os outros acordos de
autorregulacao definidos e recomendados pelas entidades
das partes envolvidas.

Identifique e deixe claros todos os critérios segundo
0s quais as apresentacées das agéncias serdo julgadas
e informe-as sobre o tempo concedido para as



apresentacdes. Se as apresentacdes forem feitas em seu
escritdrio, informe as agéncias sobre o espaco disponivel,
tamanho e natureza da sala de reuniGes e permita uma
visita prévia ao local.

Nao mais do que 15 (quinze) agéncias devem responder a
um questionario preliminar de “investigacao” ou “pedido de
informacoes”.

Nao mais do que 10 (dez) agéncias devem fazer
apresentacées de credenciais basicas para compor a
“lista de participantes”.

Nao mais do que 6 (seis) agéncias devem preparar
propostas extensas ou apresentacdes “complexas” para
compor a lista de agéncias pré-selecionadas.

* No www.aba21.com.br é possivel consultar
um modelo de briefing.

3. CONSIDERE O TEMPO NECESSARIO PARA RESPONDER AO BRIEFING.
Estabeleca um prazo firme para o processo total de
concorréncia e obedeca-o.

Destine tempo suficiente para as agéncias realizarem
reunides pessoais para discutir o briefing, fazer perguntas
e para estabelecer um nivel basico de relacionamento com
voceé. Nao subestime o valor das reunides informais com as
agencias concorrentes.

Se vocé decidir usar a alternativa de workshop de analise
comum de problemas e abordagens, reserve tempo
suficiente para implementar esse processo, incluindo a
programacao do tempo necessario junto ao pessoal-chave
envolvido no grupo de selecao.

Deve-se reservar um tempo para o desenvolvimento

de idéias construtivas entre o briefing e a apresentacao.
Lembre-se de que em um relacionamento continuo,
propostas completas podem levar semanas ou meses para
serem desenvolvidas; sugere-se um minimo de 5 (cinco) e
um maximo de 7 (sete) semanas para o desenvolvimento
do trabalho de uma concorréncia criativa completa.
Abordagens diferentes, tais como credenciais ampliadas,
“apresentag6es complexas”, recomendacdes estratégicas e
workshops, podem levar menos tempo.




4. CONVIDE ATE TRES AGENCIAS PARA A ETAPA FINAL DA
CONCORRENCIA (OU ATE QUATRO SE A AGENCIA ATUAL
ESTIVER INCLUIDA).

Decida positivamente por uma lista final de concorrentes de
ateé 3 (trés) agéncias, no maximo. Se a sua agéncia atual for
convidada, a lista pode chegar até 4 (quatro), no total.

Nao convide a agéncia atual para concorrer se vocé nao
tiver a intencao de seleciond-la novamente. Se vocé decidir
ndo convida-la, explique o motivo pelo qual vocé ndo a esta
incluindo na lista de pré-selecionadas.

N&o caia na tentacéo de aumentar a lista de agéncias
concorrentes nesta etapa final.

Informe as agéncias concorrentes sobre a quantidade de
participantes e se a agéncia atual esta na disputa. O cliente
deve confirmar por escrito se o processo de concorréncia e
0s nomes das agéncias participantes sao confidenciais.

Se houver um requisito para as agéncias participantes
assinarem um Contrato de Confidencialidade, isto deve ser
feito neste momento.

5. FORNECA DADOS-BASE DE MERCADO, SUA INTERPRETACAO
E ESCLARECIMENTO.
Voceé deve estar disposto a compartilhar, em uma base
confidencial, dados de mercado e outras pesquisas
relevantes e permitir que o pessoal de cada agéncia
convidada tenha acesso as pessoas ha empresa com as
quais podera trabalhar, se for escolhida.

Assegure-se de que haja sempre um executivo da empresa-
cliente para responder a todas as perguntas e atender as
necessidades das agéncias - para assegurar coeréncia de
resposta. Nao subestime a disponibilidade total de tempo
necessario de uma pessoa do cliente pelo periodo da
concorreéncia.

Defina as mesmas regras de acesso a todas as agéncias
concorrentes.

6. AJUDE O PROCESSO OFERECENDO ALGUMA
CONTRIBUICAO FINANCEIRA.
Voceé deve decidir se fara uma contribui¢do financeira para a
concorreéncia.

Uma contribuicao financeira (anunciada abertamente e
sendo a mesma oferta para todas as agéncias constantes



na lista de pré-selecionadas) demonstra compromisso e a
seriedade de seu propésito. O objetivo é motivar as agéncias
a desenvolverem a melhor proposta, sendo parcialmente
reembolsadas de suas despesas e com isto assegurar um
processo profissional, ja que a contribuicdo ndo precisa
cobrir todos os custos de terceiros, funcionarios e associados
envolvidos.

7. ENTENDA 0S PAPEIS DE TODOS 0S ENVOLVIDOS EM AMBOS 0S
LADOS E ESTABELECA UM SISTEMA DE AVALIACAO OBJETIVO.
Defina previamente os parametros necessarios em termos de
estrutura e porte financeiro da agéncia que sejam adequados
para atender a conta em disputa e obtenha a concordancia dos
envolvidos no processo de decisao sobre esses aspectos — que
devem estar claro para as agéncias concorrentes.

Liste, em ordem de relevancia, quais servicos sao
esperados que a agéncia forneca e o padrao de qualidade
deles. Servicos tais como planejamento de comunicacao,
inteligéncia de mercado, midia, criacdo, producao, avaliagao
de taxa de ROI (retorno de investimentos) e servicos
relacionados a outras disciplinas de comunicacao além
daquela que é o objeto central da concorréncia.

