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             RELATÓRIO DE REUNIÃO – 22 DE FEVEREIRO DE 2017
I – APRESENTAÇÃO

“Mídia OOH - Construindo uma métrica harmônica para o mercado”


                      Marco Frade

Head de Media, Digital & PR da LG  e

 Coordenador do GT de OOH do Comitê de Mídia da ABA e
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Life's Good




II – ASSUNTOS DISCUTIDOS
1. Abertura Sheila Vieira e Novo VP do Comitê
- Sheila anunciou o novo VP do Comitê, Daniel Roberto dos Santos, Gerente de Compras da Danone e detalhou o planejamento previsto para o ano de 2017.
2. Relatório de Entregas 2016

- A Sheila elaborou um paper sobre o conhecimento produzido pelo Comitê em 2016 além do Guia de Recomendações de Contratação de Eventos (pdf)
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3. Planejamento 2017
- OOH – Como as empresas fazem a compra de OOH, quais são as boas práticas.  Concluído com a apresentação do dia.

- Research – Aprofundar o tema e convidar outros palestrantes, por exemplo, a Kantar.
- Promoção – Entender mais sobre as regras e custos. Convidar a Caixa para apresentar.
- Continuação de debates sobre Mídia digital – produção de conteúdo, compra e novas tecnologias. 
- Criação de GTs para aprofundar os temas. Daniel Santos (Danone) deu a ideia de criar três GTs para debater temas que foram definidos para 2017 e o grupo aprovou a ideia. Além de dar continuidade aos debates fora dos encontros do Comitê de Sourcing, os GTs irão participar de reuniões de outros Comitês que estão com o mesmo tema em pauta. 
4. Sugestões
· Camila da JBS indicou a Accenture para aprofundar a questão do planejamento de mídia. Ela verificará a possibilidade de presença em um dos próximos encontros. Sheila vai checar também com Bruno Flocke, do McDonald’s para vir falar sobre o assunto.
· Daniel enviará ao grupo presente um email para retornos de propostas dos integrantes, com objetivo de saber suas expectativas e temas de entregas. Modelo de Relatório desenvolvido pelo Daniel para envio ao grupo:
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· Recomendou-se ainda que os integrantes convidem seus pares de outras empresas para participarem das reuniões do Comitê.
5. Planejamento Anual Agenda Reuniões
          Data                     Parte I                                Convidado                   Parte II

	  22/02 
	OOH 
	  Marco Frade
	  Alinhamentos comitê e
  definição dos GTs 

	  19/04 
	 Media Production 
	  Urbano 
	 + tendências em mídia 
  (Daniel) 

	  21/06 
	 + sobre Pesquisa 
	  Kantar ou outro 
  instituto 
	 Alinhamentos comitê + 
 contribuição GTs (TBD) 

	  23/08 
	 Promoção  

 (regras/dúvidas) 
	  CAIXA
	 Alinhamentos comitê +  

 contribuição GTs (TBD) 

	  18/10 
	 Tendências em 
 promoção/ PDV 
 (mecânicas/  tecnologias) 
	  TBC 
	 Alinhamentos comitê + 
 contribuição GTs (TBD)


6. Notícias

- “P&G estabelece novas regras para as agências” – M&M/01.02.17.

http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/02/01/pg-estabelece-novas-regras-para-as-agencias.html
7. Compliance ABA 

- Comunicado aos integrantes presentes sobre a existência e adoção do Código de Ética e Manual de Governança da ABA. Link do Portal: http://www.aba.com.br/sobre-a-aba/missao-valores-principios
Calendário 2017

19 de abril              21 de junho           23 de agosto         18 de outubro              
Presentes

Sheila Paes Vieira – McDonald´s - Presidente
Daniel Santos – Danone – Vice-Presidente
Carolina Jordanni – JBS

Daniela Amirabile – Mastercard

Fabrício Vieira - Ferrero

Flavia Magao - Pernod Ricard

João Paulo Ferreira – Mondelez
Samara B. Corrêa – Nissin Foods

Selam Custódio – Campari

Thales Mora – Mondelez

Convidado: Marco Frade – LG e Comitê de Mídia
ABA: Nadja Sasson 

SOURCING ABA
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						Descrição		RELEVÂNCIA		PESO

				ÁREA DE PROCUREMENT		Criar relevância e gerar demandas		Alta		50%

						Inovações globais		Média		25%

						Tributação		Baixa		10%

						Construção de carreira e liderança		Alta		50%
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						Subtotal		2		50%
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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. 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, é 
recomendável que o profissional de compras seja envolvido ainda no início do 
processo de planejamento e acompanhe 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. 


INTRODUÇÃO


Planejamento Anual


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.


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. 


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 parte envolvida, 
bem como definidos o tipo de evento (festa, congresso, convenção de 
vendas ou lançamento de produto, entre outros), data e local de realização 


RESERVE O LOCAL DO EVENTO, EQUIPAMENTOS, PASSAGENS
AÉREAS, HOTÉIS ETC. COM A MÁXIMA ANTECEDÊNCIA POSSÍVEL.
DESSA FORMA, EVITARÁ TRANSTORNOS E CUSTOS EXTRAS.
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(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 manobristas, limpeza, artistas, seguranças, 
recepcionistas, promoters, buffet, som, cenografia, iluminação, entre outros. – 
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 o grupo responsável pelo 
evento, com a agência selecionada e demais parceiros envolvidos, à entrega 
de todos os itens prenunciados.


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.  


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.


Briefing


Tabela Planejamento de Eventos
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


ESTREITE O RELACIONAMENTO COM OS FORNECEDORES 
PARA AMPLIAR SEU CONHECIMENTO SOBRE AS DIVERSAS 
DISCIPLINAS inerentes à atividade e ajudá-los a otimizar 
recursos. 


Data
DATA LIMITE PARA APROVAÇÃO DA PROPOSTA


DATA LIMITE PARA ALTERAÇÕES EM PROJETO


DATA LIMITE PARA ENVIO DE LOGOS E ARTES PARA IMPRESSÃO


O descumprimento deste prazo implicará numa nova avaliação da operação e 
consequente repasse dos possíveis custos de urgência.


Estruturas base de aluminio (m2) FORRAÇÃO MANTA VINÍLICA MDF LAMINADO


1 Palco com estrutura em aluminio de alto impacto, com chapa de compensado naval de 20 mm, 
com alturas entre 0,20cm e 0,40cm


2 Palco com estrutura em aluminio de alto impacto, com chapa de compensado naval de 20 mm, 
com alturas entre 0,40cm e 1,00m


3 Palco construido em madeira, estruturao por sarrafos com alturas entre 0,20cm x 0,40cm


4 Palco constrtuido em madeira, estruturao por sarrafos com alturas entre 0,40cm x 1,00m


*Outros revestimentos serão orçados conforme a necessidade do projeto ou uso


Fechamentos de palco estruturados em madeira revestido (m2) NAPA TECIDO SOLPACK LONA IMPRESSA


5 Fechamento de palco em estruturas de sarrafo sem chapeamento - trainel (ate 4,00m de 
altura)


6 Fechamento de palco em estruturas de sarrafo, chapeadas com compensado de 6 mm - painel 
(até 4,00m de altura)


7 Fechamento de palco em estruturas de sarrafo sem chapeamento - trainel (de 4,00m a 8,00m 
de altura)


8 Fechamento de palco em estruturas de sarrafo, chapeadas com compensado de 6 mm - painel 
(de 4,00m a 8,00m de altura)


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Fechamentos de palco estruturados em madeira e diferenciado (m2) MDF LAMINADO MDF PINTADO MDF ADESIVADO


9 Fechamento de palco em estrutura de sarrafo chapeadas em mdf de 10 mm (até 4,00m de 
altura)


10 Fechamento de palco em estrutura de sarrafo chapeadas em mdf de 10 mm (de 4,00m a 
8,00m de altura)


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Ciclorama (m2) TECIDO LISO  TECIDO IMPRESSO 


11 Ciclorama de palco construido em estrutura de grade de madeira (até 4,00m de altura)


12 Ciclorama de palco curvo construido em madeira madeira (até 4,00m de altura)


13 Ciclorama de palco construido em estrutura de grade de madeira (de 4,00m a 8,00m de altura)


14 Ciclorama de palco curvo construido em madeira madeira (de 4,00 a 8,00m de altura)


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Cortinas (m2) TECIDO LISO  TECIDO IMPRESSO 


15 Cortina de tecido plissado


16 Cortina de tecido com sistema de abertura horizontal ou vertical


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Elementos cenograficos revestidos  (m2) NAPA TECIDO SOLPACK LONA IMPRESSA


17 Paredes de palco construídas em estrutura de sarrafos (até 4,00m de altura)


18 Paredes curvas do palco construídas em madeira chapeadas em mdf (até 4,00m de altura)


19 Colunas construídas estrutura de sarrafo e chapeado com mdf (até 4,00m de altura)


20 Paredes de palco construídas em estrutura de sarrafos (de 4,00m a 8,00m de altura)


21 Paredes curvas do palco construídas em madeira chapeadas em mdf (de 4,00m a 8,00m de 
altura)


22 Colunas construídas estrutura de sarrafo e chapeado com mdf (de 4,00m a 8,00m de altura)


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Elementos cenograficos em madeira e diferenciado  (m2) MDF LAMINADO MDF PINTADO MDF ADESIVADO LONA IMPRESSA


23 Paredes de palco construídas em estrutura de sarrafos (até 4,00m de altura)


24 Paredes curvas do palco construídas em madeira chapeadas em mdf (até 4,00m de altura)


25 Colunas construídas estrutura de sarrafo e chapeado com mdf (até 4,00m de altura)


26 Paredes de palco construídas em estrutura de sarrafos (de 4,00m a 8,00m de altura)


27 Paredes curvas do palco construídas em madeira chapeadas em mdf (de 4,00m a 8,00m de 
altura)


28 Colunas construídas estrutura de sarrafo e chapeado com mdf (de 4,00m a 8,00m de altura)


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Telas de projeção  (m2) CETIM ALGODÃO PINTADO LONA FOSCA


