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RELATÓRIO DE REUNIÃO – 16 DE SETEMBRO DE 2015
I – DEBATE

· “Conversa sobre as melhores práticas relativas aos modelos de 

pagamento na contratação de eventos” (cont.)
Mônica Schiaschio e Wilson Ferreira Junior
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II – 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 - II
- Retomamos a conversa com a AMPRO, Mônica Schiaschio, Diretora Executiva, e Wilson Ferreira Jr., VP de Desenvolvimento Setorial, iniciada na reunião anterior, sobre esse item que comporá o Guia, e estará baseado no documento sobre as formas de pagamento e operações no Live Marketing, elaborado pela Ampro. 
Foram sugeridas algumas alterações e ajustes que deverão passar pela gestão do Comitê para aprovação e encaminhamento à Ampro para continuidade.


[image: image3.emf]Modelo de  Operaçõ es revisado  . DOCX


A Ampro também mencionou a criação do Comitê de Relações Sustentáveis, para o qual os anunciantes são convidados, e que desenvolveu os documentos “Código de Princípios de Valor” e  “Código de Princípios Empresas de Valor”. Os integrantes terão oportunidade de avaliar esse material na próxima reunião, quando haverá a apresentação de um vídeo, além do envio do próprio documento (abaixo). A Ampro instituiu também em seu site o canal aberto de Ouvidoria “Fala Mais” para utilização dos anunciantes e mercado sobre atuação e práticas das agências.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
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3. Divisão de agenda das reuniões em duas fases: elaboração Guias e outros temas

· Propostas de temas:

· Revisão de processos de contratação de produtora de filmes. Dificuldades dos anunciantes na abertura de custos e relacionamento com Agências/produtoras. Tipos de abertura obtidos. Boas práticas no relacionamento. Níveis de custos. 

· Elaboração de Paper sobre a função estratégica de Procurement.
· Planejamento de workshops específicos: Negociação e Relacionamento de Compras e o Fornecedor.
· Temas de formação profissional.

4.  “Live Marketing e Campanhas de Incentivo” (BTL) Ampro

- Os integrantes concordaram em transformar o tema em conversa aberta de esclarecimento com Ampro e outros players eventuais, ao invés de construir um Guia. Considerando os seguintes guidelines: 
. 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. Rodrigo Queiroz ficou de 
convidar a Mark Up, agência que atende a Peugeot, para vir falar com o grupo.
5. 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.

6.  Itens previstos para os Guias (memória)
· Retomada Midia Digital com Comitê de Mídia. 

· Compra de Inteligência de Mercado. Consultar Comitê de Insights da ABA.
7. Status Consultas.

. Concluída: Christiane Coradi/Fiat – “Benchmarking de eventos”.

. Concluída: Thaís Torritani/Procter & Gamble – “Direitos sob Obra Audiovisual Publicitária - Custos e prazos de renovação (direitos da equipe, parte intelectual, casting)”.
8. Portal ABA – Vagas

. Está disponibilizado no Portal ABA – Canais, um item onde estão sendo incluídas as vagas encaminhadas pelos associados. As vagas para profissionais de compras já se encontram no Portal.

Calendário 2015:  07 de outubro (cancelada)   *   04 de novembro   *   02 de dezembro

Presentes


Claudia Furini – JBS – Presidente
Rachel Denstone – Sanofi – Vice-Presidente
Sheila Vieira – McDonald’s – Vice-Presidente
Bruno Cardenas – Mars Petcare
Daniela Amirabile – MasterCard
Daniela Paschoalette – Mars Petcare

Daniel Roberto dos Santos – Danone
Flavia Dias – Mars

Gabriele Pinaffi – Danone
Liliane Eufrazio – Itaú
Samara Corrêa – Nissin

Convidados - 
Carla Gullo – Circular Comunicação
                          Mônica Schiaschio – AMPRO

Wilson Ferreira Junior – AMPRO
ABA – Nadja Sasson e Carolina Gomes
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!6/09/2015

Agenda do comitê: Modelo de formas de faturamento. 

Durante a reunião, foram repassados os três modelos que a AMPRO sugeriu. Abaixo, um resumo da discussão abaixo de cada modelo.





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.  



