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 RELATÓRIO DE REUNIÃO – 08 DE OUTUBRO DE 2014
I – APRESENTAÇÃO

· “Auditoria de Eventos”

    Marcos Costa
   CTS – Travel Solutions

Compra Direta - ABA     CTS - Apresentação ABA
. Informações complementares enviadas pela CTS solicitadas pelo Grupo: 

Seguem os principais itens que não podem faltar em um Edital de Concorrência, para futura auditoria:

1. Modelo de Contrato com as condições dos serviços contratados, dando ênfase para os seguintes pontos;

a. O modelo de remuneração da Agência,

i. Tipos de FEE aceito na propostas comercial, Transaction/Management/Flat

ii. Garantias de tarifas NET ou NET/NET;

iii. Caso ocorra arrecadação de comissão, incentivos DU/RAV, ou benefício de impostos os mesmos serão estornado em favor da CONTRATANTE ou será descontada do pagamento do FEE ou em Fatura do Fornecedor;

b. Copia do contrato entre agencia e fornecedores;

c. Pagamento FEE somente com NF;

d. Comprovante do pagamento agencia aos fornecedores, Fatura/NF/Boleto;

e. Tipos de documentos comprobatórios que sua empresa aceita, só NF, se pode ser fatura, nota de débito ou recibo(conferir internamente);

f. Acesso irrestrito aos sistema da cias aéreas e redes hoteleiras e ao backoffice da Agencia.

g. Informar em Edital que a CONTRATANTE pode usar do direito previsto em LEI (cod. civil e CDC) e acionar o fornecedor diretamente para validar a consistências das informações;

h. Recomendamos em serviços adicionar sempre um SLA (nível de serviço acordado) com regras e métricas que a agencia precisa cumprir, como por exemplo;

i. Prazos de entregas;

ii. Organização dos fechamentos;

iii. Ordem dos documentos;

iv. Comunicação com fornecedores;

v. Docs aceitos no Fechamento;

vi. Com penalidade se não for cumprido;

i. Fechamento não pode faltar;

i. Além da organização, documentos, NF/Faturas/boletos, a agencia deve informar o que não foi realizado, quais reembolso ou créditos a CONTRATANTE tem direito.

ii. Caso tenha reembolso, qual protocolo, qual documento que comprove o beneficio e o prazo.

II - ASSUNTOS DISCUTIDOS
1. Continuidade de desenvolvimento - Guia de Recomendações de Compra de EVENTOS 

- Discussão nova proposta. Não houve tempo para análise que será feita no próximo encontro.
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Memória:
· Foi solicitado que o Comitê Jurídico desenvolvesse, se possível, dois tipos de contratos:
· Ativação e Produção de Eventos;

· Logística.

· Compartilhamento de contratos: Natura, Pirelli, Nívea e L’Oréal.  A Natura também disponibilizará Planilha de Logística e Modelo de Briefing.
· Indicação Fornecedores de Logística: Alatur, Incentivare e Cia. Das Artes.

· Foi lembrado que o Jamil do Itaú tinha uma planilha de forma de pagamento a agências, vamos consultar para sabermos se é possível compartilhar.
2. Missão do Comitê de Sourcing – conceito “Marketing para Transformar”/ Integração

- Aguardaremos a próxima reunião para discussão da nova proposta de atuação e a sugestão da missão da ABA revista.
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3. Guia de Compra de Mídia Digital – ABA

- Retornaremos ao desenvolvimento do Guia somente pela ABA, não mais com a participação do IAB. Comitê de Sourcing em parceria com Comitê de Mídia. (em stand by)
4. Posição Guia de Referência de Produtos e Serviços de CC – ABA/ABRACOM - Comitê de Comunicação Corporativa
- O Guia foi aprovado e estamos em fase de preparação para divulgação em conjunto com o Comitê de Comunicação Corporativa.
5. Sequência dos Itens previstos para o Guia

· Compra de Inteligência de Mercado. Consultar Comitê da ABA. A GfK se dispôs a vir realizar uma apresentação através de seu Presidente Felipe Mendes.
· ROI em Procurement.

· Gestão e Planejamento de Marketing sob a ótica de Procurement. Observações iniciais: Spend; Porte; Complexidade; Influência, Gastos. Os integrantes trarão seus dados.
· Fachadas.
· Claquete. Produção de Imagem. 