29 Tela de projeção em estrutura de madeira sarrafeada com até 24m2


30 Tela de projeção em estrutura de madeira sarrafeada de 24m2 a 48m2


31 Tela de projeção em estrutura de madeira sarrafeada acima de 48m2 com estrutura de 
sustentação em box truss


32 Tela de projeção com estrutura em box truss  acima de 48 m2


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Molduras (metro linear) NAPA PINTURA ADESIVO


33 Moldura em estrutura de sarrafo de 10 mm


34 Moldura em estrutura de sarrafo de 300 mm


*Acima de 4,00m de altura é necessário o uso de plataforma elevatória (GENIE)


Pulpito (unidade) PINTURA ADESIVO COM LOGO


35 Pulpito em estrutura de madeira 


36 Pulpito em acrilico


Mesa Diretora (metro linear) PINTURA FORMICA ADESIVO


37 Mesa diretora em madeira 


Totem (unidade)


Totem costruido em madeira PINTURA FORMICA ADESIVO


38 0,80 x 2,00 (largura x altura)


Totem de vidro com base em madeira PINTURA FORMICA ADESIVO


39 0,60 x1,60 (largura x altura)


Pórtico de Entrada TECIDO TRAINEL DE NAPA PAINEL DE NAPA  PAINEL LONA 
IMPRESSA 


40 Pórtico de entrada construido em estrutura de box truss (2,60 largura x 3,00 m de altura x 
1,00 m de profundidade)


Testeira (m2) NAPA TECIDO SOLPACK LONA IMPRESSA


41 Testeira consturida em estrutura de sarrafo


42 Testeira de madeira em estrutura de ferro 


Receptivo (metro linear) NAPA PINTURA FORMICA ADESIVO


43 Bancada construida em madeira


Comunicação visual (m2/com mão de obra de aplicação)


44 Lona impressa 


45 Lona back light


46 Vinil adesivo impresso


47 Vinil adesivo recorte


48 Impressao em poliestireno recortado de 3mm


49 Impressao em mdf recortado de 10 mm


50 Logomarca em letra caixa de pvc expandido de 10mm


51 Logomarca em letra caixa de isopor de 30 mm


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


Dessa maneira, a sugestão é realizar um trabalho, com todos os envolvidos, 
de mapeamento de potenciais riscos. Com base nesse material, elaborar um 
plano de mitigação dos mesmos e também um plano de ação no caso de 
eventuais riscos se concretizarem.


Mantenha sempre um histórico dos eventos realizados 
Para não recair em erros e buscar inspiração nos 
acertos.



http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx
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Tabela Modelo de Briefing L´Oreal
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


Tabela Modelo de Briefing PSA
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


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 2 (duas) semanas antes da apresentação presencial, de 
forma a tornar esta reunião mais produtiva. O retorno do briefing de um evento 
depende, muitas vezes, de cotações de terceiros, de forma que o prazo de 2 
(duas) semanas seria o mínimo necessário para não comprometer a qualidade 
do material a ser enviado. Neste caso, garanta que um termo de aceite, 
mencionando as regras de participação no processo, e confidencialidade 
sejam previamente assinados.


Recomenda-se que o documento de briefing seja 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. 


Para melhor sistematizar esta tarefa, sugere-se a adoção de uma planilha 
padrão, 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 elaborar uma solicitação de proposta (RFP), 
a qual será enviada a todos os potenciais fornecedores, garantindo que todos 
terão a mesma informação e estrutura para enviar seus custos. Isso facilita a 
equalização das propostas e aumenta a agilidade do processo. Com o retorno 
das propostas, é possível definir o custo de cada item previsto, assim como 
estimar o custo total do evento. 


QUANTO MAIS RICO EM DETALHES FOR O BRIEFING, MAIS 
ADEQUADA SERÁ A ENTREGA.



http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura2-modelo-de-briefing-loreal.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura3-modelo-de-briefing-psa.xlsx
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A AGÊNCIA E/ou DEPARTAMENTO SOLICITANTE É RESPONSÁVEL 
PELO EVENTO, MAS PROCUREMENT PODE SER UM FILTRO 
IMPORTANTE, Alertando A ÁREA REQUISITANTE dos riscos 
e ENVOLVENDO OUTROS DEPARTAMENTOS relevantes NO 
PROCESSO.


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) – 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.


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.


- Evitar economias que tragam riscos desnecessários ao seu evento, seja para 
empresa, fornecedores ou participantes.


Guidelines para um evento seguro


QUANTO MAIS MINUCIOSA A PLANILHA DE CUSTOS, MAIS EFICAZ 
A EQUALIZAÇÃO DAS PROPOSTAS.
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Tabela Breifing para contratação de Agência - 
Pernord Ricard 
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


Tabela RFI - Embraer
Clique na imagem e faça o download da tabela completa. 


Tabela RFI – Nivea
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


Tabela RFI- Pernod Ricard
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


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. Contudo, essas questões devem ser ajustadas às políticas e 
necessidades de cada empresa contratante.


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. O feedback é de suma importância para que os participantes 
possam trabalhar as suas áreas de oportunidade.


OS EVENTOS PODEM SER CLASSIFICADOS COMO PEQUENOS, 
MÉDIOS E GRANDES PELA DIMENSÃO OU VALOR DO PROJETO, 
DEPENDENDO DA POLÍTICA DE CADA EMPRESA.



http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura4-modelo-de-briefing-para-contratacao-de-agencia-pernod-ricar.docx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura5-rfi-contratacao-de-agencia-embraer.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura7-rfi-nivea.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura6-rfi-pernod-ricard.xlsx
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CASO DECIDA ADOTAR A IDEIA DE UM FORNECEDOR, QUE 
NÃO SEJA O VENCEDOR DA CONCORRÊNCIA, LEMBRE-SE DE 
REMUNERÁ-LO PELO TRABALHO CRIATIVO. ESSA POSSIBILIDADE 
DEVE SER INFORMADA AINDA NA FASE DE BRIEFING, NO INÍCIO 
DO PROCESSO.


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. 
Recomenda-se o estabelecimento de uma tabela pré-acordada no caso de 
trabalhos recorrentes com uma mesma agência. Um contrato mãe, definindo os 
serviços que podem ser contratados por demanda e seus respectivos valores, 
pode facilitar muito processo e reduzir os tempos envolvidos na etapa de seleção 
e custeio do evento. 


Adiantamentos são admissíveis apenas para a remuneração de alguns serviços 
subcontratados, como o de hotéis, companhias aéreas e atrações artísticas 
(que podem demandar até 100% de adiantamento) ou, ainda, para a compra 
dos insumos necessários à produção de stands, preparo do buffet etc. Nessa 
última situação, o adiantamento costuma ser parcial (entre 30% e 50%), sendo 
que o restante do valor deverá ser acertado após a realização do evento.


No caso de outras despesas recorrentes e difíceis de previsão, podem ser 
pagas no sistema de reembolso, com a DEVIDA comprovação da agência em 
até 15 dias após 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, mas 
ao pagamento de parte do valor total do evento antes da data de realização do 
mesmo – sempre respeitando a política interna de cada empresa. Por esta razão, 
ele deve ser negociado ainda no processo de concorrência e firmado mediante 


Remuneração da Agência


o aceite das condições comerciais e cronograma com data de entregas bem 
definidas.


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.


ALINHAMENTO COM O DEPARTAMENTO FISCAL e FINANCEIRO 
DE CADA COMPANHIA É FUNDAMENTAL PARA o processo 


ANTES DE CONTRATAR AGÊNCIAS ATL PARA A REALIZAÇÃO DE 
EVENTOS, CONFIRME COM A ÁREA TRIBUTÁRIA e JURÍDICA SE 
ESTE PROCEDIMENTO NÃO ACARRETA RISCOS TRIBUTÁRIOS E  
SE ESTÁ EM CONSONÂNCIA COM A POLÍTICA DE SUA EMPRESA.
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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.


Da mesma forma, considerar a inclusão de cláusulas capazes de salvaguardar 
o tomador de serviços de eventuais problemas com funcionários terceirizados, 
como acidentes e reclamatórias trabalhistas, entre outros imprevistos, assim 
como nos casos em que a contratante venha a gerir diretamente.  Nessas 
situações, a contratante pode definir, entretanto, a responsabilidade solidária 
da agência.  


Ao subcontratar serviços logísticos, deve-se verificar se a agência contratada 
tem um bom planejamento. O contrato pode definir a necessidade de gestão 
adequada e de um bom planejamento logístico, especificando funções para a 
agência que contratou e para seu operador logístico. 


Ou seja, a agência contratada deve prever todas as possíveis dificuldades 
em situações como conexão aérea, com tempos adequados e folga para 
tanto, avisando corretamente as equipes de “transfer” etc. Buscar ainda 
inserir cláusula considerando a modalidade de obrigação que, nos casos de 
conexão, as companhias aéreas se responsabilizem por embarcar as pessoas 
em outras empresas.


Contrato Jurídico 


AO EFETUAR  QUALQUER  ADIANTAMENTO,  EXIJA UM  
DOCUMENTOCOMPROBATÓRIO DO FORNECEDOR, DECLARANDO 
A FINALIDADE DO VALOR RECEBIDO.


MINIMIZE RISCOS, ELABORANDO CONTRATOS BEM 
ESTRUTURADOS E ESPECÍFICOS PARA CADA EVENTO. Um 
contrato padrão ajudará na agilidade do processo, 
pois normalmente o desenvolvimento e discussão de 
cláusulas contratuais levam muito tempo. 


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 e caso não seja possível, arcará com as 
despesas de eventuais condenações da contratante.


Ou ainda, definir algum tipo de multa ou penalidade, exceto em casos fortuitos 
alheios a qualquer previsão como problemas metereológicos, greves, eventuais 
determinações da Anac.  


Estabelecer ainda, que o contratante não deva arcar com custo de reemissões. 
E, finalmente, incluir itens no relatório final relativos a no show e reemissões.  


