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O Guia de Servigcos e Boas Praticas em Contratacdo de Comunicacédo Corporativa €
resultado do trabalho conjunto entre ABA e ABRACOM e traz, de forma sistematizada,
valiosas recomendacdes de praticas a serem adotadas por anunciantes e agéncias
prestadoras de servicos nessa area.

Desenvolver projetos e debater questdes que possam melhorar a eficacia das ferramentas
de comunicacgao corporativa, bem como aumentar a percep¢éo da importancia dessa
area, sdo premissas basicas do Comité de Comunicacao Corporativa da ABA, que
considera a atividade estratégica, fundamental para que as empresas possam ajustar-
se as transformacgdes que estao ocorrendo no atual ambiente mercadolégico.

Sob esse aspecto, foi absolutamente fundamental na elaboracé&o do Guia a contribuic&o
do Comité de Sourcing, responsavel pela definicdo das diretrizes que devem ser
adotadas na contratagdo dos inUmeros servicos contemplados no multidisciplinar
escopo da Comunicacao Corporativa.

A oportunidade de incluir essa ponderacao técnica da area de Procurement conferiu
um valor inequivoco ao Guia. Afinal, além de reunir pela primeira vez em um s6 lugar os
diversos servicos prestados pelo segmento, devidamente balizados por anunciantes e
agéncias, a publicacéo consolida orientacdes sobre cada uma das etapas do processo
de contratacédo de agéncias de Comunicacéo Corporativa.

A parceria entre ABA (por meio de seus comités de Comunicagao Corporativa e Sourcing)
e ABRACOM foi essencial para assegurar uma outra qualidade inédita ao Guia: refletir,
de forma efetiva, a pratica do mercado.

Para a ABA foi gratificante envolver-se numa iniciativa tdo relevante para a comunidade
da Comunicagao e do Marketing, principalmente por expressar a proposta atual da
Associacéo, de atuar como um “agente transformador” em cada uma das frentes nas
quais estéa presente, para defender os interesses das empresas anunciantes e ajuda-los
a aprimorar suas praticas no dia a dia.

Jodo Campos
Presidente

ABA






E com satisfacdo que entregamos ao mercado este Guia de Servicos e Boas Praticas
em Contratacdo de Comunicacdo Corporativa. Nada mais oportuno para um mercado
que hoje fatura mais de R$ 2 bilhées no Brasil, conta com cerca de 600 agéncias
(quase metade associadas a ABRACOM) e a cada ano cresce em relevancia no mix de
comunicacao das empresas publicas, privadas e organizacoes de terceiro setor.

Durante um ano e meio, cerca de 30 pessoas da ABA e da ABRACOM trabalharam em
equipe, registrando os consensos e discutindo com transparéncia e profissionalismo
os diferentes pontos de vista. A motivac&do do time: reduzir os ruidos e chances de erro
no processo de compra dos servicos de comunicacao corporativa que eventualmente
podem levar a frustrac6es mutuas. Agradecemos imensamente a oportunidade e a
parceria.

Do lado da ABRACOM, que nestes 12 anos promove a construcdo da identidade das
agéncias de comunicacéo, o feito é inédito. Pela primeira vez, pudemos apresentar de
forma sistematicamente estruturada o conjunto de servicos prestados por este setor
complexo e multidisciplinar. Nosso trabalho consistiu em um inventario nacional dos
servicos oferecidos (e suas diferentes nomenclaturas) a partir de uma amostra de 90
agéncias de todos os estados brasileiros. A partir da sintese deste inventario, foram
realizadas 15 entrevistas com agéncias de diferentes portes para se identificar quais as
atividades incluidas em cada servico.

O resultado aqui publicado reflete, portanto, a pratica do mercado — mas sob o viés da
consisténcia académica, que lhe deu sintese e imparcialidade. Estamos orgulhosos, mas
temos certeza de que este € um primeiro passo. O formato digital tem essa finalidade,
a de ser uma obra em construcao, que ainda contara com a contribuicéo de clientes e
agéncias a partir de suas praticas.

Um abraco cordial,

Gisele Lorenzetti
Presidente do Conselho Diretivo da Abracom

ABRACOM
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CAPITULO 1

0 que ¢ Comun icacao Corporativa




0 QUE E COMUNICACAO
CORPORATIVA

Definicao:

Comunicacédo Corporativa € a comunicacdo de uma corporagédo, empresa,
organizacgao, que pode ser entendida também como equivalente as expressdes
comunicacao empresarial, comunicacao organizacional ou relacées publicas.
A ideia de uma comunicacdo corporativa é a de que seja a representacéo de
um conjunto de mensagens que juntas formam um s6 corpo: cada mensagem
isolada influenciara na percepcéo final da mensagem da corporacdo, da
geracao e manutencéo de identidade, imagem e reputacao.

Cada departamento, cada area da organizagao, cada mensagem formal ou
informal podem gerar percepcdes dos publicos com os quais se relacione essa
dada organizacao e, por isso, é fundamental a importancia de se agir de forma
planejada e orquestrada para a criacao e manutencéo de relacionamentos.

A atividade é complexa, estratégica e multidisciplinar. Por esta razdo, seus
servicos seinterligam e, numa certamedida, sdo dificeis de definirisoladamente.
A seguir, procuramos relacionar os servicos tipicamente oferecidos pelas
agéncias de comunicacédo corporativa:

ASSESSORIA DE IMPRENSA
Definicao:

Termo internacionalmente reconhecido (em inglés publicity ou media relations), a
Assessoria de Imprensa é uma ferramenta que exige conhecimentos especificos,
envolve um publico altamente influenciador e faz parte das acdes que levam a
concretizar os objetivos estratégicos da comunicacéo das empresas.

A Assessoria de Imprensa trata da criac8o e da gestao de relacionamentos
entre organizacées ou pessoas € 0s veiculos de comunicacao por meio
do gerenciamento do fluxo de informacées, fornecendo aos profissionais da
imprensa informacdes oriundas de seus representados ou atendendo aimprensa
em suas demandas por informacfes novas ou esclarecimentos relacionados
a temas presentes na agenda. Nesse processo intermediam-se entrevistas,
trabalham-se temas de relevancia para divulgacao, avaliam-se noticias sobre
organizacdo assessorada que sejam veiculadas nos meios de comunicacao.



Atividades incluidas:

e Planejamento estratégico e operacional das atividades de assessoria de imprensa, de
modo a atender os objetivos do cliente

e Integracdo com as areas responsaveis da empresa para adequada informacé&o sobre
mercado do cliente, suas caracteristicas, objetivos e prioridades

e Redacéo de textos jornalisticos para envio a imprensa (press releases, sugestoes de
pauta, press kits e outros) e aprovacdo com o cliente

e Atendimento de rotina a jornalistas, divulgacdo de informacdes e articulacdo de
entrevistas

e Utilizac&o de listagem atualizada dos jornalistas de veiculos, editorias e pracas a serem
atingidos (‘mailing lists’)

e (Contatos proativos com jornalistas
e Acompanhamento das principais entrevistas do cliente
e FElaboracao de perguntas e respostas sobre a empresa (Q&A)

e Simulacao de entrevistas para preparacdo dos porta-vozes do cliente e aconselhamento
sobre como responder aos questionamentos dos jornalistas

e Acompanhamento do cliente em eventos/palestras que tenham a presenca de jornalistas

e (Coordenacdo e execucdo de assessoria de imprensa em congressos e eventos
congéneres, em que a empresa participe

e Prestacdo de assessoria para selecao/producao de material fotografico para divulgacéo

e (Coordenagdo de encontros informais ou entrevistas a imprensa e porta-vozes da
empresa

e QOrganizacao de entrevistas coletivas e workshops para jornalistas

. Sala de imprensa online (Veja ‘Comunicacéo digital’
Servicos : g SOl

correlacionados

Monitoramento das matérias publicadas e analise dos
resultados (Veja ‘Monitoramento da imprensa’)

e Media training (Veja ‘Treinamentos’)

e Gerenciamento de crises (Veja ‘Prevencéao e
gerenciamento de crises’)
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PRODUCAO DE CONTEUDO/
SERVICOS JORNALISTICOS

Definicao:

O termo Servico Jornalistico refere-se a produgéo de conteudos informativos, seja no
ambito da imprensa ou da organizacdo, gerando a correlagdo com o levantamento de
informacoes, redacao de materiais informativos, criacdo de produtos editoriais
impresso (manuais, revistas, jornais e boletins/newsletters, livros, textos para jornais/revistas
com conteudo corporativo/institucional etc), eletrénicos (radio e televisao) ou digitais (sites,
blogs etc). A referéncia do termo tanto se relaciona ao contexto grafico quanto editorial de
publicactes, além de midias eletrénicas.