Calendário 2014

12 de novembro      03 de dezembro

Presentes


Aline Paula Hidalgo – Natura

Amanda Verena – Banco Itaú

Ana Lucia B. Marques – Grupo Boticário
Andrea Barsotti - Nivea
Angelica Perez – Pirelli

Camila Bittencourt – General Motors

Caroline Aroeira – Pernod Ricard

Cleiton Silva – J&J

Fernanda Turco – General Motors
Lucas Ortega – Nivea
Samara Corrêa - Nissin-Ajinomoto

Vivian Lourenço – Banco Itaú

Convidados – Marcos Costa – CTS
                          Diogo Aguilar  

                          Mara Vegso – Revista da ABA 

ABA – Nadja Sasson e Tamiris Bronzato
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“Marketing para transformar" 


 
Cenário 
 
O grande desafio que temos hoje é combinar duas variáveis 
estratégicas que não necessariamente as pessoas conseguem 
administrar numa gestão integrada. No dia a dia o gestor tem que 
entregar resultados de crescimento no curto prazo, porém esta 
obrigacão não pode ser uma desculpa para não ter a ambição e o 
compromisso de construir com eficiência marcas fortes, perenes, 
relevantes e que entreguem valor ao negócio. Do mesmo modo que 
a ambição de construir marcas não pode ser desculpa para não 
entregar os resultados do dia a dia.  
 
Neste contexto, o principal objetivo é “tocar” o consumidor que, 
cada vez mais, é bombardeado de maneira dispersa por meio de 
diversos pontos de contato e mensagens fragmentadas.  
 
O diferencial é ter marcas que falem com consumidor, formadores 
de opinião e sociedade de uma maneira eficiente, integrada e que 
engaje este consumidor genuinamente, sem a pretensão de 
simplesmente convecê-lo. 
 
Quem vive o dia a dia das marcas sabe que deixamos a era do 
simples convencimento para entrarmos, definitivamente, na era do 
engajamento. 
 
Para as organizações, isso significa conferir, cotidianamente, mais 
atenção para cada uma de suas iniciativas, uma vez que é preciso 
aprofundar, de forma genuína, a relação estabelecida com o 
consumidor. Não basta comunicar bem ou oferecer o melhor 
produto e/ou serviço. É necessário um esforço maior, por exemplo, 
na integração das estratégias. 
 
Essas novas condições mercadológicas representam um enorme 
desafio para o marketing, mas revelam também uma oportunidade 
de reposicionamento. A atividade tem condições de sair muito mais 
fortalecida desse processo de mudança. 
 
É justamente sob essa perspectiva – de que há espaço para que o 
papel do marketing seja ampliado nas empresas – que a nova 
gestão da ABA está reorientando suas iniciativas. 
 







Não faz mais sentido que a atuação da entidade – responsável por 
reunir os maiores anunciantes do país – concentre-se apenas na 
comunicação. O seu foco precisa ser ampliado para o marketing 
como um todo, até em razão do papel essencial que a atividade tem 
para alicerçar o processo de transformação das empresas. 
 
Fazer com que a proficiência da ABA em prol da atividade de 
comunicação seja aplicada também para as demais dimensões do 
marketing é um desafio enorme. Mas os resultados dessa mudança 
serão gratificantes. O marketing precisa ganhar mais relevância nas 
organizações e, para isso, não há outra saída: deve agregar mais 
valor ao negócio de cada marca, considerando todas as suas 
dimensões. 
 
Nova missão 
 
Para alcançarmos esse objetivo começamos por reescrever a 
missão da ABA: “Ser agente transformador e de geração de 
valor para as empresas associadas e a sociedade, promovendo 
a excelência e as melhores práticas do marketing e da 
comunicação.” 
 
Ela foi baseada na crença de que o marketing é fundamental para a 
evolução da sociedade; e que a ética e a liberdade são essenciais 
para a sua realização.  
 
Uma mudança dessa natureza exige estratégias consistentes, como 
foi a criação do Grupo de Líderes, formado por um seleto grupo de 
CEO´s e que tem como objetivo ajudar na implementação dessa 
modernização.  
 
O anúncio sobre sua instituição foi feito ainda no almoço de posse 
da nova gestão. Ele terá um papel fundamental na discussão 
estratégica que deve assegurar a inclusão do marketing como um 
fator crítico de sucesso nos negócios de forma muito mais incisiva. 
 