Ao contratar o serviço de frete aéreo, negocie com o fornecedor um abatimento 
no valor acordado caso ocorra um atraso relevante, em decorrência de outros 
voos não relacionados ao evento.


Em eventos com atrações artísticas, determine em contrato as obrigações 
dos artistas envolvidos, antecipando horários ou medidas apropriadas diante 
de contratempos (como falta de energia elétrica), bem como as situações 
que exigirão o cancelamento do espetáculo. Verifique também se a agência 
contratada tem expertise no relacionamento com artistas.


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 essencialmente antes do início da execução do projeto.
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Contratação e Remuneração de Terceiros


Follow up


Avaliação técnica da agência pós-evento


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


A contratação via agência não exime a corresponsabilidade da empresa 
contratante. Deve-se levar em conta que, nesse caso, haverá custo de 
coordenação por parte da agência e bitributação, pois necessariamente paga-
se através de NF emitida pela agência a contratante e a essa operação está 
associada à devida tributação. 


Já no caso de contratação direta pelo cliente, deve-se pesar os trâmites 
burocráticos associados e se a mesma possui estrutura interna e/ou expertise 
para realizar essa coordenação.


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 antes do início do evento. No entanto, se este acerto ocorrer após 
a entrega do serviço, o cliente corre o risco de assumir encargos financeiros.  


A contratação de terceiros (pessoas físicas ou jurídicas - “subcontratação”), 
pela contratada deve ser aprovada previamente pelo cliente. A agência deve 
apresentar, na proposta comercial, toda a documentação que o cliente vier a 
solicitar sobre tal terceiro, descrevendo serviços e/ou materiais que se pretende 
subcontratar, assim como os valores, prazos e demais condições pertinentes.


Pode ocorrer de o cliente optar por providenciar parte dos serviços diretamente 
de terceiros, que atuarão em conjunto com a agência contratada. Nesses 
casos, fica sendo o único responsável pela contratação, gerenciamento 
e remuneração de tais terceiros, eximindo integralmente a contratada de 
qualquer responsabilidade neste sentido. Exceto se houver um acordo com a 
contratada de que ela fará a gestão desses terceiros. Nesse caso ela deve ser 
devidamente remunerada por essa prestação de serviços.


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.


Recomenda-se que o profissional de procurement (compras) permaneça, na 
medida do possível, engajado, inclusive durante o evento – assegurando a 
execução adequada das ações, de forma a evitar perdas, desperdícios ou 
atrasos. E até mesmo após sua realização, quando poderá elaborar 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.


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.


Vale ressaltar, porém, 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. Esse acordo deve estar devidamente considerado 
em contrato.
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Para isso, recomenda-se desenvolver planilha sistematizada, capaz de 
identificar se as expectativas foram devidamente atingidas. Ela pode considerar 
aspectos financeiros, estruturais e operacionais realizados, abordando itens a 
serem avaliados: timing e nível de atendimento, capacidade e senioridade da 
equipe participante, pontualidade, criatividade, qualidade da entrega, além de 
outros diferenciais percebidos, relativos ao acabamento cenográfico ou até 
mesmo o número, comportamento e vestuário dos seguranças, entre outros.


A cada tópico deve ser conferida uma pontuação, que determinará os níveis 
de excelência atingidos pelo fornecedor avaliado.


Avalie também a pró-atividade da agência, para tanto, estabeleça desde logo 
parâmetros e elabore “check list” antes do evento, prevendo quem terá alçada 
para autorizar imprevistos. Muitas vezes o pedido é feito por telefone, assim, 
não há qualquer comprovante assinado. 


Tabela - Avaliação de Agência - PSA
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


Tabela - Homologação de Agência
Clique na imagem e faça o download da tabela completa.


MANTENHA-SE SEMPRE ATUALIZADO, FAZENDO UMA AVALIAÇÃO 
TÉCNICA DA AGÊNCIA por evento, SEMESTRALMENTE OU, NO 
MÍNIMO, UMA VEZ AO ANO.


GARANTA-SE PARA EVENTUAIS DIREITOS AUTORAIS DE 
AGÊNCIAS: ESTABELEÇA CLÁUSULAS QUE OS CEDAM AO 
CONTRATANTE, EVITANDO PROCESSOS POR REUTILIZAÇÃO DE 
IDEIAS OU PROJETOS.



http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura1-tabela-planejamento-de-eventos.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura8-avaliacao-agencia-psa.xlsx

http://www.aba.com.br/wp-content/themes/aba/guia/figura9-homologacao-agencia.docx
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Modelos de Contratação – Sugestões ABA/AMPRO


Modelo de Contratação nº 1


Prestação de serviços com pagamento de Fornecedores realizado pela 
Agência havendo bitributação


Descrição do Modelo


O primeiro modelo de contratação considera a “bitributação” dos recursos 
pagos pelo Cliente à Agência e posteriormente utilizados para a contratação 
de Fornecedores.


Nesse cenário, os pagamentos realizados pelo Cliente à Agência referente 
aos valores de terceiros subcontratados pela mesma são tributados 2 (duas) 
vezes:


1) No momento da emissão da NFS pelo fornecedor subcontratado pela 
Agência (as NFS são emitidas contra a Agência);


2) No momento da emissão da NFS pela Agência contra o Cliente.


O resultado dessa situação é o aumento em aproximadamente 20%, dos 
custos da contratação do serviço ou material.


Risco


Uma vez que os valores serão tributados duas vezes (quando pagos pelo 
Cliente à Agência, e quando pagos pela Agência aos Fornecedores), os riscos 
de autuação fiscal são minimizados. 


Fluxo operacional


A Agência deve emitir Nota Fiscal de Serviços (“NFS”) contra o Cliente, na qual 
deverá constar como preço dos serviços todos os valores recebidos pela 
Agência.


Dessa maneira, além de abranger os honorários cobrados pela Agência em 
razão da prestação de serviços, a NFS deverá ser emitida considerando 
também os valores que serão utilizados pela Agência na contratação e 
pagamento de Fornecedores.


Por sua vez, os Fornecedores emitirão NFS contra a Agência.


Documentos emitidos


(i) NFS emitida pela Agência contra o Cliente, com os honorários devidos pela 
prestação de serviço. 


(ii) NFS emitida pelos Fornecedores contra a Agência, com o preço devido 
pela prestação dos serviços ou materiais contratados.


Aspectos contratuais


Considerando o Modelo de faturamento Contratação nº 1 descrito, vide abaixo 
sugestão de cláusulas a serem incorporadas nos contratos firmados entre 
Agência e Cliente:


CLÁUSULA [●] – DO OBJETO


[●] Constitui objeto deste Contrato, a prestação, pela AGÊNCIA ao CLIENTE de 
serviços de marketing (os “Serviços”), inclusive, mas não limitado a:


a) Criação, planejamento e execução das atividades inerentes a organização 
de eventos (convenções, feiras e afins); ou


b) Criação, planejamento e execução de campanhas de incentivo e 
relacionamento; ou Criação, planejamento e execução de atividades de 
campanhas promocionais; ou


c) Desenvolvimento de materiais promocionais para utilização em pontos de 
venda (PDV), desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] 
acima; ou
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d) Produção de peças de comunicação, com a supervisão de serviços de 
terceiros, desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] acima; 
ou


e) Ativação da marca [●].


CLÁUSULA [●] – DO PREÇO


[●] Pela execução dos Serviços, a AGÊNCIA será remunerada, pelo Cliente, 
considerando o valor total de [líquido/bruto] [●].


CLÁUSULA [●] – OBRIGAÇÕES DA AGÊNCIA


[●] Constituem obrigações e responsabilidades da AGÊNCIA:


a) Executar, planejar e conduzir os Serviços em estrita conformidade com as 
disposições deste Contrato, seus eventuais anexos e as normas previstas na 
legislação em vigor, isentando o CLIENTE de toda e qualquer responsabilidade 
decorrente do seu não cumprimento;


b) Coordenar, fiscalizar e supervisionar diretamente todos os Serviços que 
forem objeto do presente Contrato, de forma a garantir o integral cumprimento 
das atividades a serem prestadas, responsabilizando-se pela execução de 
acordo com os termos e condições aqui previstos;


c) Cumprir com todos os prazos e cronograma de trabalho aprovados pelo 
CLIENTE;


d) Estar plena e legalmente autorizada e capacitada a prestação de Serviços 
ora contratados, possuindo todas as autorizações e/ou licenças necessárias 
a realização dos Serviços


e) Assumir exclusiva responsabilidade pelo cumprimento, em relação a seus 
empregados, contratados e equipes de trabalho, qualquer que seja sua 
nacionalidade e categoria profissional, das leis trabalhistas e de previdência 
social, seguros, de acidentes de trabalho, e das demais obrigações legais ou 


regulamentares decorrentes da relação de emprego que mantiver com seus 
empregados e contratados, efetuando sob sua exclusiva responsabilidade, 
conta e risco, os pagamentos, descontos e recolhimentos a quem de direito, 
dos tributos, contribuições e demais obrigações que, por lei, forem devidos;


f) Responsabilizar-se integralmente pelos serviços que prestar direta e/ou 
indiretamente, sendo de sua única e exclusiva responsabilidade as perdas e 
danos causados ao CLIENTE, seus empregados ou terceiros;


g) Utilizar, exclusivamente, de pessoal legalmente qualificado e capacitado, nos 
termos da legislação vigente;


h) Contratar seguro de responsabilidade civil, assim como outros seguros que 
se fizerem necessários, a expensas do CLIENTE;


i) Contratar terceiros necessários a prestação dos Serviços, responsabilizando-
se, inclusive pelo pagamento daqueles; e


j) Zelar para que não haja o uso indevido da logomarca do CLIENTE, seja 
através de seus prepostos, funcionários ou prestadores de Serviços.


[●] A AGÊNCIA será responsável pelos seus atos, omissões, danos e prejuízos 
que os seus profissionais empregados, subcontratados, colaboradores ou 
terceiros alocados para a prestação dos Serviços vierem a causar ao CLIENTE 
ou a terceiros alheios a relação contratual.


