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RELATÓRIO DE REUNIÃO – 05 DE AGOSTO DE 2015
I – ASSUNTOS DISCUTIDOS

1. Compliance ABA 

- Comunicado aos integrantes presentes, pela Gerente de Comitês, Nadja Sasson, sobre a existência e adoção do Código de Ética e Manual de Governança da ABA, e solicitando o de acordo com seu conteúdo. Slide disponibilizado em tela.
Link do Portal: http://www.aba.com.br/sobre-a-aba/missao-valores-principios
2. Guia de Recomendações de Compra de EVENTOS / Conversa com a AMPRO sobre as melhores práticas relativas a cada um dos modelos de pagamento na contratação de eventos

- Mônica Schiaschio, Diretora Executiva da AMPRO, e Thiago Laguna, Advogado da AMPRO, debateram as melhores práticas relativas aos modelos de pagamento na contratação de eventos. Próximos passos: 

· Compartilhar com a AMPRO os eventos realizados pelo Comitê e com o material comentado fazer ajustes necessários;
· Reunir temas que a AMPRO possa participar para agregar ao Comitê;
· Formular uma agenda comum entre AMPRO e Comitê.
*Sugestão: caso o tema gere discussão, foi sugerido realizar um Petit Comitê/Reunião Casada para tratar somente do assunto. Dessa forma, não se perde o foco da reunião.
 A Ampro encaminhou documento sobre as formas de pagamento e operações no Live Marketing, como referência para o guia.
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3. Divisão de agenda das reuniões em duas fases: elaboração Guias e outros temas
· Proposta de trabalho do comitê e dinâmica das reuniões – trazida pelos integrantes.
· Elaboração de workshops de capacitação do grupo. Definir temas.
4. Reunião de trabalho 

- Dificuldades dos anunciantes na abertura de custos e relacionamento com Agências/produtoras. Tipos de abertura que cada anunciante obteve. Boas práticas no relacionamento. Níveis de custos.

5. Pontos de abordagem do Guia – “Live Marketing e Campanhas de Incentivo” (BTL)
. Identificar uma agência que esteja inovando em Live Marketing para vir fazer uma apresentação ao grupo. Brifá-los sobre quais seriam as melhores práticas, expectativas em relação aos anunciantes, como vêem a relação com “Procurement” e o processo de negociação das empresas anunciantes. Principais pontos:

· O relacionamento com “Procurement” nos anunciantes. 

· Alinhamento de expectativas

· O papel das agências de BTL mudou?

· Que valor agregado estão dando ao negócio das empresas anunciantes?

- Campanhas de incentivo
. Como medir as campanhas? Pelo resgate de prêmios?

  Atualmente a preferência é por prêmios em dinheiro, o que oferece risco tributário em relação a 

  legislação trabalhista. A recarga de celular é o segundo tipo de prêmio mais cobiçado. Não há 

  interesse em viagens. Houve debate sobre o tema em continuidade à apresentação. Rodrigo 

  Queiroz ficou de convidar a Mark Up, agência que atende a Peugeot, para vir falar com o grupo.
6. Elaboração de Paper sobre o papel de Procurement - Avaliar
- A troca de informações com a AMPRO irá auxiliar na elaboração do Paper sobre o papel de Procurement.
7. Disseminação de artigos e práticas inovadoras da área

- Os integrantes deverão trazer temas que achem de interesse do grupo, especialmente internacionais, trazidas pelos integrantes. Avaliar a realização de um Workshop sobre Negociação e Relacionamento de Compras e o Fornecedor.

8.  Itens previstos para os Guias. 

· Retomar Midia Digital com Comitê de Mídia. 

· Compra de Inteligência de Mercado. Consultar Comitê de Insights da ABA.
9. Lista de 21 representantes
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Calendário 2015:  09 de setembro   *   07 de outubro   *   04 de novembro   *   02 de dezembro

Presentes


Rachel Denstone – Sanofi – Vice-Presidente
Sheila Vieira – McDonald’s – Vice-Presidente
Andrea Barsotti – Nivea

Cleiton Silva – J&J

Daniela Amirabile – MasterCard
Fabricio Vieira – Ferrero

Guilherme Bromberg – J&J

João Luiz – Danone Petrus Fontana - Ambev
Juliana Cassini – PSA Peugeot

Maria Fernanda Aguiar - McDonald’s

Rodrigo Queiroz – PSA Peugeot

Convidados - 
Carla Gullo – Circular Comunicação
                          Mônica Schiaschio - AMPRO

Thiago Laguna - AMPRO
ABA – Nadja Sasson e Carolina Gomes
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FORMAS DE PAGAMENTO NO LIVE MARKETING





O Live Marketing e a tributação dos serviços



O crescimento e a complexidade das operações de marketing, desvinculadas da propaganda e publicidade tradicionais (televisão, rádio, jornais), deram ensejo ao surgimento de novas áreas de atuação, como o planejamento e criação de peças promocionais e de divulgação, execução de campanhas de incentivo, eventos corporativos, distribuição de brindes, etc; as quais passaram a integrar o segmento denominado de Live Marketing.