Temos consciência do tamanho do desafio, mas também convicção 
sobre a possibilidade de entregá-lo, em função da qualidade e 
espírito colaborativo da Diretoria, Conselho, time executivo e líderes 
e integrantes dos Comitês Técnicos e de Melhores Práticas, além 
de todos os parceiros de mercado envolvidos, de alguma forma, 
com as atividades da associação. 
 







Importante o registro de que não partimos do zero para essa nova 
empreitada. No decorrer dos últimos 50 anos, além de representar e 
defender os interesses dos anunciantes, a ABA tem investido na 
difusão de melhores práticas de atuação para as organizações, o 
que na prática significa ajudá-las a adequar-se às exigências do 
ambiente mercadológico. Ou seja, transformar-se! 
 
A análise da pauta de discussões de cada um dos Comitês 
Técnicos e de Melhores Práticas da ABA mostra que esses grupos 
têm conseguido direcionar seus esforços para projetos que ajudam 
na capacitação dos profissionais de marketing, desafiados o tempo 
inteiro a entregar mais excelência em suas tarefas. 
 
Entre os projetos já concluídos, podemos enumerar as dezenas de 
guias produzidos nos últimos anos, por vários comitês, para orientar 
a atuação das empresas em diversas áreas (temos desde a 
produção de materiais sobre comunicação sustentável, do Comitê 
de Sustentabilidade, até a série de guias sobre a compra de 
serviços de marketing coordenada pelo Comitê de Sourcing). 
 
Ainda no âmbito dos Comitês, as apresentações feitas 
mensalmente em cada um deles – são 16 no total – revelam uma 
grande diversidade de assuntos que estão no radar desses grupos 
e que buscam alterações mais profundas na forma de se executar a 
atividade de marketing. 
 
Apesar do muito que tem sido feito, a necessidade de criar 
condições para que o marketing amplie sua participação na gestão 
de negócio das organizações hoje coloca a ABA diante de um 
desafio diário: reforçar sua atuação como agente de transformação. 
 
O papel de cada líder de Comitê, bem como de seus integrantes, é 
essencial nesse processo, uma vez que é a partir daí que se pode 
captar de perto as nuances das mudanças que estão ocorrendo nas 
várias disciplinas do marketing e da comunicação. 
 
Operacionalmente, para conseguir viabilizar as iniciativas, a ABA só 
vai ser um agente transformador se pautar o seu dia a dia no 
inconformismo. Trata-se de um valor essencial para direcionar as 
atividades, assim como são a busca pela excelência, pela ética, 
pelo trabalho colaborativo e o respeito pelos demais agentes da 
comunidade do marketing. 






Sourcing

Missão:

Discutir conceitos, definir melhores práticas e compartilhar informações, otimizando a competência e a sinergia de Compras e Marketing. Trabalha a visão local, sem perder a perspectiva global. Alinhado com a nova missão da ABA, “marketing para transformar”, produz guias que orientam, de forma efetiva, quais os critérios que devem ser adotados pela área de compras na aquisição de produtos e serviços relacionados ao marketing. São projetos inéditos e inovadores que atendem uma exigência atual do mercado: a necessidade de otimizar adequadamente os investimentos feitos na área de marketing. 

Uma proposta de melhoria: conferir mais visibilidade aos projetos realizados, por meio, por exemplo, de apresentações para os demais comitês (nos temas correspondentes aos perfis dos grupos mantidos pela ABA), inclusão nos eventos da ABA, desenvolvimento de pautas específicas para a mídia especializada (assegura visibilidade para os envolvidos no projeto, aumentando o engajamento) e para os veículos da entidade (Revista e Portal). 



Projetos 2014/2015:

Estão em fase de conclusão os guias sobre Mídia Digital e Eventos. A sequência do trabalho envolverá guias de recomendações sobre: Inteligência de Mercado, ROI em Procurement, Gestão e Planejamento de Marketing sob a Ótica de Procurement (vai trabalhar a importância de procurement atuar de forma mais planejada para otimizar o seu trabalho e ter algo mais alinhado com os propósitos da gestão e do planejamento de MKT), Fachadas, Claquete e Produção de Imagem. 

[bookmark: _GoBack]Sugestão: Elaborar um plano de comunicação para divulgá-los adequadamente e, assim, assegurar que esses materiais ganhem mais repercussão, não apenas entre os associados, mas junto à comunidade do marketing.