Atividades incluidas:
e Planejamento de conteldos pertinentes ao perfil do cliente
e Estruturacdo de fontes para a construcao de noticias empresariais

e Redacdo de textos jornalisticos para producédo de materiais institucionais e de
divulgacao

e Criag8o de cronograma de producéo de materiais informativos para publicos internos
e externos

e Preparacdo de material fotografico/audiovisual para a producdo de materiais
informativos internos e externos

e Producédo de conteldos para publicacfes editoriais (newsletters, boletins, jornais,
revistas e livros)

e Redacéo e revisao de textos jornalisticos para envio a midia

Se I'Vi(;OS e Relacionamento com a midia (Veja ‘Assessoria de Imprensa’)

correlacionados : > . »
e Monitoramento das matérias publicadas e analise dos

resultados (Veja ‘Monitoramento da imprensa’)

e Producao de materiais internos (veja ‘Comunicacéo interna /
Endomarketing / Endocomunicacao’)



MONITORAMENTO E
ANALISE DA IMPRENSA

Definicao:

O termo Monitoramento de Imprensa estd relacionado ao
acompanhamento da exposicao da organizacao, de um segmento
corporativo ou de uma pessoa na midia (analégica ou digital) e a
avaliacao de exposicdo por meios quantitativos ou qualitativos,
projetando retorno sobre investimento e aplicando métricas de
percepcao de imagem.

Atividades incluidas:

e Acompanhamento diario das noticias publicadas por meio da
clipagem de veiculos impressos, eletronicos e digitais

e Andlise gquantitativa e qualitativa da exposicdo do cliente na
imprensa, com elaboragéo de relatorios situacionais

e Recomendacdo de atitudes estratégicas baseadas nos resultados
monitorados

Servicos correlacionados

e (Gerenciamento de crises (Veja ‘Prevencéo e
gerenciamento de crises’)

e Andlise de midia digital (Veja ‘Comunicacéo
digital’)
e Relacionamento com a imprensa (Veja

‘Assessoria de imprensa’)

e Planejamento de exposicao e relacionamento na
midia digital (Veja ‘Planejamento e Consultoria
de Comunicacao’)
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PREVENCAO E
GERENCIAMENTO DE CRISE

Definicao:

O termo Crise de Imagem pode ser entendida como a ruptura
das condicdes de relacionamento efetivo ou simbdlico entre
uma organizacao e seus publicos; podem ter diferentes origens
(acidentes, expressbes publicadas em midias analdgicas ou
digitais, catastrofes etc) e apresentam o potencial de levar pessoas
e organizacdes a significativas perdas, de diferentes tipos — desde
questdes simbolicas até materiais. A crise de imagem pode levar
a empresa a lucro cessante, perda de clientes e de fornecedores,
de acionistas, de licencas para funcionamento etc. A gestédo de
crises de imagem pode ser necessaria em qualquer ramo de
negocios, mas em alguns se destaca de forma mais significativa
por conta do potencial de envolvimento em situacdes de risco.

0 trabalho voltado
para a crise pode:

1 - restringir-se a sua repercussao na
imprensa (neste caso o maior foco € emissao
de mensagens-chave, treinamento de porta-
vozes, acompanhamento de entrevistas);

2 - incluir atividades mais abrangentes,
voltadas para estruturas processos internos
na organizagéo e a comunicagao com outros
stakeholders, além da imprensa (aqui o foco
amplia-se para o controle das acdes da
organizacgao envolvida através de comités
de crise e treinamentos e simulacdes de
crise, inventario de riscos e preparacao de
manuais de crise indicando passo a passo
para essas situacoes).



Atividades incluidas:

e Planejamento estratégico e operacional da comunicac&do com os publicos (midia,
colaboradores, familiares, entidades, autoridades etc)

* Integracdo com as areas responsaveis da empresa para sintonizar discurso e
atitudes

e Redacdo de comunicados, press-releases, conteudo para midia social, oficios,
cartas etc. para envio aos publicos envolvidos.

e Atendimento a jornalistas, divulgacdo de informacgdes estratégicas, divulgacao
de comunicados e gestao de entrevistas

e Acompanhamento das entrevistas do cliente (presenciais, por telefone e on line)
e Simulacao de entrevistas

e Preparacdo de Q&A (perguntas e respostas) relacionadas a crise
e Media training, incluindo informacgdes tedricas e sessbes praticas
e QOrganizacéo de entrevistas individuais e coletivas

e (Criagc8o e manutencéo de Sala de Imprensa on line

e (Coordenacao de comité de crise

e Treinamentos e simulagdes de crise

e Mapeamento de temas sensiveis

e FElaboracédo de manual de crise

e Acoles junto a stakeholders internos e externos

e Criacao e operacéo de war room ou sala de gerenciamento de crise

Servicos * Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e
correlacionados Consultoria em Comunicagéo’)

e Relacionamento com a imprensa (Veja ‘Assessoria
de Imprensa’)

e Monitoramento das matérias publicadas e analise
dos resultados (Veja ‘Monitoramento da Imprensa’)
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COMUNICACAO DIGITAL
Definicao:

A Comunicacéo Digital, também conhecida como RP 2.0 (Relacdes
Publicas 2.0), é realizada a partir de diferentes dispositivos
e plataformas digitais (ielevisdo e radio digitais; celulares/
smartphones; computadores e tablets conectados a internet;
videojogos/games em rede etc) decorrentes da TICs (Tecnologias
da Informacédo e da Comunicagdo). Relaciona-se ao conceito de
comunicacado on line, notadamente mediada pelas diversas e
crescentes redes sociais digitais. Cabe a Comunicacao Digital a
gestao de relacionamentos entre organizacoées e seus publicos
nas plataformas, dispositivos e redes on line, gerenciando o
trafego de informacdes, otimizando respostas, acompanhando a
percepcao de imagem e antecipando a comunicacao de risco/crises,
reduzindo os conceitos de tempo e espaco. Além disso também se
refere a gestdo de conteudos ativos ou reativos.

Atividades incluidas:

e Criacao de sites, blogs, microblogs, hotsites, areas em redes sociais,
radios digitais, TVs digitais, intranets

e (Geracado e manutencéo de conteudos para areas digitais
e Monitoramento e anélise das midias digitais e redes sociais

e Preparacdo de Q&A (perguntas e respostas) com foco no
ambiente digital

e Media training, incluindo informacdes tedricas e sessdes praticas

e Organizacdo de entrevistas individuais e coletivas focadas nas
plataformas digitais

e Design de aplicativos destinados a comunicacao corporativa

e Realizacdo de eventos com formadores de opinido nas redes
digitais

e (Criacao de games e alicativos



Servicos
correlacionados

Planejamento de comunicacao com publico interno
(Veja ‘Planejamento e consultoria de comunicacao’)

Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e
Consultoria em Comunicacio’)

Producao conteudos (Veja ‘Servicos Jornalisticos’)
Criac&o de intranet (Veja ‘Comunicacéo Digital’)

Eventos com publicos internos (Veja ‘Eventos
Corporativos’)

Realizacado de pesquisas (Veja ‘Pesquisas /

Diagndsticos / Auditoria de imagem’)
e |mpressos Institucionais

e Treinamentos em comunicagao

COMUNICACAO INTERNA
Definicao:

O termo Comunicacao Interna é definido como o processo baseado
em planejamento e acé&o intencional de uma corporacédo com fins a
criacdo, gestao e fortalecimento do relacionamento com o
publico interno (empregados/funcionarios/colaboradores). As acdes
destinadas a esse fim devem partir da clareza de objetivos delineada
no planejamento da Comunicagdo Organizacional e de Gestdo de
Pessoas (melhoria nas relagdes, integracdo, desenvolvimento de time,
compartilhamento da cultura organizacional, Missao, Visao e Valores,
além da disseminacao da estratégia) e ter como base o profundo
conhecimento das caracteristicas (geograficas, demogréficas e
comportamentais) que compde o perfil do publico interno.