A AGÊNCIA manterá o CLIENTE livre e isento de todo e qualquer ônus, dever ou 
responsabilidade decorrentes ou de qualquer forma relacionados ao disposto 
nesta Cláusula, inclusive honorários advocatícios, custas legais e quaisquer 
indenizações daí decorrentes. Será obrigação da AGÊNCIA inclusive substituir 
o CLIENTE em juízo caso esta venha a ser demandada, ou a arcar com o 
pagamento de honorários advocatícios caso tal substituição (nos termos do 
art. 70 do CPC) não seja possível. O pagamento de honorários será feito 
considerando-se os mesmos patamares de valores que seriam utilizados para 
a sua defesa.
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CLÁUSULA [●] - OBRIGAÇÕES DO CLIENTE


[●] Constituem obrigações do CLIENTE as atribuições abaixo relacionadas:


a) Efetuar todos os pagamentos devidos a AGÊNCIA conforme prazos e 
condições previstas neste Contrato e desde que a AGENCIA esteja adimplente 
com as suas obrigações; e


b) Prestar todas as informações necessárias a AGÊNCIA, em tempo hábil para 
a correta prestação dos serviços.


CLAUSULA [●] – PROPRIEDADE INTELECTUAL


[●] Caso os Serviços aqui ajustados resultem em bem suscetível de proteção 
autoral ou no âmbito da propriedade intelectual em geral, a AGÊNCIA garante 
que todas as criações por ela produzidas, em razão da prestação de serviços 
ora contratados, serão efetuadas com características de absoluta originalidade, 
obrigando-se, portanto, a responder, perante o CLIENTE e terceiros, por 
quaisquer acusações de plágio ou violação de direitos de que venha a ser 
acusada ou condenada, razão pela qual assume, expressamente, a total 
responsabilidade pelas perdas e danos e toda e qualquer despesa decorrente 
de tais acusações e/ou eventuais condenações, inclusive custas judiciais e 
honorários de advogado.


[●] A AGÊNCIA, por este instrumento e na melhor forma de direito, cede e 
transfere ao CLIENTE, na integralidade e a título universal, em caráter total, 
irrevogável e irretratável, todos os direitos autorais patrimoniais sobre as 
criações decorrentes da prestação de Serviços ora contratados, bem como 
todos os direitos sobre todas e quaisquer inovações, invenções, melhorias, 
sugestões, descobrimentos, resultados de trabalho, desenhos, patentes, 
marcas registradas, informações confidenciais ou outras propriedades 
intelectuais patenteáveis que são sujeitas a reivindicação de direitos autorais e 
que forem desenvolvidas pela AGÊNCIA ou pelo CLIENTE durante a prestação 
dos Serviços ora contratados, as quais passarão a ser de propriedade integral, 
exclusiva e definitiva do CLIENTE, que poderá utilizar as mesmas como bem 


lhe aprouver, a qualquer tempo e em qualquer lugar, inclusive fora do território 
nacional.


Pela cessão e transferência aqui prevista o CLIENTE pagará a AGÊNCIA, 
remuneração equivalente a [●].


[●] A AGÊNCIA assume total e exclusiva responsabilidade perante o CLIENTE a 
respeito de todas e quaisquer eventuais reivindicações de terceiros referente 
aos Serviços, responsabilizando-se por eventual violação de direito autoral e/
ou de propriedade intelectual de terceiros na criação e desenvolvimento dos 
Serviços.


[●] A AGÊNCIA deverá arcar com a contraprestação relativa aos direitos 
conexos aos de autor dos profissionais que designar/contratar, bem como 
apresentar, se o CLIENTE assim o solicitar, todos e quaisquer comprovantes 
dos pagamentos das remunerações e recolhimento dos impostos, encargos 
sociais e previdenciários, ficando o CLIENTE a salvo de qualquer demanda de 
qualquer natureza que eventualmente contra ela seja ajuizada com base no 
descumprimento dessas obrigações.


[●] Salvo previa anuência escrita do CLIENTE e terminantemente vedada a 
AGÊNCIA a utilização de marcas e logos do CLIENTE, bem como a exploração 
comercial do fato de estar prestando serviços a estes.


Modelo de Contratação nº 2


Prestação de serviços com pagamento de Fornecedores realizado pelo Cliente


Descrição do Modelo


Nesse segundo modelo de contratação, o Cliente contrata a Agência para 
prestação de serviços e estabelece que o pagamento dos Fornecedores 
contratados para execução dos serviços será realizado diretamente por ele, 
Cliente, sem a intermediação da Agência.







28 29


Esse modelo evita custos relacionados à bitributação, uma vez que o 
pagamento dos Fornecedores será realizado diretamente pelo Cliente.


A responsabilidade pela contratação dos Fornecedores deve ser previamente 
acordada entre a Agência e o Cliente e pode decorrer de base homologada do 
Cliente ou por indicação da Agência. Em ambos os casos, a responsabilização 
pelos serviços prestados por esses terceiros pode ser partilhada entre as 
partes ou atribuída apenas a uma delas, estando claramente descritos em 
contrato, as obrigações e responsabilidades de cada um.


Fluxo operacional


A Agência deve emitir NFS contra o Cliente, na qual deverá constar como 
preço dos serviços somente os honorários cobrados pela Agência em razão 
da prestação de serviços.


Os Fornecedores podem ser escolhidos tanto pela Agência, quanto 
diretamente pelo Cliente. Em qualquer uma dessas hipóteses, o pagamento 
dos Fornecedores será realizado pelo Cliente, sem intermediação da Agência.


Assim, os Fornecedores emitirão NFS diretamente contra os Clientes, nas 
quais constarão o preço dos serviços ou materiais contratados.


Documentos emitidos


(i) NFS emitida pela Agência contra o Cliente, com os honorários devidos pela 
prestação de serviços de marketing;


(ii) NFS emitida pelos Fornecedores contra o Cliente, com o preço devido pela 
prestação dos serviços ou materiais contratados.


Aspectos contratuais


Considerando o Modelo de Contratação nº 2 descrito, vide abaixo sugestão 
de cláusulas a serem incorporadas nos contratos firmados entre Agência e 
Cliente:


CLÁUSULA [●] – DO OBJETO


[●] Constitui objeto deste Contrato, a prestação, pela AGÊNCIA ao CLIENTE de 
serviços de marketing (os “Serviços”), inclusive, mas não limitado a:


a) Criação, planejamento e execução das atividades inerentes a organização 
de eventos (convenções, feiras e afins); ou


b) Criação, planejamento e execução de campanhas de incentivo e 
relacionamento; ou Criação, planejamento e execução de atividades de 
campanhas promocionais; ou


c) Desenvolvimento de materiais promocionais para utilização em pontos de 
venda (PDV), desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] 
acima; ou


d) Produção de peças de comunicação, com a supervisão de serviços de 
terceiros, desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] acima; 
ou


e) Ativação da marca [●].


CLÁUSULA [●] – DO PREÇO


[●] Pela execução dos Serviços, a AGÊNCIA será remunerada, pelo Cliente, 
considerando o valor total de [líquido/bruto] [●].


CLÁUSULA [●] – OBRIGAÇÕES DA AGÊNCIA


[●] Constituem obrigações e responsabilidades da AGÊNCIA:


a) Executar, planejar e conduzir os Serviços em estrita conformidade com as 
disposições deste Contrato, seus eventuais anexos e as normas previstas na 
legislação em vigor, isentando o CLIENTE de toda e qualquer responsabilidade 
decorrente do seu não cumprimento;
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b) Coordenar, fiscalizar e supervisionar diretamente todos os Serviços que 
forem objeto do presente Contrato, de forma a garantir o integral cumprimento 
das atividades a serem prestadas, responsabilizando-se pela execução de 
acordo com os termos e condições aqui previstos;


c) Cumprir com todos os prazos e cronograma de trabalho aprovados pelo 
CLIENTE;


d) Estar plena e legalmente autorizada e capacitada a prestação de Serviços 
ora contratados, possuindo todas as autorizações e/ou licenças necessárias 
a realização dos Serviços, incluindo certificado emitido pela AMPRO, 
responsabilizando-se nos termos da legislação vigente;


e) Assumir exclusiva responsabilidade pelo cumprimento, em relação a seus 
empregados, contratados e equipes de trabalho, qualquer que seja sua 
nacionalidade e categoria profissional, das leis trabalhistas e de previdência 
social, seguros, de acidentes de trabalho, e das demais obrigações legais ou 
regulamentares decorrentes da relação de emprego que mantiver com seus 
empregados e contratados, efetuando sob sua exclusiva responsabilidade, 
conta e risco, os pagamentos, descontos e recolhimentos a quem de direito, 
dos tributos, contribuições e demais obrigações que, por lei, forem devidos;


f) Responsabilizar-se integralmente pelos serviços que prestar direta e/ou 
indiretamente, sendo de sua única e exclusiva responsabilidade as perdas e 
danos causados ao CLIENTE, seus empregados ou terceiros;


g) Utilizar, exclusivamente, de pessoal legalmente qualificado e capacitado, 
nos termos da legislação vigente;


h) Contratar seguro de responsabilidade civil, assim como outros seguros que 
se fizerem necessários, a expensas do CLIENTE;


i) Indicar terceiros necessários a prestação dos Serviços. Sendo que a 
contratação e pagamento dos terceiros será feita diretamente pelo CLIENTE. 
Todavia, a AGÊNCIA, permanecerá única e exclusivamente responsável pela 


execução dos Serviços dos terceiros, isentando e mantendo o CLIENTE 
indene de qualquer responsabilidade administrativa ou disciplinar; e


j) Zelar para que não haja o uso indevido da logomarca do CLIENTE, seja 
através de seus prepostos, funcionários ou prestadores de Serviços.