Guia de Melhores Práticas em Procurement

Compra de Eventos



Introdução

A realização de um evento corporativo é de suma importância para as empresas que desejam estabelecer um relacionamento direto com os mais diversos públicos de interesse, seja para promover produtos e serviços, seja para estreitar os laços com clientes, fornecedores e demais stakeholders, construir ou fortalecer marcas, gerar brand experience, motivar as equipes de vendas ou simplesmente integrar o time de colaboradores.

Mas, nem tudo é festa nesta área. Como toda modalidade do chamado live marketing (marketing ao vivo), esta atividade aparentemente simples e muitas vezes descontraída, requer um planejamento cuidadoso e uma execução impecável. Afinal, por se tratar de um momento único, que não permite ensaios ou uma segunda chance, qualquer deslize nestas etapas pode colocar seriamente em risco a imagem das marcas associadas ao evento e, em casos mais extremos, até mesmo a integridade física dos participantes.

Nesse contexto, a função do procurement é extremamente relevante, tanto na escolha de parceiros idôneos, engajados e competentes, como na negociação dos múltiplos itens demandados em projetos desta complexidade. Por isso, o profissional de compras deve se envolver ainda no início do processo de planejamento e acompanhar de perto todas as fases do trabalho, o que pressupõe sua presença inclusive durante o evento – ocasião em que poderá conferir, in loco, as entregas dos fornecedores e, se for o caso, contornar imprevistos. 

Para orientá-lo nesta tarefa, repleta de pequenos detalhes e grandes desafios, listamos a seguir as melhores práticas dessa operação, explorando pontos como planejamento, elaboração do briefing, contratação de parceiros, análise de orçamentos, formas de pagamento, logística, gestão de riscos e avaliação técnica da agência. 



Planejamento Anual

Todo bom planejamento é elaborado com antecedência, mas, quando visa a realização de eventos, esse preceito torna-se ainda mais importante, tendo em vista a complexidade e inúmeras variáveis envolvidas em projetos desta natureza. 

Daí a importância do planejamento anual e da participação pró-ativa do profissional de procurement, que deverá manter-se atualizado quanto ao calendário de eventos da empresa e atento à possível realização de propostas pontuais, não previstas neste documento.

Esse procedimento facilitará as estimativas e distribuição de verbas para a grade completa de eventos e permitirá antever eventuais problemas decorrentes do conflito entre o calendário da empresa e datas festivas ou outros grandes acontecimentos, o que poderá impactar a logística das ações, comprometendo, por exemplo, a reserva de voos e hotéis.

Além disso, uma vez ciente das propostas de cada projeto, será mais fácil identificar a necessidade de revisitar o painel de fornecedores e, se for o caso, contratar operações especializadas em determinados segmentos de atuação, em tempo hábil.

__________________________________________________________

RESERVE O LOCAL DO EVENTO, EQUIPAMENTOS, PASSAGENS

AÉREAS, HOTÉIS ETC. COM A MÁXIMA ANTECEDÊNCIA POSSÍVEL.

DESSA FORMA, EVITARÁ TRANSTORNOS E CUSTOS EXTRAS.

__________________________________________________________





Planejamento do Evento

Em geral, um evento de sucesso é resultado do trabalho realizado em conjunto pela agência, cliente e os mais diversos gêneros de fornecedores, responsáveis pela materialização do que foi idealizado, considerando os objetivos da empresa, posicionamento da marca e o perfil do público que se deseja atrair.

Porém, tudo começa com a elaboração de um planejamento detalhado, no qual deverão ser especificadas as responsabilidades de cada frente envolvida, bem como definidos o tipo de evento (festa, congresso, convenção de vendas ou lançamento de produto, entre outros), data e local de realização (considerando a infraestrutura disponível), recursos humanos e tecnológicos empregados, materiais de apoio e programação (incluindo o cronograma de todas as atividades, até a saída do último convidado).

Orquestrar e manter o controle dos custos de tantos serviços específicos – que podem abranger desde os de manobristas e equipes de limpeza, aos de artistas e outras celebridades, passando pelos de seguranças, recepcionistas, promoters, buffet, som, cenografia, iluminação etc. – não é fácil, sobretudo porque cada qual se desdobra em outras dezenas de necessidades. 

Portanto, para assegurar o êxito do planejamento, é imprescindível desenvolver um retro-planning, abarcando as datas previstas para a conclusão de cada etapa do processo, da reunião de briefing com a agência e demais parceiros envolvidos, à entrega de todos os itens prenunciados.