Comitê: No parecer do consultor jurídico tem que constar três opções: 

1. A total responsabilidade do terceiro é da agência e a contratante está pagando somente para evitar bitributação.

2. A responsabilidade é totalmente da contratante (que é o caso citado aqui)

3. A responsabilidade é compartilhada.

- Existem modelos de contrato de cláusulas com esses pontos. E depende muito de cada jurídico. Há alguns que contratam os usuais ou um para cada fornecedor. É interpretativo.



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.



Comitê

· A questão de que o cliente antecipará o valor deveria ser melhor colocado.  Os termos “antecipará”, “antecipadamente” deveriam ser revistos. Existem eventos em que a antecipação é necessária, mas há outros que a própria agência consegue negociar o prazo de acordo com o do cliente.  Então, a palavra antecipação está mal colocada. Deveria ser “de acordo com negociação com terceiro”.  Ou trocar “antecipação”por valores relativos a terceiros, subcontratados pela agência em nome do cliente.  

· Outro ponto: colocar uma explicação do que é “documento não fiscal” (nota de débito). Como juridicamente este termos não existe, a sugestão é colocar este parêntese para que fique mais fácil a compreensão.

·  Importante apresentar não só os aspectos jurídicos mas também os riscos. A nota estando em nome do cliente, os riscos ficam só com os clientes. Como o cliente pode se proteger dos riscos (caso a agência não pague o terceiro?). Cabe um parágrafo sobre os riscos.

· Incluir vantagens e desvantagens.

· 

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 – Colocar SFOP

(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 valor da remuneração pela intermedição 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.

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

[bookmark: _GoBack]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.



Comitê

· A Agência, neste caso, tem que ter no contrato social “intermediação de negócios”. Se ela não tiver isso no objeto social dela, não vai conseguir viabilizar. E não são todas que têm. Por isso, a Ampro está instruindo as agências a colocarem este item no contrato social.

· Para poder isentar a questão do imposto, posso fazer intermediação de mídia? Isso é muito específico. Estamos falando aqui de intermediação de negócios. Existe uma discussão que a agência como instituição, ela é intermediador. Mas depende muito de como ela está cadastrada. Se é por “meio pagador” ou “intermedicação de negócios”, ela está habilitada a fazer esta transação. E isso não teria bitributação (??). 

· Seria bom complementar com essas informações. 

· Dúvida: estamos substituindo “nota fiscal de repasse”por “nota fiscal de intermediação”? A de repasse é por conta e ordem. A de intermediação, se houver SfOP para isso, é outro modelo fiscal, que permite que não haja esta tributação. No marketing promocional, na mídia isto está regulamentado. No caso da agência promocional, custos de terceiros ou de produção, isso é uma liminar desta lei do ISS.  Precisamos descobrir se isso está se amparando nesta liminar. Se realmente for um modelo fiscal diferente, que não está atrelado ao ISS, este modelo é bom.

· Importante dar uma repassada no texto, ver adiantamento, relativos a terceiros e NFs.

· Modelo em sendo intermediação de negócios, se faz sentido ter os dois modelos: um contra o cliente e outro contra a agência – se for contra o cliente, vale o modelo 2.

· Serviço de marketing promocional: seria o fee da agência? Se for, é bom qualificar como “valor pela qual deverá ser tributada”. 

· Notas serem emitidas por fornecedores, talvez fosse interessante dizer que a agência não pode emitir uma nota de intermediação sem documentos que comprovem esta intermediação. Isso para ficar mais claro para os leigos.



Discussão final:

A ideia é que essas sugestões façam parte do guia, desde que a Ampro aceite – é um texto de base.



Vantagens e desvantagens: devem fazer parte do guia, porque como compradores, estamos apontando isso. Questões fiscais são diferentes.



OBS: Ampro vai enviar recomendações sobre princípios de valor (Mônica vai enviar) para ouvir um feedback do comitê.
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AGENCIA DE VALOR

Construindo Relagoes Sustentdveis A AMPRO, Associacdo de Marketing Promocional,
no Live Marketing | AMPRO em nome de suas associadas, recomenda que as

agéncias de Live Marketing:

®© 06 6 © 6 06 6 00

Trabalhem para tornar o Live Marketing protagonista de solucdes estratégicas para os
clientes, agindo eticamente, formando talentos e produzindo resultados mensuraveis e
significativos para a cadeia envolvida.