[●] A AGÊNCIA será responsável pelos seus atos, omissões, danos e prejuízos 
que os seus profissionais empregados, subcontratados, colaboradores 
ou terceiros alocados para a prestação dos Serviços vierem a causar ao 
CLIENTE ou a terceiros alheios a relação contratual. A AGÊNCIA manterá o 
CLIENTE livre e isento de todo e qualquer ônus, dever ou responsabilidade 
decorrentes ou de qualquer forma relacionados ao disposto nesta Cláusula, 
inclusive honorários advocatícios, custas legais e quaisquer indenizações daí 
decorrentes. Será obrigação da AGÊNCIA inclusive substituir o CLIENTE em 
juízo caso esta venha a ser demandada, ou a arcar com o pagamento de 
honorários advocatícios caso tal substituição (nos termos do art. 70 do CPC) 
não seja possível. O pagamento de honorários será feito considerando-se os 
mesmos patamares de valores que seriam utilizados para a sua defesa.


CLÁUSULA [●] – OBRIGAÇÕES DO CLIENTE


[●] Constituem obrigações do CLIENTE as atribuições abaixo relacionadas:


c) Efetuar todos os pagamentos devidos a AGÊNCIA e aos Fornecedores 
indicados pela AGÊNCIA conforme prazos e condições previstas neste 
Contrato e desde que a AGÊNCIA esteja adimplente com as suas obrigações; 
e


d) Prestar todas as informações necessárias a AGÊNCIA, em tempo hábil para 
a correta prestação dos serviços.
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CLÁUSULA [●] – PROPRIEDADE INTELECTUAL


[●] Caso os Serviços aqui ajustados resultem em bem suscetível de proteção 
autoral ou no âmbito da propriedade intelectual em geral, a AGÊNCIA garante 
que todas as criações por ela produzidas, em razão da prestação de serviços 
ora contratados, serão efetuadas com características de absoluta originalidade, 
obrigando-se, portanto, a responder, perante o CLIENTE e terceiros, por 
quaisquer acusações de plágio ou violação de direitos de que venha a ser 
acusada ou condenada, razão pela qual assume, expressamente, a total 
responsabilidade pelas perdas e danos e toda e qualquer despesa decorrente 
de tais acusações e/ou eventuais condenações, inclusive custas judiciais e 
honorários de advogado.


[●] A AGENCIA, por este instrumento e na melhor forma de direito, cede e 
transfere ao CLIENTE, na integralidade e a título universal, em caráter total, 
irrevogável e irretratável, todos os direitos autorais patrimoniais sobre as 
criações decorrentes da prestação de Serviços ora contratados, bem como 
todos os direitos sobre todas e quaisquer inovações, invenções, melhorias, 
sugestões, descobrimentos, resultados de trabalho, desenhos, patentes, 
marcas registradas, informações confidenciais ou outras propriedades 
intelectuais patenteáveis que são sujeitas a reivindicação de direitos autorais e 
que forem desenvolvidas pela AGÊNCIA ou pelo CLIENTE durante a prestação 
dos Serviços ora contratados, as quais passarão a ser de propriedade integral, 
exclusiva e definitiva do CLIENTE, que poderá utilizar as mesmas como bem 
lhe aprouver, a qualquer tempo e em qualquer lugar, inclusive fora do território 
nacional. Pela cessão e transferência aqui prevista o CLIENTE pagará a 
AGÊNCIA, remuneração equivalente a [●].


[●] A AGÊNCIA assume total e exclusiva responsabilidade perante o CLIENTE a 
respeito de todas e quaisquer eventuais reivindicações de terceiros referente 
aos Serviços, responsabilizando-se por eventual violação de direito autoral e/
ou de propriedade intelectual de terceiros na criação e desenvolvimento dos 
Serviços.


[●] A AGÊNCIA deverá arcar com a contraprestação relativa aos direitos 
conexos aos de autor dos profissionais que designar/contratar, bem como 
apresentar, se o CLIENTE assim o solicitar, todos e quaisquer comprovantes 
dos pagamentos das remunerações e recolhimento dos impostos, encargos 
sociais e previdenciários, ficando o CLIENTE a salvo de qualquer demanda de 
qualquer natureza que eventualmente contra ela seja ajuizada com base no 
descumprimento dessas obrigações 


[●] Salvo previa anuência escrita do CLIENTE e terminantemente vedada a 
AGÊNCIA a utilização de marcas e logos do CLIENTE, bem como a exploração 
comercial do fato de estar prestando serviços a estes.


Modelo de Contratação nº 3


Prestação de serviços de marketing com pagamento de Fornecedores 
realizado pela Agência


Descrição do Modelo


No Modelo de Contratação nº 3, o Cliente contrata a Agência para prestação 
de serviços e estabelece que o pagamento dos Fornecedores contratados 
para execução desses serviços será realizado pela Agência, por conta e 
ordem  do Cliente.


Nessa modalidade é possível que parte dos recursos a serem direcionados 
ao pagamento de Fornecedores subcontratados seja adiantado à Agência 
pelo Cliente. É importante que o contrato preveja claramente a forma como 
os recursos antecipados serão geridos pela Agência, bem como a emissão, 
pela Agência, de Recibo atestando o recebimento adiantado e a que fim se 
destina.


Nesse modelo, os Fornecedores serão pagos pela Agência com recursos do 
Cliente, contra quem serão emitidas as NFS dos Fornecedores.


Esse modelo tem como vantagem a transferência, pelo Cliente para Agência, 







34 35


de atividades operacionais relacionadas ao pagamento de Fornecedores e 
recolhimento dos tributos incidentes na fonte. Por outro lado, a desvantagem 
consiste em eventual risco de autuação fiscal.


Risco


Ainda que as NFS emitidas pelos Fornecedores sejam emitidas contra o Cliente, 
a/c da Agência, as autoridades fiscais podem eventualmente interpretar que 
os valores disponibilizados (antecipadamente, ou não) pelo Cliente à Agência 
para pagamento dos Fornecedores, compõem o preço do serviço prestado 
pela Agência, exigindo a tributação sobre os valores totais, inclusive aqueles 
previamente tributados nas NFS emitidas pelo Fornecedores.


Fluxo operacional


A Agência deverá emitir NFS contra o Cliente, na qual constará como preço dos 
serviços somente os honorários cobrados pela Agência em razão prestação 
de serviços.


Ao receber adiantamento de recursos por parte do Cliente, a Agência deve 
emitir um Recibo atestando o crédito e discriminando detalhadamente ao que 
se refere. 


Ao final da prestação de serviços, a Agência deve encaminhar ao Cliente, todas 
as NFS originais emitidas pelos Fornecedores contra o Cliente, juntamente 
com os comprovantes de retenção e pagamento dos impostos, permitindo, 
assim, que o Cliente lance em sua contabilidade tais documentos e retenções, 
estando, portanto, em dia com as obrigações acessórias daí decorrentes.


É recomendável que o cliente contabilize todas as NFS emitidas pelos 
Fornecedores em seu nome, ainda que os pagamentos e recolhimentos de 
impostos tenham sido operacionalizados pela Agência.


Documentos


(i) NFS emitida pela Agência contra o Cliente, com os honorários devidos pela 
prestação de serviço;


(ii) Documento não fiscal emitido pela Agência para formalizar o recebimento de 
recursos do Cliente que serão utilizados para pagamento dos Fornecedores 
contratados por conta e ordem;


(iii) NFS emitida pelos Fornecedores contra o Cliente, com o preço devido pela 
prestação dos serviços subcontratados.


Aspectos contratuais


É fundamental que nesse modelo o contrato de prestação de serviço firmado 
entre a Agência e o Cliente preveja de forma clara a distinção entre preço devido 
pela prestação de serviço e valores a serem repassados aos Fornecedores.


Além disso, idealmente, cada nova campanha deverá corresponder a um 
contrato de prestação de serviços específico. Caso não seja operacionalmente 
viável emitir um contrato por campanha, a Agência deverá manter um contrato 
“guarda-chuva” em que essa operação esteja descrita de forma clara.


Considerando o Modelo de Contratação nº 3 descrito, vide abaixo sugestão 
de cláusulas a serem incorporadas nos contratos firmados entre Agência e 
Cliente:


CLÁUSULA [●] – DO OBJETO


[●] Constitui objeto deste Contrato, a prestação, pela AGÊNCIA ao CLIENTE de 
serviços de marketing (os “Serviços”), inclusive, mas não limitado a:


a) Criação, planejamento e execução das atividades inerentes a organização 
de eventos (convenções, feiras e afins); ou
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b) Criação, planejamento e execução de campanhas de incentivo e 
relacionamento; ou Criação, planejamento e execução de atividades de 
campanhas promocionais; ou


c) Desenvolvimento de materiais promocionais para utilização em pontos de 
venda (PDV), desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] 
acima; ou


d) Produção de peças de comunicação, com a supervisão de serviços de 
terceiros, desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] acima; 
ou


e) Ativação da marca [●]; e


f) Contratação, por conta e ordem do CLIENTE, de todos os fornecedores 
indispensáveis para a prestação dos serviços objeto deste contrato, incluindo 
o gerenciamento de seus serviços e a administração do fluxo de pagamentos 
e de todas as obrigações acessórias pertinentes.


CLÁUSULA [●] – DO PREÇO


[●] Pela execução dos Serviços, a AGÊNCIA será remunerada, pelo Cliente, 
considerando o valor total de [líquido/bruto] [●],


CLÁUSULA [●] – DOS PAGAMENTOS DEVIDOS AOS FORNECEDORES 
CONTRATADOS PELA AGENCIA POR CONTA E ORDEM DO CLIENTE


[●] A contratação de terceiros fornecedores deverá ser realizada pelo cliente 
por intermédio da Agência, de maneira que os recursos necessários para o 
pagamento de fornecedores deverão ser destinados pelo Cliente a Agência, a 
fim de que sejam repassados aos fornecedores.


[●] Considerando que a Agência atuara por conta e ordem do Cliente na 
contratação e pagamento de fornecedores, na forma do artigo 710 do Código 
Civil, as notas fiscais correspondente aos serviços prestados deverão ser 


emitidas diretamente aos clientes.