(VIDE  SUGESTÃO  ANEXA )

É também na fase de planejamento que se deve prever a eventual contratação de auditores e técnicos especializados para acompanhar o evento e, no caso de projetos de grande porte, a necessidade de autorizações legais. Até porque, a falta destas licenças pode gerar multas ou mesmo o cancelamento do evento.  

Igualmente importante é identificar os pontos vulneráveis e traçar um “Plano B” para que no “Dia D” tudo ocorra conforme planejado, visto que improvisos costumam constituir um forte risco nessa área.  

__________________________________________________________

ESTREITE O RELACIONAMENTO COM OS FORNECEDORES

PARA AMPLIAR SEU CONHECIMENTO SOBRE AS DIVERSAS DISCIPLINAS inerentes  à atividade e ajudá-los a otimizar recursos.

__________________________________________________________

__________________________________________________________

Mantenha sempre um histórico dos eventos realizados

Para não recair em erros e buscar inspiração nos acertos.

__________________________________________________________



Briefing

Tão importante quanto o planejamento é o desenvolvimento do briefing, pois quando bem elaborado, especificando todos os itens necessários à realização do projeto, assegura aos fornecedores envolvidos o claro entendimento da proposta, aumentando consideravelmente sua probabilidade de sucesso.

Este documento deve sinalizar o posicionamento da marca / empresa no mercado; tipo, formato e objetivo do evento; número esperado de participantes; perfil do público-alvo; tema (se estiver definido); local e data de realização, além de aspectos operacionais como, por exemplo, necessidade de projeto cenográfico, comunicação visual, atrações, brindes, transporte, hospedagem e alimentação, entre outros detalhes.

Para melhor sistematizar esta tarefa, sugere-se a adoção de uma planilha, que deve ser preenchida pela área responsável pelo projeto no cliente, considerando as necessidades do evento. Com base neste material, o profissional de compras poderá orçar cada item previsto, estimar o custo total da proposta e complementar a planilha com as condições comerciais e os procedimentos para a participação na concorrência.

(VIDE  SUGESTÕES  ANEXAS)

Modelo de Briefing / Produção  e  Modelo de Briefing / Logística



Uma vez concluída esta etapa, as informações do briefing precisam ser transmitidas a todos os integrantes do bid. Contudo, recomenda-se prudência ao revelar a verba disponível, que deve ser explicitada – para orientação das agências – somente no caso do budget ser realmente restrito para a proposta.

Convém, ainda, enviar as especificações do briefing às agências – em arquivo PDF – cerca de uma semana antes da apresentação presencial, de forma a tornar esta reunião mais produtiva. Neste caso, garanta que um termo de confidencialidade seja previamente assinado.

O documento de briefing deve ser acompanhado pela apresentação institucional da empresa, histórico de eventos, book de fotos dos projetos anteriores e manual de identidade da marca, bem como por toda sorte de referências gráficas, visuais e sonoras capazes de expressar seu posicionamento, tais como trilhas, cores, tipografias, performances, cenografias, iluminação, casting, trajes de recepcionistas e promoters etc.

Já a reunião de briefing propriamente dita poderá ser realizada de forma individual ou coletiva, resguardando-se as políticas de cada empresa. Vale lembrar, no entanto, que as reuniões promovidas mediante a presença de todos os concorrentes evita o prejuízo ou o favorecimento de um ou outro fornecedor, pela eventual falta ou complemento de informações.

Cabe acrescentar que, segundo as boas práticas do mercado, caso um participante manifeste alguma dúvida em relação a determinado ponto – que não seja concernente à criação –, a resposta deve ser encaminhada inclusive aos demais integrantes, garantindo a legítima transparência ao processo. 