Expressdes como Endomarketing e Endocomunicagdo muitas vezes
sao utilizadas com o mesmo sentido de comunicacéo interna, ainda
que tenham significados proéprios.
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Atividades incluidas:

e Criagdo canais e campanhas / pecas de comunicagdo para o publico interno,
incluindo games e aplicativos

e Campanhas em parceria com Recursos Humanos

e Realizac&o de eventos corporativos

e Follow up com areas da empresa para definicdo de conteudos
e Desenvolvimento de pesquisas voltadas ao publico interno

e Sensibilizacdo de liderancas e gestores para o apel de multiplicador dentro do
processo de comunicagéao

e (Contratacéo e gestédo de fornecedores — producéo de materiais

Servicos correlacionados

e Planejamento de comunicacdo com publico interno
(Veja ‘Planejamento e consultoria de comunicagao’)

e Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e
Consultoria em Comunicacéo’)

e Producéo conteudos (Veja ‘Servigos Jornalisticos’)
e (Criacao de intranet (Veja ‘Comunicacao Digital’)

e Eventos com publicos internos (Veja ‘Eventos
Corporativos’)

e Realizacdo de pesquisas (Veja ‘Pesquisas /
Diagnosticos / Auditoria de imagem’)

e Impressos Institucionais

e Treinamentos em comunicacao



RELACOES PUBLICAS /
RELACIONAMENTO COM
PUBLICOS/ RELACOES
INSTITUCIONAIS

Definicao:

O conceito de relagdes publicas encampa a atividade profissional
regulamentada (Lei 5377), o profissional atuante na area e o campo em
que organizacdes e publicos interagem. Suas fun¢des sdo analisar
cenarios organizacionais (interna e externamente), desenvolver
pesquisas secundarias e primarias (quantitativas e qualitativas) com
0s publicos e diagnosticar tendéncias, apresentando planos,
programas e acdoes de comunicacao com vistas a efetivacao de
relacionamentos com os publicos. E por meio das relacées publicas
que as organizagdes se aproximam e consolidam relacionamento com
publicos (interno e externos, vinculados a organizacéo pelos diversos
objetivos e motivacoes), efetivando as relagdes institucionais.

Atividades incluidas:
e Andlises de cenarios organizacionais internos e externos
e Pesquisas de clima
e (Criacio de campanhas de motivacéo

e Planejamento e gestdo de relacionamento da companhia com
todos os publicos com quem interage sejam eles entidades
empresariais e sindicais, autoridades, influenciadores, clientes,
midia tradicional e social, colaboradores, universidades,
comunidades, ONGs, e opinido publica.
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Servicos correlacionados

e Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e Consultoria
em Comunicagao’)

e Campanhas com ¢rgaos publicos (Veja ‘Relacdes
Governamentais’)

e Desenvolvimento de pesquisas (Veja ‘Pesquisas /
Diagnosticos / Auditoria de Imagem’)

e Gerenciamento de crises de imagem (Veja ‘Prevencao e
gerenciamento de crises’)

e Producéo de conteudos institucionais (Veja ‘Servicos
Jornalisticos’)

RELACOES GOVERNAMENTAIS

Definicao:

O conceito de Relagdes Governamentais esta ligado a gestdo dos
relacionamentos entre organizacées e o6rgaos e poderes
publicos constituidos — nas esferas municipal, estadual ou federal
— ligados ao ambito Legislativo, Executivo e Judiciario — ou aqueles
responsaveis pelo gerenciamento de servigos e projetos. Atua como
facilitadora no transito de informacdes e coordenacéo do desempenho
na interface administrativa com os 6rgdos governamentais mediante
reunides, entrega e recepc¢do de documentos e demais contatos
necessarios para obtencéo de licencas e autorizacdes, apresentacéo
de pleitos e discussdo de aspectos referentes as operacdes das
organizagdes.

O servico de Relagdes Governamentais planeja acoes de
comunicacao para potencializar e facilitar o entendimento
das politicas e propostas das organizacoes destinadas a area
publica, a fim de estreitar relacionamentos e potencializar resultados
por meio da clareza de informacées e agilidade de respostas.



Atividades incluidas:
e Criagdo de campanhas para aproximagdo com 0 governo

e Producdo de material informativo (analégico ou digital) sobre a
organizacao e suas campanhas

e QOrientacdo de executivos para reuniées com 6rgéos publicos

e Andlises de cenarios organizacionais no tocante ao contato com
0 governo

e (Geracgdo e gestéo de relacionamentos

S_ervigos Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e
correlacionados Consultoria em Comunicagao’)

e Desenvolvimento de pesquisas (Veja ‘Pesquisas /
Diagnésticos / Auditoria de Imagem’)

e Gerenciamento de crises de imagem (Veja ‘Prevencao e
gerenciamento de crises’)

e Producéo conteudos (Veja ‘Servicos Jornalisticos’)

PESQUISAS /
DIAGNOSTICOS /
AUDITORIA DE IMAGEM

Definicao:

Pesquisas podem ter abordagens quantitativas ou qualitativas,
definindo-se o escopo a partir do problema a ser trabalhado e dos
objetivos (além de condigcdes técnicas gerais) e podem ser suporte
a tomadas de decisao em relacédo a produtos, servicos € as mais
diversas acfes. Podem ainda ser caracterizadas por estudos com
dados primarios (cujas informacfes sdo coletadas diretamente na
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fonte) ou estudos com dados secundarios (em que ja ha dados
disponiveis sobre 0 assunto) e sdo pontos essenciais para a realizac&o
de diagndsticos institucionais relativos a comunicagc&o com publicos
internos ou externos. Uma metodologia largamente utilizada é a
chamada auditoria de imagem, que esmilca informacdes prévias
acerca da organizacdo em fontes secundarias e em seguida realiza
entrevistas em profundidade (metodologia qualitativa), chegando-se
de forma eficiente ao diagndstico.

Atividades incluidas:
e Auditoria de imagem com liderancas de opinidao
e Pesquisas de clima com publico interno
e [Estudos de mercado
* Andlises de tendéncias
® Andalises de mercado

e Diagnosticos institucionais

Servicos correlacionados

e Orientagdo de tendéncias (Veja ‘Planejamento e
Consultoria em Comunicacio’)

e Definicdo de escopos de pubicos estratégicos (Veja
‘Relagbes Publicas / Relacionamento com publicos /
Relacdes institucionais’)



EVENTOS CORPORATIVOS
Definicao:

O termo Eventos refere-se a acontecimentos programados
cujo objetivo central é a aproximacao entre organizacao e
seus publicos, estreitando vinculos e gerando relacionamento.
A sua realizacéo tanto impacta o aspecto institucional quanto
o promocional por conta da reunido de pessoas e contetdos. Os
eventos corporativos seguem as fases de planejamento, execucéo e
avaliacao e podem ser desenvolvidos para publicos internos, externos
ou ambos, podendo ser de pequeno, médio ou grande portes. Cabe a
organizagdo do Evento Corporativo a contratagdo de equipe € a sua
gestao, tratando de encaminhamentos e gerenciando facilities.

Atividades incluidas:

e (Criacdo de eventos sob medida para o perfil da organizacao
e Realizac&o de pesquisas com publicos internos e externos

e (Gerenciamento de equipes

e Contratagéo de fornecedores

e Realizac&o de relatérios de feedback

e Planejamento e coordenacéo de logistica do evento

Servicos correlacionados

e Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e
Consultoria em Comunicacio’)

e Utilizacao de pesquisas (Veja ‘Pesquisas / Diagnosticos
/ Auditoria de Imagem’)

e Producéo contetdos (Veja ‘Servicos Jornalisticos’)



O que é Comunicacao Corporativa

IMPRESSOS INSTITUCIONAIS

Definicao:

Impressos Institucionais séo produtos voltados aos diversos publicos
cujo conteudo seja de carater institucional (e ndo promocional)
destinado a estabelecer vinculos com publicos interno e externo a
partir de mensagens relacionadas as caracteristicas da organizacéo.
Estéo relacionados aos servicos jornalisticos € podem ter diferentes
apresentacdes: jornais revistas, boletins/newsletters, folders, livros,
catalogos etc. Tanto a producdo gréfica quanto a editorial € de
conteudo séo parte de um projeto de Impressos Institucionais.

Atividades incluidas:
e Definicdo de identidades visuais relacionadas ao projeto do cliente
e Criacao de projetos graficos e editoriais
e Producéo de textos para composicédo da publicacéo
e Preparacao de cronograma de producéo
e Acompanhamento de fornecedores

e Producéo de publicagbes editoriais (newsletters, boletins, jornais,
revistas e livros)

e Desenvolvimento e producao de relatérios e balancos anuais (de
responsabilidade social, ambientais, corporativos)

Servicos correlacionados

e Producéo de press kits (Veja ‘Assessoria de Imprensa’)

e Producdo de materiais internos (Veja ‘Comunicagao
interna / Endomarketing / Endocomunicacéo’)

e Producdo de material informativo (analégico ou
digital) sobre a organizacao e suas campanhas (Veja
‘Relacbes Governamentais’)



TREINAMENTO EM
COMUNICACAO

Definicao:

O termo treinamento em comunicacao refere-se a qualificacao
técnica e tedrica de equipes, envolvendo determinados produtos
oferecidos com nomenclaturas diferenciadas, mas sempre voltados
a preparacao do corpo de colaboradores para o exercicio da
comunicacao, seja no contato com a midia (analégica ou digital;
convencional ou alternativa), seja na formacao de multiplicadores
de comunicacado, seja na capacitacdao para a continuidade de
atividades inicialmente projetadas em sistema de planejamento/
consultoria e depois mantidas pela equipe interna.