CLÁUSULA [●] – OBRIGAÇÕES DA AGÊNCIA


[●] Constituem obrigações e responsabilidades da AGÊNCIA:


a) Executar, planejar e conduzir os Serviços em estrita conformidade com as 
disposições deste Contrato, seus eventuais anexos e as normas previstas na 
legislação em vigor, isentando o CLIENTE de toda e qualquer responsabilidade 
decorrente do seu não cumprimento;


b) Coordenar, fiscalizar e supervisionar diretamente todos os Serviços que 
forem objeto do presente Contrato, de forma a garantir o integral cumprimento 
das atividades a serem prestadas, responsabilizando-se pela execução de 
acordo com os termos e condições aqui previstos;


c) Cumprir com todos os prazos e cronograma de trabalho aprovados pelo 
CLIENTE;


d) Estar plena e legalmente autorizada e capacitada a prestação de Serviços 
ora contratados, possuindo todas as autorizações e/ou licenças necessárias 
a realização dos Serviços, incluindo certificado emitido pela AMPRO, 
responsabilizando-se nos termos da legislação vigente;


e) Assumir exclusiva responsabilidade pelo cumprimento, em relação a seus 
empregados, contratados e equipes de trabalho, qualquer que seja sua 
nacionalidade e categoria profissional, das leis trabalhistas e de previdência 
social, seguros, de acidentes de trabalho, e das demais obrigações legais ou 
regulamentares decorrentes da relação de emprego que mantiver com seus 
empregados e contratados, efetuando sob sua exclusiva responsabilidade, 
conta e risco, os pagamentos, descontos e recolhimentos a quem de direito, 
dos tributos, contribuições e demais obrigações que, por lei, forem devidos;


f) Responsabilizar-se integralmente pelos serviços que prestar direta e/ou 
indiretamente, sendo de sua única e exclusiva responsabilidade as perdas e 
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danos causados ao CLIENTE, seus empregados ou terceiros;


g) Utilizar, exclusivamente, de pessoal legalmente qualificado e capacitado, nos 
termos da legislação vigente;


h) Contratar seguro de responsabilidade civil, assim como outros seguros 
que se fizerem necessários, tanto para o público estimado para os eventuais 
eventos, a expensas do CLIENTE;


i) Contratar, por conta e ordem do CLIENTE, nos termos do artigo 710 
do Código Civil Brasileiro, terceiros necessários à prestação dos Serviços, 
responsabilizando-se, inclusive pelo pagamento daqueles em nome e por 
conta do CLIENTE; e


j) Zelar para que não haja o uso indevido da logomarca do CLIENTE, seja 
através de seus prepostos, funcionários ou prestadores de Serviços.


[●] A AGÊNCIA será responsável pelos seus atos, omissões, danos e prejuízos 
que os seus profissionais empregados, subcontratados, colaboradores 
ou terceiros alocados para a prestação dos Serviços vierem a causar ao 
CLIENTE ou a terceiros alheios a relação contratual. A AGÊNCIA manterá o 
CLIENTE livre e isento de todo e qualquer ônus, dever ou responsabilidade 
decorrentes ou de qualquer forma relacionados ao disposto nesta Cláusula, 
inclusive honorários advocatícios, custas legais e quaisquer indenizações daí 
decorrentes. Será obrigação da AGÊNCIA inclusive substituir o CLIENTE em 
juízo caso esta venha a ser demandada, ou a arcar com o pagamento de 
honorários advocatícios caso tal substituição (nos termos do art. 70 do CPC) 
não seja possível. O pagamento de honorários será feito considerando-se os 
mesmos patamares de valores que seriam utilizados para a sua defesa.


CLÁUSULA [●] – OBRIGAÇÕES DO CLIENTE


[●] Constituem obrigações do CLIENTE as atribuições abaixo relacionadas:


a) Efetuar todos os pagamentos devidos a AGÊNCIA e aos Fornecedores 


indicados pela AGÊNCIA conforme prazos e condições previstas neste 
Contrato e desde que a AGÊNCIA esteja adimplente com as suas obrigações;


b) Adiantar os valores referentes ao pagamento que deverá ser efetuado, pela 
AGÊNCIA, por conta e ordem do próprio CLIENTE, aos terceiros fornecedores 
contratados por aquela; ou [Reembolsar os valores referentes ao pagamento 
efetuado, pela AGÊNCIA, por conta e ordem do próprio CLIENTE, aos terceiros 
fornecedores contratados por aquela]; e c) Prestar todas as informações 
necessárias a AGÊNCIA, em tempo hábil para a correta prestação dos 
serviços.


CLÁUSULA [●] – PROPRIEDADE INTELECTUAL


[●] Caso os Serviços aqui ajustados resultem em bem sucessível de proteção 
autoral ou no âmbito da propriedade intelectual em geral, a AGÊNCIA garante 
que todas as criações por esta produzidas, em razão da prestação de 
serviços ora contratados, serão efetuadas com características de absoluta 
originalidade, obrigando-se, portanto, a responder, perante o CLIENTE e 
terceiros, por quaisquer acusações de plágio ou violação de direitos de que 
venha a ser acusada ou condenada, razão pela qual assume, expressamente, 
a total responsabilidade pelas perdas e danos e toda e qualquer despesa 
decorrente de tais acusações e/ou eventuais condenações, inclusive custas 
judiciais e honorários de advogado.


[●] A AGÊNCIA, por este instrumento e na melhor forma de direito, cede e 
transfere ao CLIENTE, na integralidade e a título universal, em caráter total, 
irrevogável e irretratável, todos os direitos autorais patrimoniais sobre as 
criações decorrentes da prestação de Serviços ora contratados, bem como 
todos os direitos sobre todas e quaisquer inovações, invenções, melhorias, 
sugestões, descobrimentos, resultados de trabalho, desenhos, patentes, 
marcas registradas, informações confidenciais ou outras propriedades 
intelectuais patenteáveis que são sujeitas a reivindicação de direitos autorais e 
que forem desenvolvidas pela AGÊNCIA ou pelo CLIENTE durante a prestação 
dos Serviços ora contratados, as quais passarão a ser de propriedade 
integral, exclusiva e definitiva do CLIENTE que poderá utilizar as mesmas como 
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bem lhe aprouver, a qualquer tempo e em qualquer lugar, inclusive fora do 
território nacional. Pela cessão e transferência aqui prevista o CLIENTE pagará 
a AGÊNCIA, remuneração equivalente a [●].


[●] A AGÊNCIA assume total e exclusiva responsabilidade perante o CLIENTE a 
respeito de todas e quaisquer eventuais reivindicações de terceiros referente 
aos Serviços, responsabilizando-se por eventual violação de direito autoral e/
ou de propriedade intelectual de terceiros na criação e desenvolvimento dos 
Serviços.


[●] A AGÊNCIA deverá arcar com a contraprestação relativa aos direitos 
conexos aos de autor dos profissionais que designar/contratar, bem como 
apresentar, se o CLIENTE assim o solicitar, todos e quaisquer comprovantes 
dos pagamentos das remunerações e recolhimento dos impostos, encargos 
sociais e previdenciários, ficando o CLIENTE a salvo de qualquer demanda de 
qualquer natureza que eventualmente contra ela seja ajuizada com base no 
descumprimento dessas obrigações.


[●] Salvo prévia anuência escrita do CLIENTE é terminantemente vedada a 
AGÊNCIA a utilização de marcas e logos do CLIENTE, bem como a exploração 
comercial do fato de estar prestando serviços a estes.


CLÁUSULA [●] – AUDITORIA


[●] A AGÊNCIA manterá, sem nenhum custo adicional, em um local razoavelmente 
acessível, todos os documentos e informações que guardem relação com o 
objeto deste Contrato, por um período de 03 (três) anos ou conforme exigido 
por lei, se mais longo. O CLIENTE poderá, as suas únicas expensas, realizar 
auditorias confidenciais de tais registros da AGÊNCIA acima mencionados, 
durante o horário comercial normal e em períodos razoáveis conforme ambos 
determinem. Os registros disponíveis para revisão excluirão quaisquer registros 
referentes aos outros clientes ou outros parceiros da AGÊNCIA.


Modelo de Contratação nº 4


Prestação de serviços de marketing e de intermediação de negócios.


 Essa recomendação está em concordância com a visão do Comitê, porém 
deve se levar em conta as políticas e diretrizes de cada empresa tomadora 
do serviço. 


Descrição do Modelo


No Modelo de Contratação nº 4, a Agência será contratada para a prestação 
de serviços de marketing e serviços de intermediação de negócios.


Como nos outros modelos, a prestação de serviços de marketing está 
relacionada ao planejamento e à execução das ações de marketing.


Já o serviço de intermediação de negócios está relacionado à busca, indicação 
e eventual seleção dos fornecedores necessários a execução de uma ação 
de marketing, além da gestão e controle dos pagamentos a eles devidos.


A intermediação de negócios é expressamente prevista na Lei Complementar 
nº 116/03, no item 10.05 da sua anexa lista. No Município de São Paulo, o 
código de serviço correspondente à intermediação de negócios é o de nº 
06298, correspondente ao “agenciamento, corretagem ou intermediação de 
bens móveis ou imóveis, não abrangidos em outros itens ou subitens, por 
quaisquer meios”.


Uma vez que serão prestados dois serviços distintos, a Agência deverá emitir 
duas notas fiscais ao Cliente. Em uma delas constará o valor dos honorários 
devidos em razão da prestação de serviços de marketing. Na outra, emitida 
sob o código de intermediação de negócio, serão apontados os honorários 
devidos pela prestação dos serviços de intermediação e o montante que 
deverá ser repassado aos Fornecedores.


Importante destacar que para a execução correta deste modelo, a Agência 
deverá ter em seu objeto social e consequentes registros públicos, a 
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possibilidade de prestação de serviços de intermediação de negócios, 
conforme código aqui tratado.