_____________________________________________________

QUANTO  MAIS  RICO  EM  DETALHES  FOR  O  BRIEFING , 

MAIS  ADEQUADA  SERÁ  A  ENTREGA.  ______________________________________________________ 

______________________________________________________

QUANTO  MAIS  MINUCIOSA  A  PLANILHA  DE  CUSTOS,  

MAIS  EFICAZ  A  EQUALIZAÇÃO  DAS  PROPOSTAS.  ______________________________________________________









___________________________________________________________

Guidelines para um evento seguro

Ainda no pré-evento, lembre-se de:

- Conhecer a legislação específica do estado e município em que o evento será realizado;

- Obter as documentações necessárias junto aos órgãos públicos competentes (como licenças e alvarás);

- Checar a infraestrutura do local escolhido, assegurando-se de que possui capacidade e saídas de emergência compatíveis ao número de presentes;

- Inspecionar as instalações elétricas, hidráulicas, geradores de energia e sistemas de segurança (como câmeras, alarmes etc.);

- Contratar empresa de segurança legalmente constituída, com certificado expedido pela Polícia Federal e experiência em eventos;

- Contratar serviço de atendimento médico / ambulâncias;

- Contratar brigada especializada na prevenção e extinção de incêndios (bombeiros civis);

- Elaborar um plano de contingências, identificando as vulnerabilidades e antecipando os procedimentos necessários para mitigar riscos.

___________________________________________________________





Contratação de Agência 

Além das agências de eventos, que se dedicam exclusivamente a esta atividade, dependendo de seu posicionamento as próprias agências de publicidade e de marketing promocional podem conduzir este trabalho, respondendo pela articulação dos diversos parceiros envolvidos, bem como pela entrega de todos os materiais e serviços previstos.

Porém, lembre-se de que a questão do compliance (adesão às normas e princípios corporativos responsáveis pelas melhores práticas de mercado) deve ser contemplada pelos departamentos de compras e de marketing ainda no início do processo de escolha das empresas que integrarão o bid, visando assegurar uma disputa entre iguais, em termos de porte, know-how, capacidade de entrega, independência financeira etc. Além de promover uma competição justa e demonstrar o devido respeito aos concorrentes, essa postura tende a equalizar as propostas técnicas e de custos, facilitando suas análises.

Para ajudá-lo a encontrar operações igualitárias mais adequadas ao tema, formato, dimensão e outras particularidades do projeto definidas na fase de planejamento, recomenda-se encaminhar às agências uma planilha técnica e comercial detalhada – como RFI (Request for Information) ou RFQ (Request for Quotation) – com o objetivo de identificar, entre outros pontos, a gama de serviços ofertados, core business, número de funcionários, estrutura operacional, relação de clientes, projetos desenvolvidos, prêmios conquistados, além de examinar sua saúde financeira, fiscal e tributária.

(VIDE  SUGESTÕES  ANEXAS)

Ainda no que diz respeito aos processos de concorrência, a Ampro (Associação de Marketing Promocional), que rege o setor, recomenda a participação de, no máximo, três fornecedores – ou até quatro, se o parceiro atual estiver envolvido. A entidade prega, ainda, que a definição pela agência se dê tão logo seja possível, não excedendo o prazo de duas semanas após o recebimento das propostas. 

Mas, antes de divulgar o vencedor, certifique-se de que todos os trâmites comerciais – como contratos, remuneração e formas de pagamento – tenham sido devidamente discutidos e acordados entre as partes. Em caso afirmativo, dê um feedback aos demais concorrentes, justificando as razões de sua exclusão.



OS EVENTOS PODEM SER CLASSIFICADOS COMO PEQUENOS, MÉDIOS

E GRANDES PELA DIMENSÃO OU VALOR DO PROJETO, DEPENDENDO

DA POLÍTICA DE CADA EMPRESA.

_______________________________________________________________



CASO DECIDA ADOTAR A IDEIA DE UM FORNECEDOR, QUE NÃO SEJA

O  VENCEDOR  DA  CONCORRÊNCIA,  LEMBRE-SE  DE REMUNERÁ-lo

PELO  TRABALHO  CRIATIVO.

_______________________________________________________________











Remuneração da Agência

As agências de eventos podem ser remuneradas por comissão, critério geralmente adotado no pagamento de serviços operacionais, ou pelo sistema de fee (honorários fixos), prática comum em trabalhos de criação e planejamento. Em ambos os casos, as agências devem emitir a nota fiscal contra o cliente.



Adiantamentos são admissíveis apenas para a remuneração de alguns serviços subcontratados, como o de hotéis, companhias aéreas e atrações artísticas (que em geral demandam 100% de adiantamento) ou, ainda, para a compra dos insumos necessários à produção de stands, preparo do buffet etc. Neste caso, o adiantamento costuma ser parcial (entre 30% e 50%) e pago na entrega, sendo que o restante do valor deverá ser acertado após a realização do evento.