Atividades incluidas:
e |evantamento de necessidades de formacao para as equipes
e (Contratacdo e acompanhamento de fornecedores/especialistas
e Preparacéo de eventos de treinamento

e Desenvolvimento e aplicagé&o de simulacfes e jogos
empresariais

e (Criac8o de manuais de treinamento e de conduta
e Formacéao de multiplicadores

e QOrientacédo de executivos para reunidées com orgaos publicos,
imprensa e liderancas

e Relatério de Desempenho para cada um dos treinandos

e Desenvolvimento de projetos envolvendo leis de incentivo



O que é Comunicacao Corporativa

Servicos correlacionados

e Treinamento de crises (Veja ‘Prevencao e
gerenciamento de crises’)

e Media Training (Veja ‘Assessoria de imprensa’)

e Treinamento de comunicacéo interna (Veja
‘Comunicacéo interna’)

PROJETOS DE LEIS DE
INCENTIVO

Definicao:

Os projetos envolvendo leis de incentivo sdo desenvolvidos para pessoas
fisicas ou juridicas e tem por finalidade a construc&o de relacionamentos
entre organizacdes e seus publicos estratégicos. Pode ser feito o
intermédio entre organizacdes e produtores a fim da utilizacdo de leis
de incentivo a partir de projetos ja aprovados, ou pode-se elaborar
projeto proprietario, buscando-se o objeto e realizando-se o trAmite de
apresentacao, aprovacao e gerenciamento das leis de incentivo. Para
tanto é necessario identificar-se os 6rgédos de fomento e as leis que se
enquadrem na proposta, desenvolvendo-se todo o caminho necessario
para formalizar a proposta e controlar o seu processo desde a realizacéo
até o momento de prestacao de contas.

Atividades incluidas:
e Desenvolvimento de projetos sociais, ambientais, culturais
e Relacionamento com 6rgéos publicos

e Apresentacdodepropostasaossetorespublicosresponsaveispelagestdo
do financiamento publico das leis de incentivo

e (Gerenciamento de recursos publicos decorrentes de leis de incentivo



Servicos correlacionados

e Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e Consultoria em
Comunicacéao’)

e FEventos com publicos de relacionamento (Veja ‘Eventos
Corporativos’)

e Utilizacao de pesquisas (Veja ‘Pesquisas / Diagnésticos / Auditoria
de Imagem’)

e Producéo conteldos (Veja ‘Servicos Jornalisticos’)

e Monitoramento das matérias publicadas e analise dos resultados
(Veja ‘Monitoramento da imprensa’)

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Definicao:

O termo responsabilidade social vincula-se ao dialogo social € a
conceitos como comunicacao comunitaria, sustentabilidade,
preservacdao do meio ambiente, apoio a comunidades dentre
outros. Esté diretamente ligado a consciéncia social e a acoes
corporativas que sustentem a relagao entre organizacoes e seus
publicos com vistas a acao de colaboracao, mobilizacao
comunitaria e transformacdo histérica. A responsabilidade
social refere-se a politicas de aproximacao com os publicos dirigidos
Ou massivos por meio de acgdes estratégicas que vinculem a
percepcao da empresa a comunidades ou a programas de
sustentabilidade: trata da criagdo e da gestdo de relacionamentos
entre organizacdes ou pessoas € comunidades por meio da acéo
dirigida ligada a politicas de gerenciamento em sustentabilidade,
educacédo, meio ambiente, salde e temas ligados a esse segmento.
Para tanto realiza pesquisas de opiniao, levantamento de diagnostico
de comunicacdo, avaliacdo de tendéncias, planejamento e
implantagéo de produtos e atividades.



O que é Comunicacao Corporativa

Atividades incluidas:

Analises de publicos de relacionamento

Preparacéo de materiais informativos

Reunides com liderancas

Mapeamento de tendéncias

Planejamento e criac&o de programas de responsabilidade social
Planejamento e execucéao de projetos junto as midias tradicionais ou sociais
Realizacao de eventos de aproximacao

Promocé&o de encontros entre liderancas

Desenvolvimento de ac6es educativo-culturais

Producao de materiais impressos

Servicos correlacionados

Gerenciamento de crises (Veja ‘Prevencao e gerenciamento de
crises’)

Mapeamento de publicos (Veja ‘Planejamento e Consultoria em
Comunicacéao’)

Eventos com publicos de relacionamento (Veja ‘Eventos
Corporativos’)

Atendimento a midia (Veja ‘Assessoria de Imprensa’)

Utilizacao de pesquisas (Veja ‘Pesquisas / Diagnosticos / Auditoria
de Imagem’)

Producao conteudos (Veja ‘Servicos Jornalisticos’)

Acdes com orgaos governamentais (Veja ‘Relacoes
Governamentais’)

Campanhas com publicos internos (veja ‘Comunicacéao interna /
Endomarketing / Endocomunicacéo’)



PLANEJAMENTO
E CONSULTORIA
EM COMUNICACAO

Definicao:

Conjunto de esfor¢cos baseados em pesquisa de dados secundarios
e primarios, levantamento de dados acerca da organizacdo e
estudo de seu mercado, andlise de concorréncia, cruzamento
de variaveis e outras metodologias de planejamento e avaliagdo que
levaréo ao diagnéstico e proposigdo de plano de comunicacéao,
trabalhando com inteligéncia empresarial. O planejamento e
consultoria de comunicacéo séo atividades desenvolvidas de modo
personalizado, sob demanda e com permanente revisédo, a fim de
se chegar a um sistema de comunicacao passivel de avaliagéo e
mensuracao de resultados.

Atividades incluidas:
e Estudo de publicos
e Analise de concorréncia
e Pesquisas para realizagdo de benchmark

e Utilizacdo de técnicas de planejamento a partir de métricas de
estudo de mercados e analise setorial

e Desenvolvimento de politicas de comunicagcao

e [Estabelecimento de estratégias, de planos e de programas de
comunicacgao

e (Criacao de temas de campanhas institucionais



O que é Comunicacao Corporativa

Servicos correlacionados

e Gerenciamento de crises (Veja ‘Prevencao e gerenciamento de
crises’)

e Eventos com publicos de relacionamento (Veja ‘Eventos
Corporativos’)

e Relacionamento com a midia (Veja ‘Assessoria de Imprensa’)

e Utilizagao de pesquisas (Veja ‘Pesquisas / Diagnosticos /
Auditoria de Imagem’)

e Producéo conteudos (Veja ‘Servicos Jornalisticos’)

e Campanhas com ¢rgaos publicos (Veja ‘Relacdes
Governamentais’)

e Producdo de materiais internos (veja ‘Comunicacao interna /
Endomarketing / Endocomunicacéo’)

e Utilizac&do de pesquisas (Veja ‘Pesquisas / Diagnosticos /
Auditoria de Imagem’)

e Criagdo/gestédo de espacos digitais (Veja ‘Comunicacéo Digital’)



CAPITULO 2

Como Definir os Servicos de Comunicacao
Corporativa Necessarios para sua Organizacao




COMO DEFINIR 0S SERVICOS DE
COMUNICACAO CORPORATIVA
NECESSARIOS PARA SUA
ORGANIZACAO

Mesmo quando o processo de contratacdo de uma agéncia esta a cargo do departamento de
Compras ou de Recursos Humanos, considera-se importante a integracéo do departamento de
Comunicacgéo Corporativa no processo, pois estes detém o conhecimento técnico da atividade e
as necessidades estratégicas da empresa Contratante.

As necessidades de comunicagdo das empresas sao definidas em um ciclo de planejamento
conforme as seguintes etapas:

Esquema de sistema de planejamento e definicao de estratégias:

Contratante:’

Agéncia: 1. Briefing de Negdcios/

8. Implementa acdes Briefing de Comunicagéo

e mensura resultados Agéncia:
e reavalia o sistema 2. Pesquisa e
de planejamento estuda o cenario

Contratante:

7. Critica e aprova

planejamento e Agéncia:
orgamenro 3. Elabora Diagnéstico
Esquema de sistema
de planejamento
e definicao
Agéncia: de estratégias

6. Propde metas e Agéncia:

formas de mensuragéo 4. Define publicos

de resultados a serem atingidos

Agéncia:

5. Propoe objetivos e agdes para cada publico



COMO ESCOLHER A CESTA DE
SERVICOS DE COMUNICACAO
CORPORATIVA IDEAL PARA A
SUA EMPRESA?