Nesse modelo as NFS podem ser emitidas pelos Fornecedores contra a 
Agência, caso esta realize o pagamento dos serviços contratados com 
recursos a ela destinados pelo Cliente, ou contra o próprio Cliente.


Havendo adiantamento de recursos do Cliente à Agência para pagamento 
dos Fornecedores, deverá ser ajustado contratualmente que a antecipação de 
recursos será formalizada por meio de documento não fiscal.


Risco


Caracterizada a operação de intermediação de negócios, parte da atuação 
da Agência será na administração de recursos específicos do Cliente, os 
quais serão repassados aos Fornecedores. Assim, estará reduzido o risco 
de as autoridades fiscais entenderem que os recursos repassados aos 
Fornecedores correspondem ao preço cobrado do Cliente, pela Agência para 
prestação de serviços.


Os recursos disponibilizados pelo Cliente à Agência estarão amparados por 
documento formal exigido pela legislação tributária na prestação de serviço de 
intermediação.


Ressalte-se a importância de que a NFS seja apresentada ao Cliente juntamente 
com as cópias das NFS emitidas pelos Fornecedores.


Fluxo operacional


A Agência deverá emitir duas NFS contra o Cliente, uma delas relacionada 
à prestação de serviço de marketing e a outra relacionada ao serviço de 
intermediação de negócios.


Nesse modelo de contratação, as NFS referentes aos serviços contratados 
serão emitidas pelos Fornecedores contra a Agência. Ao final do trabalho, 


recomendamos que a Agência apresente cópia das NFS emitidas pelos 
Fornecedores ao Cliente, como forma de prestar contas quanto à utilização 
dos recursos que lhe foram destinados para pagamento daqueles.


Documentos


(i) NFS emitida pela Agência contra o Cliente, com os honorários devidos pela 
prestação de serviços de marketing;


(ii) NFS emitida pela Agência contra o Cliente, com os honorários devidos pela 
prestação de serviço de intermediação de negócios e os valores destinados à 
Agência para serem repassados aos Fornecedores;


(iii) NFS emitida pelos Fornecedores contra a Agência ou contra o Cliente, com 
o preço devido pela prestação dos serviços contratados.


Aspectos contratuais


No Modelo de Contratação nº 4, é fundamental a existência de cláusula 
contratual expressa dispondo sobre a remuneração pela prestação de 
serviços de marketing e sobre a remuneração pela prestação de serviços 
de intermediação de negócios. É importante, também, que conste cláusula 
em que esteja prevista a atuação por conta e ordem do Cliente, na forma de 
agenciamento, prevendo o recebimento dos valores que serão repassados 
aos Fornecedores.


Considerando o Modelo de Contratação nº 4 descrito, vide abaixo sugestão 
de cláusulas a serem incorporadas nos contratos firmados entre Agência e 
Cliente:


CLÁUSULA [●] – DO OBJETO


[●] Constitui objeto deste Contrato, a prestação, pela AGÊNCIA ao CLIENTE de 
serviços de marketing (os “Serviços”), inclusive, mas não limitado a:
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a) Criação, planejamento e execução das atividades inerentes à organização 
de eventos (convenções, feiras e afins); ou


b) Criação, planejamento e execução de campanhas de incentivo e 
relacionamento; ou Criação, planejamento e execução de atividades de 
campanhas promocionais; ou


c) Desenvolvimento de materiais promocionais para utilização em pontos de 
venda (PDV), desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] 
acima; ou


d) Produção de peças de comunicação, com a supervisão de serviços de 
terceiros, desde que guardem relação com o objeto descrito no item [●] acima; 
ou


e) Ativação da marca [●].


[●] Deverá a Agência, ainda, além dos serviços de marketing previstos, prestar 
serviços de intermediação de negócios relativa as relações havidas entre o 
CLIENTE e os diversos fornecedores que deverão ser contratados para a 
prestação dos serviços aqui tratada, nos termos do artigo 710 e seguintes 
do Código Civil Brasileiro, sendo a AGÊNCIA, responsável, em nome e por 
conta e ordem do CLIENTE, pelo pagamento de tais fornecedores, incluindo 
o gerenciamento de seus serviços e a administração do fluxo de recolhimento 
de tributos e de todas as obrigações acessórias pertinentes.


CLÁUSULA [●] – DO PREÇO


[●] Pela execução dos Serviços, a AGÊNCIA será remunerada, pelo Cliente, 
considerando o valor total de [líquido/bruto] [●].


[●] Pelos serviços de intermediação dos negócios executados pela AGÊNCIA, 
para contratação e formalização dos serviços prestados pelos terceiros 
fornecedores ao CLIENTE, o CLIENTE deverá pagar a AGENCIA o valor de [●].


CLÁUSULA [●] – OBRIGAÇÕES DA AGÊNCIA


[●] Constituem obrigações e responsabilidades da AGÊNCIA:


a) Executar, planejar e conduzir os Serviços em estrita conformidade com as 
disposições deste Contrato, seus eventuais anexos e as normas previstas na 
legislação em vigor, isentando o CLIENTE de toda e qualquer responsabilidade 
decorrente do seu não cumprimento;


b) Coordenar, fiscalizar e supervisionar diretamente todos os Serviços que 
forem objeto do presente Contrato, de forma a garantir o integral cumprimento 
das atividades a serem prestadas, responsabilizando-se pela execução de 
acordo com os termos e condições aqui previstos;


c) Cumprir com todos os prazos e cronograma de trabalho aprovados pelo 
CLIENTE;


d) Estar plena e legalmente autorizada e capacitada a prestação de Serviços 
ora contratados, possuindo todas as autorizações e/ou licenças necessárias 
a realização dos Serviços, incluindo certificado emitido pela AMPRO, 
responsabilizando-se nos termos da legislação vigente;


e) Assumir exclusiva responsabilidade pelo cumprimento, em relação a seus 
empregados, contratados e equipes de trabalho, qualquer que seja sua 
nacionalidade e categoria profissional, das leis trabalhistas e de previdência 
social, seguros, de acidentes de trabalho, e das demais obrigações legais ou 
regulamentares decorrentes da relação de emprego que mantiver com seus 
empregados e contratados, efetuando sob sua exclusiva responsabilidade, 
conta e risco, os pagamentos, descontos e recolhimentos a quem de direito, 
dos tributos, contribuições e demais obrigações que, por lei, forem devidos;


f) Responsabilizar-se integralmente pelos serviços que prestar direta e/ou 
indiretamente, sendo de sua única e exclusiva responsabilidade as perdas e 
danos causados ao CLIENTE, seus empregados ou terceiros;
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g) Utilizar, exclusivamente, de pessoal legalmente qualificado e capacitado, nos 
termos da legislação vigente;


h) Contratar seguro de responsabilidade civil, assim como outros seguros que 
se fizerem necessários, a expensas do CLIENTE;


i) Intermediar a contratação, gerenciamento e pagamentos, em nome e por 
conta e ordem do CLIENTE, nos termos do artigo 758 e seguintes do Código 
Civil, de todos os terceiros necessários a prestação dos Serviços; e


j) Zelar para que não haja o uso indevido da logomarca do CLIENTE, seja 
através de seus prepostos, funcionários ou prestadores de Serviços.


[●] A AGÊNCIA será responsável pelos seus atos, omissões, danos e prejuízos 
que os seus profissionais empregados, subcontratados, colaboradores 
ou terceiros alocados para a prestação dos Serviços vierem a causar ao 
CLIENTE ou a terceiros alheios a relação contratual. A AGÊNCIA manterá o 
CLIENTE livre e isento de todo e qualquer ônus, dever ou responsabilidade 
decorrentes ou de qualquer forma relacionados ao disposto nesta Clausula, 
inclusive honorários advocatícios, custas legais e quaisquer indenizações daí 
decorrentes. Será obrigação da AGÊNCIA inclusive substituir o CLIENTE em 
juízo caso esta venha a ser demandada, ou a arcar com o pagamento de 
honorários advocatícios caso tal substituição (nos termos do art. 70 do CPC) 
não seja possível. O pagamento de honorários será feito considerando-se os 
mesmos patamares de valores que seriam utilizados para a sua defesa.


CLÁUSULA [●] - OBRIGAÇÕES DO CLIENTE


[●] Constituem obrigações do CLIENTE as atribuições abaixo relacionadas:


a) Efetuar todos os pagamentos devidos a AGÊNCIA conforme prazos e 
condições previstos neste Contrato e desde que a AGÊNCIA esteja adimplente 
com as suas obrigações;


b) Aprovar a contratação dos terceiros fornecedores contratados em seu 


nome, sob intermédio da AGÊNCIA, para a prestação dos serviços aqui 
tratados; e


c) Prestar todas as informações necessárias a AGÊNCIA, em tempo hábil para 
a correta prestação dos serviços.


CLÁUSULA [●] – PROPRIEDADE INTELECTUAL


[●] Caso os Serviços aqui ajustados resultem em bem sucessível de proteção 
autoral ou no âmbito da propriedade intelectual em geral, a AGÊNCIA 
garante que todas as criações por esta produzidas, em razão da prestação 
ora Agência serão efetuadas com características de absoluta originalidade, 
obrigando-se, portanto, a responder, perante o CLIENTE e terceiros, por 
quaisquer acusações de plágio ou violação de direitos de que venha a ser 
acusada ou condenada, razão pela qual assume, expressamente, a total 
responsabilidade pelas perdas e danos e toda e qualquer despesa decorrente 
de tais acusações e/ou eventuais condenações, inclusive custas judiciais e 
honorários de advogado.