Afinal, é importante esclarecer que, na área de compras, o termo “adiantamento” não está diretamente relacionado à antecipação do prazo de pagamento, podendo ser efetuado antes, durante ou mesmo depois do evento – sempre respeitando a política interna de cada empresa. Por esta razão, ele deve ser negociado ainda no processo de concorrência e firmado mediante o aceite das condições comerciais.



Já as bonificações pagas às agências devem ser embasadas unicamente na performance da execução e no esforço da negociação financeira – jamais na mera mudança de escopo, sob o risco de comprometer a qualidade da entrega.



No que se refere às questões tributárias, vale saber que cada município possui uma legislação específica, tratando os encargos fiscais das agências de forma distinta.



Na maioria dos municípios, as chamadas agências ATL (above the line) pagam apenas os tributos decorrentes de sua receita (ou seja, honorários e/ou comissões). Sem este aporte legal, as operações BTL (below the line), por sua vez, assumem outros encargos, incluindo os custos com fornecedores subcontratados – o que resulta em bitributação.



Para evitar essa prática, é imprescindível estipular em contrato o custo total do evento, discernindo os valores referentes ao serviço prestado pela agência e à contratação de terceiros. Paralelamente, este documento deve esclarecer que a agência atuará por conta e ordem do cliente.







ANTES  DE  CONTRATAR  AGÊNCIAS  ATL  PARA  A  REALIZAÇÃO

DE  EVENTOS, CONFIRME  COM  A  ÁREA  JURÍDICA  SE  ESTE

PROCEDIMENTO  NÃO  ACARRETA  RISCOS  TRIBUTÁRIOS  E 

SE  ESTÁ  EM  CONSONÂNCIA  COM  A  POLÍTICA  DE  SUA  EMPRESA.

_____________________________________________________________ 



_____________________________________________________________

AO  EFETUAR  QUALQUER  ADIANTAMENTO, EXIJA  UM  DOCUMENTO

COMPROBATÓRIO  DO  FORNECEDOR, DECLARANDO  A  FINALIDADE

DO  VALOR  RECEBIDO.

____________________________________________________________



Contrato Jurídico 

Além de contemplar as proposições acima e estabelecer claramente a condição comercial, o escopo de trabalho dos fornecedores e respectivos prazos de entrega, o contrato jurídico pode especificar, ainda, a necessidade de apresentação das notas fiscais ou de outros documentos comprobatórios de despesas e todas as tratativas de negociação – como, por exemplo, exigência de tarifas net (não comissionadas) nas diárias de hotel e passagens aéreas –, visando facilitar a prestação de contas no caso de uma auditoria.

Também é prudente inserir cláusulas capazes de salvaguardar o tomador de serviços de eventuais problemas com funcionários terceirizados, como acidentes e reclamatórias trabalhistas, entre outros imprevistos.

É sempre bom lembrar que o contrato com a agência deverá ser desenvolvido pelo departamento jurídico da empresa anunciante ou da própria agência e firmado antes do início da execução do projeto.



MINIMIZE  RISCOS,  ELABORANDO  CONTRATOS  BEM

ESTRUTURADOS  E  ESPECÍFICOS  PARA  CADA  EVENTO.

_______________________________________________________________



RESGUARDE-SE DE EVENTUAIS RECLAMATÓRIAS TRABALHISTAS, 

ESPECIFICANDO EM CONTRATO QUE O PRESTADOR DE SERVIÇOS

ISENTARÁ TOTALMENTE A EMPRESA CONTRATANTE NO CASO DE AÇÕES

JUDICIAIS DESSA NATUREZA.

_________________________________________________________________



Contratação e Remuneração de Terceiros

A contratação de terceiros pode se dar tanto pelo cliente como através da agência, dependendo da política e estratégia de cada empresa. 

Embora o mercado adote procedimentos diversos para a remuneração desses fornecedores, a melhor prática consiste na busca de alternativas para cadastrá-los, visando seu pagamento direto.

Neste caso, o prazo de pagamento deve ser acordado entre as partes envolvidas. No entanto, se este acerto ocorrer após a entrega do serviço, o cliente corre o risco de assumir encargos financeiros.  

Vale ressaltar que quando a remuneração da agência abarca a gestão dos serviços subcontratados, o pagamento direto (do cliente para terceiros) não a exime desta responsabilidade, ou seja, ela deverá responder inclusive por todos os aspectos jurídicos e trabalhistas, bem como por quaisquer reclamatórias dessa ordem.  