A Comunicacao Corporativa, como foi visto, pode ir “de A a Z”,
compreendendo diversos instrumentos e frentes de atuagdo na
formacdo do conceito das organizacfes junto a seus publicos
(assessoria de imprensa, gestdo de presenca em midias sociais,
gestdo de conteudos — on e off line —, midias online, inteligéncia,
comunicacao dirigida para stakeholders, comunicacdo interna e
diversos outros elementos). Mas qual seria o mix ideal? O que existe
€ a composicao de cestas de estratégias desenhadas de acordo
com o perfil de cada empresa.

A sugestao mais recomendavel para definir a cesta ideal de servicos
de comunicacéo corporativa € que se tenha o planejamento como
ponto de partida, permeando a conexao entre objetivos e acdes
estratégicas. O esquema Sistema de planejamento e definicao
de estratégias ilustra o processo para a definicdo acurada dos
servicos a serem demandados da Agéncia de comunicacao
corporativa.

Empresas de portes, setores e perfis diferentes tem necessidades
diferentes em comunicacéo corporativa. Para que se encontre o
ponto exato de planejamento é necessario que se conheca o negoécio/
segmento de atuacao, o cenario competitivo, o posicionamento da
marca e arelacdo do publico com ela e entdo sera possivel desenhar-
se a campanha anual de comunicagé&o corporativa que seja eficaz e
que caiba no orcamento, sem desperdicios de recursos com acdes
pouco eficientes.

O ponto de partida s&o os objetivos a serem atingidos: se o objetivo
estiver ligado a construcao e gestao dareputacao e marca corporativa,
a comunicacao dirigida a stakeholders é extremamente relevante, o
que em geral demanda programas de relacfes publicas e assessoria
de imprensa e que torna a gestdo de conteudos muito importante.



Como definir os servicos de comunicacao corporativa necessarios para sua organizacao

A comunicagdo corporativa é
um ciclo virtuoso, que se inicia
com o planejamento, continua
com a execucdo das acoes,
requer monitoramento e ajustes,

Quando o projeto tiver como finalidade o posicionamento e a construgéo
de atributos para marcas de produtos e servicos de consumo, por
exemplo, é importante privilegiar a comunicacdo de massa, pois um
grande volume de consumidores deve perceber o valor da marca. Nesse
caso, imprensa e midias sociais sao fundamentais; website e/ou portal de
negocios também sédo essenciais. Se o produto for de consumo de massa
(bebidas, alimentos, eletrodomésticos, imoéveis, por exemplo), neste caso
a propaganda também desempenhara um papel de grande importancia.

O momento de mercado em que a empresa atua também é relevante
para a estratégia de comunicacdo: quem vende produtos precisa
valorizar a tecnologia, € quem vende servigos valoriza a metodologia.
O cenario competitivo também é determinante para definir seu plano de
comunicagdo. Quanto mais agressivo e competente for o concorrente,
maior sera o seu desafio.

E, finalmente, o grau de lembranca da marca, pelo publico e pela
midia, também influenciara diretamente nas estratégias e no plano de
comunicacdo. Quanto mais conhecida for a marca, maior a demanda
espontanea por parte dos jornalistas (via assessoria de imprensa) e por
parte do publico (via website e midias sociais). Isso implica diferentes
graus de complexidade do gerenciamento da demanda espontanea.

Enfim, é necessario lembrar que a comunicacéo corporativa ¢ um ciclo
virtuoso, que se inicia com o planejamento, continua com a execucéo das
acoes, requer monitoramento e ajustes, para que o plano revisto funcione
ainda melhor. E tudo isso ainda requer variagcdes por publico-alvo:
mercado, clientes, parceiros, investidores, colaboradores etc. Trata-se de
acao de grande complexidade e volume de trabalho cuja recompensa é
a ampliacdo da memdria sobre a imagem da empresa e da marca, com
consequéncia nos resultados de mercado.



CAPITULO 3

Como Escolher uma Agéncia de Comunicacao



COMO INICIAR O PROCESSO
DENTRO DA ORGANIZACAO
CONTRATANTE

A demanda pela contratacdo de uma agéncia pode ter origem no
departamento de comunicacdo, assuntos institucionais, corporativos,
RH ou marketing. Estes devem seguir as politicas de suas empresas
e obter concordancia total de todos o0s envolvidos no processo de
tomada de decisdo sobre quais sdo 0s requisitos da agéncia a ser
contratada, o briefing a ser fornecido (incluindo objetivos de negécios
e posicionamento atual e futuro de marcas), orcamento disponivel e
servicos requeridos.

Também € aconselhavel preparar com antecedéncia uma estratégia de
comunicacao sobre a selecdo da nova agéncia, de forma a estar preparado
para lidar com abordagens da imprensa especializada e de negdcios se a
noticia da concorréncia vazar durante qualquer fase do processo.

A DECIASAO DE MUDAR
DE AGENCIA

Se a empresa Contratante ja conta com 0s servicos de uma agéncia
atualmente, sugere-se que procure se assegurar de que fez todo o
possivel para recuperar os niveis de eficiéncia da relacdo cliente/
agéncia: sessbes de feedback estruturadas, baseadas na avaliacao
objetivos estabelecidos x métricas alcancadas, avaliagdo de
desempenho das equipes de ambos os lados. Lembre-se de que
a decisdo de substituicdo deve ser avalizada por varios niveis da
organizacao.

Se mesmo assim a substituicdo da agéncia atual for considerada
necessaria, sugere-se que, antes de iniciar o processo de selecéo
e contratacdo as clausulas do contrato com a agéncia atual sejam
examinadas particularmente com relacdo ao periodo de notificacéo,
término da relacéo e eventuais indenizacées contratuais.

Deve-se avaliar ainda o interesse do Contratante de informar a agéncia
sobre o inicio da concorréncia, ou mesmo a possibilidade de convidar a
agéncia anterior a participar do mesmo.



TIPOS DE PROCESSOS
CONCORRENCIAIS

O modelo de concorréncia a ser adotado pode variar de acordo
com as caracteristicas da Contratante ou do servico a ser prestado.
Independente do modelo de concorréncia escolhido pela empresa
Contratante, este deve buscar que o0s participantes sejam
comparaveis em termos de estrutura e garantir um processo ético e
transparente. A qualidade das informacfes solicitadas no processo
de concorréncia ira assegurar a escolha do parceiro adequado,
além de identificar boas praticas estratégicas e de preco.

Contratacbes baseadas na reputacdo, quimica pessoal,
apresentacao de credenciais, referéncias de outros clientes, e
projetos experimentais especificos ainda sdo alguns modelos
adotados pelo mercado. Tomadas de preco individuais— modelo
no qual se consulta somente uma agéncia, em detrimento a ampla
participacéo dos players do mercado — e leildes virtuais altamente
desencorajados pela ABRACOM e pelo mercado em geral. Cada
vez mais observa-se a adocdo das concorréncias que levam em
conta os critérios de técnica e preco, elementos essenciais para
permitir plena comparacao e condi¢cdes de escolha.

Em geral, entende-se que as concorréncias baseadas em etapas
e critérios pré-definidos garante a transparéncia necessaria
para dar seguranca tanto para os Contratantes quanto para as
agéncias. Tipicamente, o processo de concorréncia conta com
as seguintes etapas:

Apresentacao de credenciais ou RFI
[Request for information):

Serve para a Contratante balizar as agéncias com as quais pretende
trabalhar; estas devem apresentar histérico, experiéncia comprovada,
equipe preparada, prémios de reconhecimento, case studies, e seu
conhecimento sobre o setor de atuacdo da empresa Contratante.
Recomenda-se aigualdade entre as agéncias candidatas parafavorecer o processo,
ou seja, dependendo do objetivo da concorréncia, devem ser convidadas agéncias
equilibradas em termos de infraestrutura/ tamanho, abrangéncia e capacidade de
atendimento. (Veja um exemplo de RFI na secdo Anexos)



Como escolher uma agéncia de comunicacao

Apresentacao de proposta de trabalho com preco
ou RFP (Request for proposal)

Serve para conhecer modelo de trabalho da agéncia, proposicéo de ideias relativas ao
briefing passado, tamanho de equipe sugerida e ordem de grandeza de honoréarios.
Esse € 0 modelo mais aplicado e culmina pela escolha daquela que apresentar
o indice técnico comparativamente mais elevado do que de outras, com o melhor
preco. (Veja lista de itens que podem contemplar uma RFP na secdo Anexos)

Apresentacao de planejamento criativo - serve para
avaliar a capacidade criativa da agéncia.