Contudo, as atividades referentes ao Live Marketing não foram reguladas pela legislação que trata da tributação de serviços (ISS), e a utilização do tratamento fiscal aplicável às atividades de publicidade e propaganda, especialmente no que se refere ao pagamento dos fornecedores contratados para os “Job´s” têm sido questionada pelos Fiscos Municipal e Federal.



Redefinição do modelo de contratação e pagamento de Fornecedores



Havendo a necessidade de contratação de terceiros que atuem como Fornecedores de bens e serviços necessários à execução das atividades relacionadas às operações de marketing (de incentivo, promocional, etc), é fundamental definir junto ao Cliente de que forma os fornecedores serão contratados e remunerados.



Essa definição é importante para que se estimem os impactos da “bitributação” ou os riscos de “repasse” dos pagamentos destinados aos Fornecedores quando estes forem contratados e pagos pelas Agências. Trataremos aqui das hipóteses de “repasse” em cenários de faturamento diversos com o intuito de mitigar o risco de tributação das Agências sobre os valores repassados.





MODELO DE FATURAMENTO nº 1



Prestação de Serviços de Marketing e pagamento de Fornecedores pelo Cliente



Ajuste comercial: a Agência e o Cliente acordarão que o pagamento dos fornecedores será feito diretamente pelo Cliente.



Documentos emitidos:

(i) NF de Serviços com os honorários da Agência contra o Cliente

(ii) NFs dos Fornecedores contra o Cliente



Fluxo Operacional e Fiscal:

(i) a Agência emitirá contra o Cliente NF de Serviços constando apenas o

valor de sua remuneração

(ii) a Agência enviará as NFs emitidas pelos Fornecedores de produtos e





serviços envolvidos na realização do trabalho para que sejam pagas diretamente pelo Cliente.





Aspectos jurídicos:



Neste modelo de operação fica evidente a independência na contratação da agência e dos fornecedores, pois a Agência, nesta hipótese, não é envolvida na relação jurídica fornecedor-cliente.  





MODELO DE FATURAMENTO nº 2



Prestação de Serviços de Marketing e emissão de Documento não fiscal



Ajuste comercial: a Agência e o Cliente acordarão que o pagamento dos fornecedores, contratados por aquela, por conta e ordem deste, será realizado pela Agência, que receberá o respectivo valor e prestará contas dos pagamentos por meio da apresentação de um documento não fiscal, acompanhado da via original das NFs dos Fornecedores, emitidas contra o Cliente.



Documentos emitidos:

(i) NF de Serviços com os honorários da Agência contra o Cliente

(ii) Documentos não fiscais emitidos pela Agência para recebimento do adiantamento dos valores destinados aos

Fornecedores e para prestação de contas ao Cliente

(iii) NFs dos Fornecedores contra o Cliente aos cuidados da agência



Fluxo Operacional e Fiscal:

(i) Elaboração/adequação das minutas de contrato com Cliente e Fornecedores, estabelecendo que a Agência atuará por conta e ordem do Cliente, com cláusulas distintas dispondo sobre o preço do serviço da agência e o custo com fornecedores;

(ii) o Cliente antecipará o valor necessário para o pagamento dos fornecedores, conforme estabelecido em Contrato, mediante a emissão de documento não fiscal pela Agência ou baseado em cláusula do próprio contrato;

(iii) A Agência contabilizará o adiantamento recebido em conta específica do passivo, indicando que o valor será repassado a terceiros

(iv) a Agência efetuará o pagamento dos fornecedores, assim como a eventual retenção dos tributos incidentes sobre os serviços por eles prestados, comprovando os respectivos pagamentos realizados ao Cliente mediante a emissão de um documento não fiscal, que deverá estar acompanhado de todas as NFs originais emitidas pelos Fornecedores contra o Cliente

(vi) por fim, a Agência emitirá a sua Nota Fiscal de Serviços, correspondente apenas à sua remuneração pelo serviço prestado.






Aspectos jurídicos:



Neste modelo de faturamento há risco de, eventualmente, as autoridades fiscais entenderem que o valor recebido pela Agência como adiantamento para pagamento dos fornecedores corresponde à parte do preço cobrado do Cliente pela prestação de Serviços de Marketing, devendo ser levados à tributação.