Sejam associadas e certificadas pela AMPRO.

Priorizem participar de processos de concorréncia que escolham agéncias por meio de
processos que atestem habilidades e experiéncias: tempo de mercado, infraestrutura,
potencial de entrega, referéncias de trabalho, cases de sucesso e politica de precos.

Ao participarem de concorréncias por projeto ou “job a job” exijam briefings detalha-
dos, divulgacédo da lista de agéncias concorrentes, prazo razoavel de entrega das
propostas e budgets definidos.

Defendam o sistema “4 or pay”, incentivando processos de concorréncia com no
maximo 4 agéncias e contribuindo para eliminar o alto risco e investimento com
recursos humanos e materiais por parte das agéncias.

Estabelecam contratos com todos os fornecedores, descrevendo e assegurando os
direitos e deveres das empresas envolvidas. E que estes contratos informem claramen-
te objetivos e indicadores de desempenho.

Prestigiem contratos de longa duracdo (01 ou 02 anos) com seus clientes construindo,
a partir da experiéncia conjunta, parcerias estratégicas, melhoria de processos, otimiza-
cdo de recursos e reducdo de despesas.

Incentivem e reforcem solicitacdes para que seus clientes divulguem os resultados de
seus processos de concorréncia, com analise técnica, a todas agéncias envolvidas no
processo.

Respeitem a propriedade intelectual dos projetos apresentados por outras agéncias,
evitando que partes de determinado projeto sejam utilizadas na execucdo da proposta
vencedora sem autorizacdo expressa do autor original.

Avaliem com muita cautela as propostas de baixar suas remuneracdes de produtos ou
servicos além das condicdes sustentaveis praticadas pelo mercado. O valor estratégico
de uma agéncia € um de seus mais fortes diferenciais de mercado.
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CLIENTE DE VALOR

Construindo Rela¢cdes Sustentdveis A AMPRO, Associacdo de Marketing Promocional, em
no Live Marketing | AMPRO nome de suas associadas, recomenda que as

empresas contratantes de servicos de Live Marketing:

(1)
2]
©

®© 066 © 6 o0

Busquem nas agéncias de Live Marketing solucdes estratégicas para suas marcas e
produtos.

Procurem, na medida do possivel, agéncias de Live Marketing que sejam associadas e
certificadas pela AMPRO.

Selecionem sua(s) agéncia(s) de Live Marketing por meio de processos de concorréncia
que credenciem empresas pela experiéncia, tempo de mercado, infraestrutura, potencial
de entrega, cases de sucesso, referéncias de clientes e politica de precos.

Ao promoverem concorréncias por projeto ou “job a job”, criem briefing com informa-
¢cOes relevantes sobre o histérico, objetivo, publico e investimento (vide briefing padrao
AMPRO), revelem quais agéncias participardo do processo, o budget do projeto, critérios
de escolha e concedam prazo razodvel para a entrega das propostas.

Adotem o sistema “4 or pay” com no maximo 4 agéncias em seus processos de concor-
réncia (RFPs), resguardando, assim, o excesso de propostas e recursos humanos e
materiais investidos e envolvidos nos processos.

Estabelecam contratos com suas agéncias de Live Marketing, descrevendo e asseguran-
do os direitos e deveres das empresas envolvidas. E que estes contratos informem
claramente objetivos e indicadores de desempenho.

Prestigiem contratos de longa duracdo com suas agéncias construindo, a partir da
experiéncia conjunta, parcerias estratégicas, melhoria de processos, otimizacdo de
recursos e reducdo de custos.

Ao final dos processos, divulguem os resultados de suas concorréncias, com analise
técnica, para cada uma das agéncias participantes.

Respeitem a propriedade intelectual dos projetos apresentados (criacdo e planejamento),
evitando que partes de determinado projeto sejam utilizadas na execucdo da proposta
vencedora sem autorizacdo expressa do autor original.

Pratiquem um sistema de remuneracao justo, com prazos de pagamento compativeis
com a manutencao de fluxo de caixa de seu parceiro.