Nesse caso, além do briefing convencional, os Contratantes apresentam o desafio de
um exercicio criativo. Como essas propostas exigem investimento em numero de
horas-trabalho (também chamadas de horas-homem ou horas-servico) dedicados
a sua preparacao e recursos financeiros para bancar materiais criativos (videos,
layouts, fotos, pesquisas etc) — a exemplo do que ocorre com concorréncias entre
agéncias de publicidade —, recomenda-se um pagamento, estipulado no briefing,
pelas propostas criativas apresentadas.

Os Contratantes podem aplicar as fases descritas de forma independente,
reduzindo o numero de concorrentes que passam para a etapa seguinte.
As etapas podem ainda ser combinadas de diferentes formas para atender
0s objetivos especificos dos Contratantes e do servico a ser prestado. Pode
haver a solicitagao de Credenciais (RFI) na primeira fase (pré-qualificacéo) e
a proposta técnica com preco na segunda. Pode-se incluir ou n&o a terceira
fase, de Planejamento Criativo.

Antes de se iniciar o processo de selecé&o e concorréncia, sugere-se que
Contratante e agéncias avaliem a conveniéncia de assinar um termo mutuo
de confidencialidade que garantira que as informacoes sigilosas do briefing
nao sejam divulgadas e também garantira direito autoral e propriedade
intelectual sobre o material produzido pela agéncia em resposta a suas
demandas.



COMO PRE-SELECIONAR
AS AGENCIAS PARTICIPANTES

Uma boa forma de pré-selecionar agéncias é solicitar Apresentacéo de
Credenciais. Para isso, prepara-se um documento por meio do qual a
empresa Contratante solicita todas as informacdes que necessitara das
agéncias pretendentes, estabelece os critérios da pré-selecéo que sera
realizada e informa as caracteristicas do servico que sera adquirido.

Habilitacdo - Nessa fase verificam-se as credenciais das agéncias
pretendentes, em geral através de um formulario (RFI) que solicita
informacdes como:

e |nformacgdes financeiras e estruturais (*) — qualificacao econémico-
financeira como balan¢o patrimonial ou simplesmente informar
faturamento, nimero de funcionarios, escritérios, departamentos etc;

e |nformacdes fiscais (*) — certiddes negativas comprovando que o
pretendente esteja em dia com suas obrigacdes fiscais;

e |nformacdes técnicas — a agéncia pretendente deve comprovar
ter condigdes técnicas para execucdo do trabalho. Para tanto se
pode pedir apresentacdo de case studies e, no caso de membros
da ABRACOM, sua inscricéo.

(*) Veja lista de itens que podem contemplar uma RFI na segdo Anexos.

BRIEFING E SOLICITACAOQ
DA PROPOSTA

Antes de tudo um briefing bem detalhado, a definicdo clara do que
se espera com relacdo as propostas técnica e de preco séo de total
importancia para que a tomada de decisdo seja a mais adequada,
por isso € preciso ser assertivo e muito objetivo em relagcado as
necessidades e expectativas.

A correta elaboracdo desse documento e a definicdo precisa
das caracteristicas do bem ou servico pretendido pela entidade
licitadora s&o essenciais para a concretizacdo de uma boa compra
ou contratacdo. Também é importante que estejam definidos critérios
claros e objetivos que serdo considerados para a avaliacdo da
proposta técnica e comercial.



Como escolher uma agéncia de comunicacao

Em alguns casos a proposta solicitada demanda que a agéncia
trabalhe na elaboracédo de um planejamento complexo ou na solucéo
de um caso proposto. Nesses casos em que a agéncia empreendera
tempo e recursos consideraveis, alguns clientes sugerem uma
remuneracdo para cobrir, até mesmo de forma simbdlica, os custos
da mao-de-obra empreendida neste estudo. De qualquer forma, néo
ha padrbes para esta deciséo e isto deve ser negociado no momento
de verificacdo de interesse das agéncias quanto a participacéo ou
Nao No processo de concorréncia.

APRESENTACAO
DA PROPOSTA

Deve-se definir cronograma do processo, estabelecendo-se local e
datas para:

e Apresentacdo das agéncias e entrega de propostas (impressas
com AR e/ou eletronica).

e Periodo de negociacoes.
e Definicdo do vencedor e aviso aos concorrentes.

e |nicio da prestacéo de servigos.

CRITERIOS PARA
COMPARACAO DE PROPOSTAS

As propostas técnicas e comerciais de uma agéncia de comunicagao
sdo certamente um dos fatores-chave para a escolha da vencedora
de uma concorréncia. Mas o0 escopo do servi¢o a ser executado €, em
verdade, apenas uma parte do que deve ser analisado. Os quesitos
abaixo relacionados também merecem ser avaliados com atenc&o:

Estrutura: qual a estrutura da agéncia? Ela tem presenca em pragas-chave
de acordo com as necessidades do cliente? Conta com instalacdes para
acomodar reunides e/ou eventuais encontros com publicos de interesse
do cliente, caso necessario? Precisa estar proxima fisicamente do cliente?
Conta com areas de apoio como T, RH, Financeiro e Juridico estruturadas
de acordo com seu tamanho e carteira de clientes? Conta com sistemas de
informacéo e comunicacédo eficazes para troca diaria com o cliente?



Historico: Qual a reputacdo da agéncia no mercado, referéncia de boca-
a-boca, pesquisas na internet, opinido de outros clientes atendidos? Se
houver, qual tera sido a qualidade da experiéncia anterior com o cliente?
A agéncia ja ganhou prémios relevantes em sua area de atuac&do? Quéo
duradouras foram as relagcdes comerciais estabelecidas por essa agéncia
com seus principais clientes?

Como vai ser o atendimento: o nivel de entrega dos servicos ofertado
corresponde as necessidades de comunicagdo da Contratante em numero
de pessoas e senioridade? Como séo tratadas as questbes que fogem a
normalidade, como jornadas de trabalho fora do horario comercial ou em
periodos de crise do cliente? O atendimento precisa ser realizado nas
instalacdes do cliente Contratante ou sera realizado na prépria agéncia
contratada? E melhor para o sucesso do contrato que a oferta seja prevista
por tempo de dedicacéo de profissionais ou por entrega?

Perfil de equipes: a equipe tem senioridade condizente com o nivel
de qualidade esperado na entrega? Qual a experiéncia das pessoas-
chave identificadas no tipo de atividade a ser desenvolvida? E, caso seja
necessario, no setor ao qual o cliente pertence? E necessario o conhecimento
de outro(s) idioma(s) para a realizacdo do trabalho? E esperado que haja
substitutos na equipe durante o periodo de férias?

Processos: 0 modus operandi da agéncia se encaixa ou se adequara
aos processos estabelecidos pelo Contratante? Ha uma cultura compativel
entre Contratante e agéncia em termos de processos? Quais os padrdes de
processo seguidos? E necessario que a agéncia esteja apta a seguir algum
padré&o internacional de processo tanto para a execucéo diaria do trabalho
(atendimento) quanto para itens de RH e faturamento, por exemplo?

Métricas: quais as métricas que avaliam o0 sucesso da execucao do
trabalho? Ha KPIs (‘Key Performance Indicators’) especificos aos quais a
agéncia precise se adequar? Ela esta ciente e concorda com o uso dessas
métricas? [Consulte no Capitulo 5 (Acompanhamento do Trabalho) a secéo
Métodos de Avaliacdo dos Servicos]

Empatia conta? No mercado de comunicacio, pessoas sao um ativo muito
relevante. Um bom relacionamento pode garantir um trabalho mais ajustado
e facilitado. E preciso, no entanto, haver alguns cuidados na avaliacdo
pessoal. Em primeiro lugar, vale assegurar-se a respeito do perfil profissional
que fara parte, de fato, do dia a dia no contato com o cliente Contratante.
Além disso, é relevante também entender se a empatia se deu ao acaso ou
se o comportamento de determinado profissional da agéncia corresponde
a filosofia de trabalho e aos valores da agéncia em questao. No mais, o0 que
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se espera desta relacéo é que seja profissional. A empatia entre os valores
das organizacfes conta, mas a empatia pessoal nao pode ser 0 elemento-
chave nas tomadas de decisdo e sim, muito mais por voluntariedade, ser
criado um ambiente em que este aspecto seja cultivado e permeie a relagéo
comercial, privilegiando a busca dos alcances dos objetivos do Contratante
e das plenas condi¢cdes de oferta de servigo por parte das agéncias.