Esse risco é mitigado em razão de as NF serem emitidas pelos fornecedores em nome do Cliente, o que evidencia que os valores adiantados não correspondem à receita da Agência. Ainda assim, é fundamental que essa distinção esteja expressamente refletida no contrato de prestação de serviço, que deverá segregar os valores que serão recebidos pela Agência da seguinte forma: i) preço devido em razão da prestação de Serviços de Marketing; e ii) adiantamento recebido para pagamento de fornecedores. 

Idealmente, cada campanha contratada deve corresponder a um contrato de prestação distinto, o qual deve explicitar a distinção entre cada um dos valores recebidos pela Agência. Caso não seja operacionalmente possível emitir um contrato por campanha, a Agência deverá manter um contrato guarda chuva com cada Cliente, no qual esteja prevista a distinção entre o recebimento de preço e o recebimento de adiantamento para pagamento de terceiros, o qual deverá ser refletido nas ordens de compra de cada job.

Salienta-se que a contratação de negócios por conta e ordem de terceiros é figura expressamente prevista no Código Civil, em seu artigo 710.





MODELO DE FATURAMENTO nº 3



Prestação de Serviços de Marketing e de Intermediação de Negócios



Ajuste comercial: a Agência e o Cliente estabelecerão em contrato que haverá a prestação de dois tipos de serviços: Marketing e Intermediação de Negócios. Pela prestação do Serviço de Intermediação a Agência se responsabilizará pelo pagamento dos Fornecedores, que faturarão contra ela.



Documentos emitidos:

(i) NF de Serviço de Marketing com os honorários da Agência

(ii) NF de Serviço de Intermediação no valor a ser destinado ao pagamento dos Fornecedores, acrescido da remuneração da Agência pelo Serviço de Intermediação

(iii) NFs dos Fornecedores emitidas contra a Agência ou contra o cliente.



Neste modelo de faturamento, a Agência e o Cliente também deverão ajustar a forma pela qual se fará o adiantamento para o pagamento dos fornecedores, o qual poderá se dar:

(i) por meio de documento não fiscal

(ii) por meio de Nota Fiscal de intermediação de negócios, na qual deverá constar expressamente o valo da remuneração pela intermedirão e o montante recebido a título de adiantamento. 









Fluxo Operacional e Fiscal do Adiantamento recebido por meio de documento não fiscal:



(i) Elaboração/adequação do contrato com Cliente, estabelecendo a sistemática de adiantamento e que a contratação e pagamento dos Fornecedores se dará pela Agência por conta e ordem do Cliente.

(ii) Para viabilizar o repasse inicial da verba destinada ao pagamento dos Fornecedores a Agência emitirá um documento não fiscal. No final do trabalho será emitida uma NF do Serviço de Intermediação, que será apresentada ao Cliente juntamente com as cópias das NFs dos Fornecedores emitidas contra a Agência, referente ao valor recebido a título de adiantamento.

(iii) A NF de Intermediação será emitida no valor total da remuneração devida pela Intermediação e será acompanhada da NF referente aos serviços de marketing promocional. 



Fluxo Operacional e Fiscal do Adiantamento recebido por meio de Nota Fiscal:



(i) Elaboração/adequação do contrato com Cliente estabelecendo a sistemática de contratação e pagamento dos Fornecedores, que se dará pela Agência por conta e ordem do Cliente

(ii) Emissão de NF de Serviços de Intermediação pela Agência, PREVIAMENTE à realização do trabalho, no valor total da remuneração devida pela Intermediação e do valor a ser destinado aos Fornecedores. Os referidos valores deverão ser segregados na nota fiscal, de acordo com a previsão contratual, na medida em que apenas a remuneração da intermediação deverá ser considerada para fins de base de cálculo dos tributos. 

(iii) A NF referente aos serviços de marketing promocional poderá ser emitida em paralelo, no momento ajustado entre cliente e agência. 





Neste modelo de faturamento é imprescindível a existência de cláusula contratual expressa dispondo sobre a remuneração dos serviços de marketing promocional e os serviços de intermediação de negócio, especialmente de cláusula que contemple a atuação por conta e ordem do cliente, na forma de agenciamento, com o recebimento dos valores que serão pagos aos fornecedores.  



Aspectos jurídicos:



Da mesma forma que no cenário anterior, o Modelo de Faturamento nº 3 implica no risco de, eventualmente, as autoridades fiscais entenderem que o valor recebido pela Agência como adiantamento para pagamento dos fornecedores corresponde à parte do preço cobrado do Cliente pela prestação de serviços, devendo ser levados à tributação.

A fim de mitigar esse risco, este modelo propõe que, além da NF de Serviços de Marketing, seja também emitida NF de Intermediação.

Mesmo que se opte pelo faturamento pelo código da Intermediação, é fundamental que o contrato de prestação de serviço preveja expressamente a distinção entre o recebimento do preço devido em razão da prestação de Intermediação e o recebimento de adiantamento recebido para pagamento de fornecedores. 