Assegure-se de que todos os tomadores de decisao
tenham sido devidamente informados e estardo presentes
em cada fase.

Informe as agéncias sobre os cargos, papéis e funcdes dos
participantes do lado do cliente e o mesmo do lado da agencia
Estabeleca um sistema de avaliacdo objetivo para julgar cada
apresentacao.

Assegure-se de que as pessoas que trabalharado de fato no
atendimento e relacionamento futuro estejam presentes nas
equipes de apresentagao de cada agéncia.

8. INSISTA EM CUMPRIR PROCEDIMENTOS COMERCIAIS
NECESSARIOS ANTES DE FAZER A NOMEACAO FINAL.

Assegure-se de que o lado comercial (contratos,
remuneracao e o processo de relacionamento) seja discutido
adequadamente antes de fazer a nomeacao final da agéncia
selecionada. O envolvimento de consultores e assessores
adequados no processo de selecdo podera assegurar que
cada conjunto de condi¢cdes seja negociado na fase certa e
todas as obrigac6es contratuais mutuas sejam formalmente
assinadas.




Lembre-se que as entidades ligadas a clientes e agéncias -
como as que subscrevem este documento e os Sindicatos
de Agéncias nos diversos estados — oferecem ajuda atraves
de modelos de condices contratuais e procedimentos
relevantes. Acesse os sites www.fenapro.org.br

e www.aba.com.br para obter informacées diversificadas e
igualmente importantes para a boa condugao do processo.

9. DECIDA-SE SOBRE A VENCEDORA E INFORME RAPIDA
E HONESTAMENTE.
Decida-se pela agéncia selecionada o mais rapido possivel,
normalmente nao mais do que uma semana depois das
apresentaces das agéncias (exceto naqueles casos especiais
em que tenha sido prevista a realizacao de pesquisa para
avaliacao do trabalho criativo.

Estabeleca um procedimento firme para notificar a agéncia
vencedora e as nao escolhidas quanto a decisao.
Assegure-se de que todas as agéncias participantes da
concorréncia sejam informadas do resultado no mesmo dia.

Envie imediatamente um press release para a imprensa
especializada e de negdcios.

10. DIRETRIZES FUNDAMENTAIS SOBRE A IMPLEMENTACAO
E GESTAO DO RELACIONAMENTO.

Apos a concorréncia, oferega as agéncias ndo selecionadas
a cortesia de uma reunido completa de avaliacao de sua
performance.

Todas as agéncias nao selecionadas devem lhe devolver todo
o material e informacdes confidenciais fornecidas para a
concorréncia e vocé, mediante solicitacdo, deve devolver a
elas todas as pecas e materiais utilizados para apresentacéo
na concorréncia.

Honre o contrato da agéncia atual, particularmente com
relacdo ao periodo de notificacdo de fim de contrato e de
pagamento de faturas pendentes.

Assegure-se de receber a colaboracao da agéncia atual na
transicao para a nova agéncia, certificando-se de que todos
0s materiais que pertencem ao cliente e a agencia sejam
devolvidos a ambos de acordo com o contrato.



Depois da selecdo da nova agéncia, assegure-se de que o
contrato entre cliente e agéncia seja realmente negociado,
acordado e assinado. Os contratos devem ser cumpridos ao
longo do relacionamento, inclusive no que se refere a uma
eventual rescisao.

Dé boas-vindas a agéncia nomeada para o inicio de um
relacionamento duradouro e mutuamente satisfatério.
Organize reunides de apresentacao conjuntas para criar
familiaridade entre as pessoas e também com relagao a seus
respectivos processos de trabalho.

Estabeleca objetivos realistas para cada marca ou para a
comunicagao corporativa, crie um sistema de mensuragao
de eficiéncia e eficacia, informando a direcao superior de sua
empresa quais foram as métricas adotadas.

O relacionamento cliente/agéncia € muito valioso e precisa
de uma gestao ativa: reveja e reinvista regularmente no

relacionamento atravées do uso estratégico de brainstormings,

“dias de avaliacdo e planejamento fora do escritério” e
renovando a equipe com outras pessoas.

Abrangéncia e validade
das normas acordadas

Este Guia contém normas aplicaveis a busca, selecao e
gestdo do relacionamento com as agéncias de propaganda e
comunicacao por parte das empresas anunciantes (clientes).
Tais normas sao aplicaveis a todas as hipdteses de selecao
de agéncias por parte de anunciantes nacionais e regionais e
de todos os portes, bastando adequa-las as realidades locais.

As entidades signatarias realizarao, futuramente e inclusive
em conjunto com outras entidades, novos estudos sobre o
tema, sempre visando a atualizacao e complementacdo das
presentes normas e recomendagdes de melhor pratica, que
permanecem validas até sua revogacao ou atualizacao.

Ao oficializar a recomendacao de observancia das normas
contidas no presente “Guia de Melhor Pratica”, as entidades
signatarias buscam aperfeicoar o relacionamento de
anunciantes e agéncias de todos os portes, em territério
brasileiro, enriquecendo-o atravées do respeito as
determinacdes éticas e legais a ele aplicaveis.

SA0 PAuLo, MARCO DE 2014

ABA - ASSOClACAO BRASILEIRA
DE ANUNCIANTES
JOAO CIACO — Preside

FENAPRO - FEDERACAO
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AGENCIAS DE PROPAGANDA
GLAUCIO BINDER — Presidente
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