CRITERIOS PARA
COMPARACAO DE PRECOS

Partindo do pressuposto que as agéncias foram criteriosamente
selecionadas, em relacdo a porte, estrutura, perfil de
atendimento, dedicacéo, histérico de mercado, em resumo um
briefing bem alinhado e expectativas comerciais bem balizadas,
a proposta técnica e de preco nao devem ser uma surpresa,
mas sim uma consequéncia de um processo bem organizado.

O preco deve estar claro, aberto, e proporcionando ao
comprador uma visdo ampla dos aspectos comerciais, criando
um comparativo lateral das propostas. Isso dara, de inicio, a
possibilidade de avaliar quais agéncias estdo com valores
discrepantes em relacdo as outras. Além disso, a importancia
em ter informacdes relacionadas aos aspectos de mao-de-obra,
servico e material € enorme, e deve ser claramente aberta.

Fluxos relacionados ao recolhimento dos impostos também
devem ser discutidos e fechados no momento da escolha do
fornecedor, ja que o cliente é solidario nas questdes trabalhistas.
Recomenda-se, neste momento, a inclusdo da area fiscal da
Contratante para que nenhum detalhe seja esquecido.

Além disso, para comparacédo do patamar de precos, além dos
itens ja levantados na secéo anterior, deve-se criar um parametro
que sirva de comparacao para todas as agéncias participantes
do processo seletivo. O preco por si s6, como se sabe, ndo
€ a garantia Unica de um bom trabalho. Mas em um mercado
que parece ofertar solucdes de contornos tdo subjetivos, como
comparar variaveis que fujam das armadilhas da mera viséo
de preco? Em um processo bem delineado, o preco pode ser
fator decisivo se durante a concorréncia estiverem participando
agéncias com condicdes de oferta equivalentes.



A partir de pesos estabelecidos para dimensdes estratégicas
para a Contratante, a area de Compras ou a gestora da
concorréncia podera quantificar de forma mais racional a
agéncia que lhe apresenta a melhor relagado custo-beneficio.
Por exemplo, numa escala de 1 a 5 pontos, dimensdes diversas
como “Capilaridade Internacional”, “Senioridade da equipe” e
“Periodicidade da entrega de relatorios estratégicos” podem
ser pontuadas, chegando-se a uma meédia ponderada, por
fim, da agéncia que melhor pontua. Ao se combinar critérios
mais qualitativos, como os exemplificados acima, com rigoroso
ndmero de pesos, o produto da equac&o podera revelar a
empresa mais preparada para os desafios do Contratante de
forma profissional e embasada.

Enfim, ha empresas Contratantes que decidem unicamente por
preco e outras que escolhem tecnicamente e depois negociam
com a agéncia vencedora, sendo 0 preco apresentado uma
referéncia. Vale lembrar que diferentes Contratantes tem seus
proprios objetivos e estratégias. Ao final deste guia, na secéo
Anexos, esta disponivel um modelo de tabela comparativa para
propostas técnicas e também para comparacao de preco.

Em relacdo a composicdo de preco por parte das agéncias,
alguns Contratantes solicitam as agéncias a abertura da
composicao de seus custos e precos, ainda que as agéncias
considerem isso uma questao interna, estratégica e confidencial
para a empresa. Assim, trata-se de assunto a ser definido
guando da preparagao da concorréncia pelo Contratante e da
opc¢ao por participacao por parte da agéncia.

FEEDBACK

E importante que se estabeleca, desde o briefing, como serdo todas
as fases da concorréncia, inclusive o feedback aos participantes.

Esta informacao, obviamente, depende da analise de todas as areas
envolvidas no processo de concorréncia. Pode ser obvio, mas é
importante tanto paraaagéncia quanto paraa Contratante adivulgacéo
clara dos motivos da vitdria e da derrota de uma participante.

Mas nao s6 durante o periodo de avaliacdo o feedback deve ser
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realizado, mas ainda no periodo de concorréncia. Normalmente,
como séo fases de conhecimento e aprendizado tanto da cultura da
Contratante quanto do processo em si, varias duvidas podem surgir
NO Processo, e as respostas precisam ser dadas em tempo habil para
mudancas de rota e sempre com copia para todos os participantes,

guardadas as questdes relativas a propriedade intelectual e que
podem desfavorecer a Contratante que fez a pergunta.

Para a melhoria da relacdo entre fornecedores e compradores,
espera-se que as areas de suprimentos possam dar feedbacks claros
Nnos processos de concorréncias.

1. Durante o processo
a. Briefing

|. Estabelecer claramente as etapas e competéncias /
responsabilidades de
cada area no processo de feedback.

b. Concorréncia

|. Dar respostas claras e objetivas aos questionamentos das
agéncias
concorrentes, com copia a todos os participantes.

[I. Se, em funcdo das perguntas, houver a necessidade de
mudanga no escopo,
conceder mais prazo para preparacao da proposta.

[ll. Divulgacao da data de definicdo do vencedor.

2. No encerramento do processo
a. Escolha

|. Comunicagdo da agéncia vencedora e defesa da escolha. Este € um ponto
importante, que as vezes passa despercebido: as empresas Contratantes
nem sempre comunicam o resultado aos concorrentes ou o fazem de forma
simplificada, formal, sem entrar no mérito de quais critérios deixaram de ser
atendidos. Para aperfeicoar o mercado da comunicagéo, é preciso que as
agéncias concorrentes tenham um entendimento claro das razdes que
levaram a escolha.
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CONTRATACAO
DA AGENCIA ESCOLHIDA

O ideal para um processo bastante claro é determinar desde o briefing
qual o formato de remuneracdo a Contratante decidiu trabalhar ou
recomenda. Assim, desde 0 processo de escolha ja se tem bases
financeiras claras, restando apenas organizar detalhes, tais como
fluxos financeiros/pagamento, fluxos de gestéo, fluxos juridicos etc.
O estabelecimento de uma parceria prolifica e duradoura na area de
comunicacao ndo termina com a selecao da agéncia mais adequada.
E comum (e até indicado por questdes de produtividade) acertar
certos aspectos — e até mesmo detalhes do escopo do trabalho —
da contratacdo no fechamento do negécio, lembrando que o preco
deve ser definido durante o processo concorrencial. Embora, em uma
analise rapida, possa parecer um processo simples, a formalizacao
da contratacdo da agéncia escolhida envolve aspectos fundamentais
para o0 sucesso da parceria, a comecar pelo preco.

Didaticamente, as questdes comerciais estédo divididas em blocos a
serem examinados a seqguir:

e Negociacdo dos prec¢os;
e Formas de remuneragao da agéncia;
e Pagamento de despesas e trabalhos extras;

e Qutras clausulas contratuais.

NEGOCIACAO

As etapas do processo de negociacdo precisam ser respeitadas.
Ainda no processo de concorréncia, ja com as primeiras ofertas de
preco oficializadas, o Contratante tera base para uma comparagao
inicial dos precos ofertados.

Dependendo da escolha técnica, realizada pela area responsavel no
Contratante, podem-se ter cenarios de negociacéo diferentes: apenas
com uma agéncia eleita tecnicamente ou com mais de uma que se
entenda adequada para a prestagao do servigo.

A primeira base de verificacdo de precos acontece por comparacao
de propostas. Por esse motivo a importancia da abertura dos precos,
desta forma, com todas as informacdes balizadas e distribuidas de
forma clara, o Contratante tera condi¢cdes de realizar uma negociacao

£



que nao prejudique o fornecedor e que seja justa e alinhada as
capacidades financeiras da empresa Contratante.

Posto isso, o comprador tera elementos para iniciar um trabalho de
equalizagdo dos pregos com a/as agéncias escolhida/s.

Além da comparacao das propostas, sendo o custo da hora-trabalho
alinhado com as préaticas do mercado, podem-se estabelecer
padrbes de pregco médio aceitavel para balizamento. Outra fonte de
consulta para a avaliacdo dos valores de hora-trabalho cobrados
pode ser o Sindicato da categoria ou tabelas referenciais da categoria
disponibilizadas em fontes de consulta publica.

Importante que as questdes de percentual de dedicacdo dos
profissionais dedicados parcialmente a conta sejam descriminadas
no contrato para que se tenha nocdo do tempo de alocacéo dos
profissionais da agéncia por areas de expertise.

Novas reunides, e de preferéncia presenciais, devem acontecer para
alinhar todo o escopo, inclusive com a presenca da area requisitante,
financeira, gestédo e juridica. Assim, todos os assuntos podem ser
abordados globalmente e cada area pode colaborar individualmente
para que todo o processo fique robusto, preservando a relacdo
comercial de possiveis desencontros futuros.