Idealmente, cada campanha contratada deve corresponder a um contrato de prestação distinto, o qual deve explicitar a diferença entre cada um dos valores recebidos pela Agência. Caso não seja operacionalmente possível emitir um contrato por campanha, a 



Agência deverá manter um contrato guarda chuva com cada Cliente, no qual esteja prevista a prestação do Serviço de Intermediação, além de prever a distinção entre preço e adiantamento para pagamento de terceiros.

[bookmark: _GoBack]Salienta-se que é fundamental que as NFs emitidas pelos fornecedores existam fisicamente antes mesmo da emissão de NF do Serviço de Intermediação pela Agência, uma vez que a dedução da base de cálculo na NF depende da possibilidade de comprovar as despesas efetivamente incorridas na contratação de terceiros. Não sendo possível, o contrato deverá dispor que os valores recebidos a título de adiantamento serão utilizados inclusive na contratação futura de fornecedores. 



Notas Fiscais dos Fornecedores Padrão de Preenchimento



Independentemente do modelo de faturamento a ser adotado, e especialmente quando as NFs dos Fornecedores tiverem de ser emitidas contra a Agência, é importante que a Agência oriente os Fornecedores a emitirem as respectivas NFs com as seguintes informações:



Serviço: (Buffet; Montagem de Estandes, etc)

Projeto: FEIRA XXX

Contrato de prestação de serviço: XX/XX/2015

Aquisição por compra e ordem do Cliente XXX, aos cuidados da Agência XXXX



Contabilização dos Valores “Repassados” aos Fornecedores



Independentemente da emissão da Nota de Débito ou da Nota Fiscal de Serviços de Intermediação, é importante que a Agência registre especifica e separadamente em sua contabilidade o valor destinado aos Fornecedores. Abaixo sugerimos uma forma de contabilização:



(i) as compras (de bens/serviços) serão registradas como débito de "compras de Clientes por conta e ordem" e crédito de “Fornecedores por conta e ordem"

(ii) os adiantamentos recebidos (para pagamento dos Fornecedores), serão tratados como débito de "banco" e crédito de "compras de clientes por conta e ordem"

(iii) os pagamentos aos Fornecedores serão lançados a débito de “Fornecedores por conta e ordem" e a crédito de "bancos”

(iv) ao final, todas as transações ficarão zeradas em contas patrimoniais, não sendo levadas a resultado.
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Tel.: 11 3815-9998 - www.ampro.com.br
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ABA Comitês – 21 membros titulares

· Sourcing


Nomeados:


1. Presidente: Claudia Furini, Gerente de Suprimentos de Marketing | JBS


2. VP: Rachel Denstone, Marketing & Sales Procurement Manager | Sanofi


3. VP: Sheila Vieira, Indirect Procurement Manager – McDonald’s


4. Aline Rabboni – Negociadora | Natura


5. Amanda Daneluzzi – Compradora | Colgate-Palmolive


6. Amanda Verena Ferreira – Analista de Compras | Itaú-Unibanco


7. Andrea Barsotti - Coordenadora Supply Trade e Marketing | NIVEA


8. Bruno Cardenas – Comprador Promocional Jr | Mars


9. Caroline Reis Aroeira – Analista de Compras | Pernod Ricard


10. Cleiton Roberto da Silva – Category Buyer | J&J


11. Daniela Amirabile – Sourcing & Supplier Management | MasterCard


12. Antonio Evandro Silva – Gerente de Compras | Stiefel


13. Felipe Waquim – Analista de Compras | L’Oréal


14. Guilherme Bromberg – Regional Category Group Manager | J&J


15. João Augusto Romeiro Luiz – Junior Manager Compras Marketing | Danone


16. Maria Fernanda Aguiar – Especialista de Compras Indiretas Marketing | McDonald’s


17. Petrus Tito Denadai Fontana – Especialista de Mídia | Ambev


18. Rejane Costa – Compradora | PSA Peugeot-Citroën


19. Rodrigo Queiroz – Gerente de Compras de Marketing e Comunicação | PSA Peugeot-Citroën


20. Samara Corrêa – Gerente de Compras | Nissin-Ajinomoto


21. Tatiane Bellacosa – Compradora | PSA Peugeot-Citroën


ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE ANUNCIANTES


SEDE SÃO PAULO: AVENIDA PAULISTA, 2073 – EDIFÍCIO HORSA II - 14º ANDAR – CONJ. 1403 – CEP 01311-940 / SÃO PAULO / SP – TELEFONE: (11) 3283-4588


SEDE RIO DE JANEIRO: AVENIDA FRANKLIN ROOSEVELT, 39 – SALA 1310 – CEP 20021-120 / CENTRO – RIO DE JANEIRO / RJ – TELEFONE (21) 2292-8399


www.aba.com.br
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