EM  EVENTOS  COM  ATRAÇÕES  ARTÍSTICAS, DETERMINE  EM CONTRATO

AS  OBRIGAÇÕES  DOS  ARTISTAS  ENVOLVIDOS, ANTECIPANDO  AS  MEDIDAS  APROPRIADAS  DIANTE  DE CONTRATEMPOS (COMO  FALTA  DE  ENERGIA  ELÉTRICA), BEM  COMO  AS  SITUAÇÕES  QUE  EXIGIRÃO  O  CANCELAMENTO

DO  ESPETÁCULO.

_______________________________________________________________



AO  CONTRATAR  o  SERVIÇO  DE  FRETE  AÉREO,  NEGOCIE  COM  O  FORNECEDOR  UM  ABATIMENTO  NO  VALOR  ACORDADO CASO  OCORRA

UM  ATRASO  SUPERIOR  A  UMA  HORA  E  MEIA EM  DECORRÊNCIA  DE

OUTROS  VOOS  NÃO  RELACIONADOS AO  EVENTO.

_______________________________________________________________







Follow up

Cabe ao profissional de procurement acompanhar atentamente não apenas o processo de compra, como também o andamento das diversas fases do projeto, envolvendo-se desde o planejamento, seleção das agências e reunião de briefing à avaliação técnica dos parceiros contratados.

Desse modo, deve permanecer engajado inclusive durante o evento – assegurando a execução adequada das ações, de forma a evitar perdas, desperdícios ou retardos – e, até mesmo, após sua realização, quando poderá elaborar um relatório de ocorrências, registrando toda e qualquer situação inesperada, como faltas da equipe, falhas nos equipamentos etc.

Além de nortear a avaliação técnica dos fornecedores, este material ainda poderá gerar insights para propostas de melhorias, visando a otimização de recursos e, é claro, o alcance do maior retorno possível em cada ação.



Avaliação técnica da agência pós-evento

A responsabilidade do procurement no processo de compra de eventos não termina com a saída dos convidados. As agências envolvidas ainda deverão ser criteriosamente avaliadas – tanto por ele como pela equipe de marketing –  logo após a execução do projeto.

Para tanto, recomenda-se o desenvolvimento de uma planilha sistematizada, capaz de apurar se as expectativas foram devidamente atingidas. Este instrumento poderá considerar os aspectos financeiros, estruturais e operacionais, bem como o know-how da agência, abarcando questões como tempo de atuação no mercado, clientes atendidos, trabalhos realizados, leque de serviços, metodologias adotadas, capacidade e senioridade da equipe, atualização em relação a tendências, pontualidade, criatividade, atendimento, qualidade da entrega, diferenciais percebidos, faturamento, situação tributária, fluxo de caixa, entre outras.

Por fim, a cada tópico deverá ser conferida uma pontuação, que determinará os níveis de excelência atingidos pelo fornecedor avaliado.

(VIDE SUGESTÃO ANEXA)

______________________________________________________________



MANTENHA-SE  SEMPRE  ATUALIZADO, FAZENDO  UMA  AVALIAÇÃO

TÉCNICA  DA  AGÊNCIA  SEMESTRALMENTE  OU, NO MÍNIMO, UMA

VEZ  AO  ANO.

______________________________________________________________







Glossário



[bookmark: _GoBack]Nota de Débito – Documento firmado entre duas empresas (neste caso, cliente e agência de eventos), atestando que a primeira concedeu o valor devido para a agência contratar os fornecedores, por conta e ordem do cliente.

A agência de eventos emite um recibo desse valor, contabiliza a entrada do dinheiro como débito – nunca como receita – e presta contas ao cliente à medida que contrata os serviços de terceiros.

O acerto contábil se dá por meio da apresentação da Nota Fiscal referente ao serviço prestado pela agência de eventos (honorários, comissões e outros custos internos de produção), Nota de Débito e respectivas Notas Fiscais emitidas pelos fornecedores contra a agência.



Nota de Repasse – Documento emitido apenas pelas agências habilitadas em publicidade e propaganda – jamais pelas operações BTL –, por meio do qual solicitam ao cliente o pagamento do valor que será repassado aos fornecedores.





Links Úteis

Ampro - Associação de Marketing Promocional

http://www.ampro.com.br/ 



ABEOC Brasil - Associação Brasileira de Empresas de Eventos

http://www.abeoc.org.br/ 




