[●] A AGÊNCIA, por este instrumento e na melhor forma de direito, cede e 
transfere ao CLIENTE, na integralidade e a título universal, em caráter total, 
irrevogável e irretratável, todos os direitos autorais patrimoniais sobre as 
criações decorrentes da prestação de Serviços ora contratados, bem como 
todos os direitos sobre todas e quaisquer inovações, invenções, melhorias, 
sugestões, descobrimentos, resultados de trabalho, desenhos, patentes, 
marcas registradas, informações confidenciais ou outras propriedades 
intelectuais patenteáveis que são sujeitas à reivindicação de direitos autorais e 
que forem desenvolvidas pela AGÊNCIA ou pelo CLIENTE durante a prestação 
dos Serviços ora contratados, as quais passarão a ser de propriedade integral, 
exclusiva e definitiva do CLIENTE que poderá utilizar-se das mesmas como 
bem lhe aprouver, a qualquer tempo e em qualquer lugar, inclusive fora do 
território nacional. Pela cessão e transferência aqui prevista o CLIENTE pagará 
a AGÊNCIA, remuneração equivalente a [●].


[●] A AGÊNCIA assume total e exclusiva responsabilidade perante o CLIENTE a 
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respeito de todas e quaisquer eventuais reivindicações de terceiros referente 
aos Serviços, responsabilizando-se por eventual violação de direito autoral e/
ou de propriedade intelectual de terceiros na criação e desenvolvimento dos 
Serviços.


[●] A AGÊNCIA deverá arcar com a contraprestação relativa aos direitos 
conexos aos de autor dos profissionais que designar/contratar, bem como 
apresentar, se o CLIENTE assim o solicitar, todos e quaisquer comprovantes 
dos pagamentos das remunerações e recolhimento dos impostos, encargos 
sociais e previdenciários, ficando o CLIENTE a salvo de qualquer demanda de 
qualquer natureza que eventualmente contra ela seja ajuizada com base no 
descumprimento dessas obrigações.


[●] Salvo prévia anuência escrita do CLIENTE e terminantemente vedada a 
AGÊNCIA a utilização de marcas e logos do CLIENTE, bem como a exploração 
comercial do fato de estar prestando serviços a estes.


CLÁUSULA [●] – AUDITORIA


[●] A AGÊNCIA manterá, sem nenhum custo adicional, em um local razoavelmente 
acessível, todos os documentos e informações que guardem relação com o 
objeto deste Contrato, por um período de 03 (três) anos ou conforme exigido 
por lei, se mais longo. O CLIENTE poderá, as suas únicas expensas, realizar 
auditorias confidenciais de tais registros da AGÊNCIA acima mencionados, 
durante o horário comercial normal e em períodos razoáveis conforme ambos 
determinem. Os registros disponíveis para revisão excluirão quaisquer registros 
referentes aos outros clientes ou outros parceiros da AGÊNCIA.


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.


Agradecemos à Ampro, BDF Nivea, Embraer, L´Oréal, Pernord Ricard, PSA 
Peugeot Citroën, e aos integrantes do Comitê de Sourcing pelo suporte na 
elaboração deste Guia.


Nadja Sasson – Gerente de Comitês


Ampro - Associação de Marketing Promocional
http://www.ampro.com.br/ 


ABEOC Brasil - Associação Brasileira de Empresas de Eventos
http://www.abeoc.org.br/ 


Glossário


Links Úteis


Agradecimentos


Coordenação ABA       


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.


Faturamento com bitributação: O fornecedor terceirizado fatura contra 
agência e agência fatura contra o contratante.


RFP – request for proposal em inglês. Em português, solicitação de proposta 
comercial/ técnica. 
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                               Paper Conteúdo Entregas – 2016





Conhecimento gerado pelos temas apresentados e debates entre os participantes 



· Procurement no ambiente digital...



A rápida transformação do ambiente econômico no Brasil e no mundo impactou diretamente a forma como as corporações se organizam e definem suas estruturas.

O contexto econômico ajudou a moldar uma área ainda em consolidação dentro das empresas, área essa que pode ter diferentes denominações -  Procurement, Sourcing, Supply Chain, Relacionamento com Fornecedores, Compras -, mas que em seu cerne está o desejo, ou melhor, a busca pela otimização, por melhorar a eficiência dos investimentos realizados pelas empresas.



Paralelamente, o desenvolvimento tecnológico e a digitalização de muitas atividades acentuaram esse movimento, criando conceitos, players, um ecossistema próprio, que se tornou tão específico quanto atrativo para o mercado.



Tendo em vista esse cenário, a ABA, através de seu comitê de Sourcing, liderou discussões entre seus associados e outras entidades que apresentaram trabalhos de destaque em suas áreas de atuação, procurando compreender melhor essa “revolução”, seus impactos e como proporcionar suporte técnico aos anunciantes, principalmente no que tange suas áreas de Procurement.



Líderes foram convidados a dar seus testemunhos e compartilhar boas práticas que contribuíram para sua organização e alcance de suas metas. 



A primeira sessão, contou com a presença de Luiz Marcelo Correa, Diretor América Latina de Customer Experience da empresa Arcos Dourados (Master Franquiado Mcdonalds). Um dos pontos altos de seu relato foi como a parceria com a área de Compras Indiretas, possibilitou a implementação de ferramentas digitais, dentro da nova fase de sua organização, em um curto espaço de tempo, adequando-se as verbas disponíveis e garantindo a efetividade da estratégia desenhada pela companhia.



Em outro encontro, tivemos a participação de Leonardo Ferreira, Chief Strategy Officer da consultoria Accenture, o qual trouxe a experiência de grandes empresas que estão desafiando o modus operandi, geralmente com a participação do departamento de Procurement, e atuando de forma mais estratégia na gestão e compra de mídias digitais. 



Ainda dentro do tema e buscando integrar os assuntos tratados nos encontros prévios, recebemos Pedro Reiss e a Veruska Cicio da F.biz/Marketing Tech, compartilhando um novo modelo de negócio que está ganhando relevância no Brasil. Em meio a sua apresentação, trouxeram exemplos de como a atuação consultiva junto às empresas, ajudando-as a mapear, estruturar e otimizar suas ferramentas, está contribuindo para uma maior consciência e eficiência dos investimentos de seus clientes nessa área. 



Segundo os mesmos, o insight surgiu ao detectar um incomodo latente entre as grandes empresas, dado que as mesmas, muitas vezes, sentem-se reféns de agências e fornecedores de tecnologia, exatamente por não terem a clareza necessária para a tomada de decisão com a segurança desejada, dificultando dosar seus investimentos às reais demandas da corporação inserida no complexo mercado brasileiro. Nesse cenário, a falta de integração e comunicação entre as diferentes áreas demandantes dentro das empresas (MKT/ IT/ DIGITAL) acaba por reforçar essa condição. Para eles, existe um gap nas cias que reflete na ausência de uma área com visão macro das necessidades internas, que possa articular e influenciar os diversos interessados, de maneira a obter sinergia e conexão dentro desse ecossistema.



Por fim, mas não menos importante, tivemos a participação de Marcos Calliari, Diretor de Negócios e líder do programa Client First da IPSOS, com uma brilhante síntese sobre os diferentes tipos de pesquisa de mercado, suas etapas, principais cost drivers e recomendações para uma contratação de qualidade. 



Nesse ambiente, a tecnologia e possibilidade de realização de alguns tipos de pesquisa a distância, tem colaborado para entrega de estudos em prazos menores, com custos mais enxutos e maior cobertura geográfica. Contudo, reforçou que para cada objetivo existe uma metodologia mais adequada para garantir os resultados desejados.

Foi exatamente nesse ponto que destacou a importância de um briefing detalhado e consistente, no qual os objetivos e as expectativas estejam bem alinhados entre as partes envolvidas na concretização do job. 



Na sua apresentação, esclareceu também que muitas das etapas das pesquisas contratadas são terceirizadas pelos institutos, que utilizam parceiros especializados em cada fase. Essa especialização permite uma maior produtividade e custos menores. Salientou a sensibilidade da etapa que é o “coração” de toda pesquisa, o campo. Comentou as especificidades próprias da atividade e como a pressão colocada pelas empresas contratantes pode interferir e impactar na qualidade dessa etapa e, consequentemente, de todo o resultado do trabalho. Questões como prazo, tamanho da amostra, extensão do questionário, formato das entregas, foram colocados como os principais issues.   



Em relação a participação de Procurement na contratação, em geral, as empresas convidadas aprontaram que muitas vezes a área é envolvida apenas na fase de negociação de preços, sem participar do entendimento do briefing e definições das questões que serão trabalhadas nos jobs contratados. Para eles, isso impacta diretamente na atuação dos compradores, os quais acabam sem visibilidade e margem para realizar uma boa negociação, que traga ganhos para ambas as partes. 



Além disso, como em todas as áreas, existem profissionais despreparados, que utilizam de práticas antigas e desgastadas, argumentos pouco técnicos e sem qualquer metodologia para realizar contratações de diversas categorias, não se atendo às suas especificidades. Isso, acaba prejudicando a imagem e credibilidade de Procurement no mercado.



Em suma, com base nos encontros citados, fica evidente o paradoxo em relação da área de Procurement dentro do ambiente empresarial. Se por um lado é nítido seu potencial agregador, através da aplicação de metodologia de Strategic Sourcing, conexão com diferentes departamentos e visão macro das necessidades da corporação, por outro lado, a falta de conhecimento técnico, abordagens pouco embasadas e visibilidade parcial das demandas contratadas, limitam sua atuação dentro e fora das entidades pelas quais foram contratados.



Adicionalmente a isso, existe uma visão nebulosa por parte dos fornecedores sobre sua atuação. Para eles não está claro como Procurement adiciona valor a essa relação. Muitas vezes somos vistos como mais um intermediário, que no mínimo gera burocracia e estende os prazos, já escassos, dos projetos para os quais são convidados a participar pelas áreas contratantes.



Para concluir, seja no ambiente digital ou físico, apesar dos bons exemplos de grandes companhias, que pela influência de suas matrizes já apresentam um departamento de Procurement robusto e integrado ao negócio, observa-se que ainda há um longo caminho a seguir no sentido de promover a maturidade da área, capacitação dos profissionais, esclarecer seu papel internamente e para o mercado, consolidar sua integração com as áreas core business e, como não pode deixar de ser, atrair as novas gerações para atuar nessa área tão especial e essencial para o crescimento sustentável das empresas. 







Sheila Vieira

 (ex-VP e atual Presidente)
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