Normalmente a RFQ possui as condic6es comerciais referentes a
forma de remuneracéo, prazo de pagamento €, em alguns casos,
inclusive a minuta contratual padrdo da empresa Contratante para
avaliacao dos participantes da concorréncia. Na etapa de negociacéo
normalmente sao realizadas rodadas de negociacio que consistem no
refinamento do escopo e negociacao final de precos versus proposta
apresentada na concorréncia. Tendo-se essas informacdes por base,
rodadas finais de negociacao e ajustes devem ser feitas entre agéncia
vitoriosa da concorréncia e Contratante para consolidac&o de termos,
condicdes e proposta. A clareza deve ser maxima de modo a se evitar
mas interpretacdes, duvidas, equivocos e eventuais disputas futuras.

Vale lembrar que negociacdes em relacdo a escopo e preco sao
questdes a serem definidas entre Contratante e agéncia, mas vale
lembrar que isso deve levar em conta a viabilidade da realizagdo
dos servicos e a entrega do trabalho. A transparéncia e a atencéo as
explicagdes de ambos os lados € fundamental para o fechamento de
um negocio saudavel.
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A seguir algumas praticas recomendadas para a negociacao de
contratos de comunicacao:

¢ Alinhamento interno e externo de expectativas e escopo do trabalho;
e Transparéncia e clareza da proposta e contrato a serem firmados;

e Estabelecimento claro das responsabilidades no processo de
negociacao (quem da a aprovacéo final, cuida da parte financeira,
das formalidades, da avaliacdo técnica etc);

e Estabelecimento de um processo para a contratacao;

e Reserva de tempo habil para a contratacdo (a consisténcia da
decisédo requer um tempo minimo, que varia de acordo com a
estrutura de cada empresa Contratante);

e Negocie pessoalmente, mas formalize o acordado;

e Para um custo/preco consistente, estabeleca primeiro os
pardmetros do trabalho. Eventuais negociacdes podem ser
realizadas ao final, inclusive adequando os parametros originais;

e (Concessbes (de ambos os lados) fazem parte da negociacéo,
mas ha aspectos “inegociaveis” que devem ser mantidos em
nome da sustentabilidade do trabalho;

e FEvite longas discussdes e/ou excessivo detalhamento que podem
‘engessar” o trabalho;

e Negocie comconfianca (se o Contratante ndo confianas alegacdes
da agéncia, talvez ele tenha escolhido o fornecedor errado);

e Nao tenha medo de dizer “Nao” (assuntos em aberto costumam
dar margem a desavencas);

e Deve-se evitar conflitos insolUveis e por isso em caso de
intransigéncia novos porta-vozes do Contratante e da agéncia
devem se nomeados para a negociacao;

e Dar feedback as agéncias que tenham se candidatado.
O que nao fazer em processos de negociacao:

e Negociar somente com base no preco (isso compromete a
qualidade da entrega);

e EXigir demais da agéncia fornecedor sem dar nada em troca: isso
compromete a qualidade do servigo a ser entregue;

e Negociar com outros fornecedores apenas para pressionar a
agéncia escolhida;



e Demandar propostas sem um orcamento e/ou objetivo claro e
alinhado;

e (Comparar custos e outros aspectos do trabalho com outros
mercados;

e Tratar o trabalho de comunicacdo como uma commoditie;
e Requerer informacdes de dados sigilosos;

e Esperar servicos gratuitos, que a agéncia haja como um banco
ou que entregue resultados irreais e sem margem de lucro em
padrdes de mercado.

FORMAS DE REMUNERACAO
DA AGENCIA

Como um trabalho intangivel e com metodologias e abordagens distintas, a
remuneracédo de trabalhos de comunicacéo se baseia em diferentes formas.
Via de regra, uma abordagem mista, ou seja, combinando diferentes
formas, acaba sendo a mais efetiva, ao cobrir as necessidades do cliente,
a um custo viavel e condizente com a natureza do trabalho a ser entregue.
A combinacdo de formas de remuneracao, em geral, costuma propiciar
também boas negociacoes.

A seguir apresentamos as principais formas de remuneracao para
projetos de comunicacéao:

Consultoria

Dependendo da experiéncia/estrutura de comunicagéo da Contratante,
muitas vezes é necessario um trabalho anterior a contratacéo do
servico de comunicacéo, que nada mais € do que uma avaliacao das
necessidades gerais ou especificas da empresa. Esse trabalho, muitas
vezes, precede ou faz parte de um projeto maior de comunicacéo.
Essa consultoria também pode ser empregada para a realizagao de
um planejamento de comunicacéo, cujas acdes podem vir a demandar

a contratacao de servicos especializados de comunicagéo.

Esse tipo de trabalho costuma ser realizado via hora-trabalho, podendo-
se estabelecer volumes minimos e maximos de hora por periodo.

Fee mensal fixo

Uma das mais difundidas no mercado, especialmente na area de
assessoria de imprensa, o fee mensal fixo é a forma de remuneracéo
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na qual o cliente paga um valor fixo mensal que cobre as agdes
antecipadamente definidas entre as partes.

De modo geral esse custo € composto a partir de estimativa de equipe
alocada, considerando-se as funcdes (atendimento, planejamento,
jornalista, criacdo, redator etc), horas despendidas por funcéo,
despesas administrativas, margem de lucro e eventuais custos
de producdo que também podem ser tratados fora do fee (pagos
conforme demanda), dentre outros. No entanto, aspectos como
complexidade do trabalho, riscos envolvidos, prazos e distribuicéo
geografica também sdo levados em consideracéo.

Recomenda-se a reavaliagao periddica do contrato, escopo e resultados
do trabalho, para garantir que a negociacao realizada mantenha-se
justa para ambas as partes no decorrer da gestao da conta.

Fee mensal variavel

Alguns segmentos e/ou empresas tem ciclos mercadolégicos que
demandam um trabalho mais intenso das agéncias. O contrato entre
as partes pode prever essa sazonalidade e/ou estabelecer uma
cobranga por uso (com base em horas ou outros critérios). Nesta
modalidade, é fundamental que a variac&o seja previamente prevista
em contrato, bem como os critérios de cobranca, a fim de evitar
discussodes.

Jobs/projetos

Outra forma bastante comum no mercado é a cobrancga por projeto,
também conhecida como job. Neste caso, a cobranca é realizada
com preco fechado para uma determinada acéo, peca ou iniciativa
com um periodo de duracéo finito. Como a elaboracdo deste tipo
de trabalho, em geral, demanda criatividade e inovac&o, o seu
custo ndo é apenas calculado com base em horas de trabalho, mas
segue também parametros de mercado, além de despesas diretas e
indiretas. Mais uma vez, um contrato claro e preciso, com tudo o que
esta previsto no job, é fundamental para evitar discussfes futuras.

Success fee

Formato de cobranca em ascenséo, ele condiciona a contrapartida
financeira ao alcance de determinado objetivo ou resultado. Em geral,
costuma aparecer associado ao fee fixo, ou a remuneracao de horas
despendidas.

Por controle de horas despendidas (time sheet)

Cobranca na qual cliente e fornecedor acertam um valor por hora
de trabalho (que pode variar de acordo com o perfil da atividade e



da equipe empregada) e medem (via preenchimento de time sheet)
as horas despendidas em determinado periodo. Em outras palavras,
trata-se de cobranca por uso, com base no valor da hora-trabalho.

Todo projeto, seja ele qual for, precisa ser dimensionado sempre
com base nas necessidades da empresa Contratante e capacidade
financeira da agéncia contratada, de forma a que sustente o projeto
do inicio ao fim. Nao se deve fazer um trabalho parcial e também néo
se recomenda apertar o fornecedor mais que o limite ténue existente
entre o preco justo e o barato. Como sabemos o barato pode sair
caro — pois pode gerar, além de qualidade aquém do necessario o
retrabalho —, e 0 preco acordado e bem ajustado sempre seré o ideal
para a melhor entrega.

PAGAMENTO DAS DESPESAS

Além do desembolso principal, os contratos de servicos de
comunicacdo costumam regrar a questdo de despesas extras ou
ndo previstas em contrato. O grande exemplo sdo 0s custos de
deslocamento e viagens que, emgeral, sdo cobrados a parte do cliente.
Outras despesas como impressoes, criacdes extras, alimentacdo em
eventos e viagens, ligagdes internacionais, dentre outros, costumam
ficar fora dos custos correntes. No entanto, € preciso que estas
despesas extras estejam previstas em contrato e sua execucéo
seja realizada mediante aprovacido expressa e formal do cliente.
Especificamente no quesito viagens (passagens e hospedagens), vale
alinhar a agéncia quanto as regras de contratacdo que normalmente
vigoram nas empresas. Isto evitara grandes distor¢cées em relacéo
aos precos pagos pela empresa Contratante em relacao as despesas
que deverdo ser reembolsadas a agéncia.

Em projetos mais sofisticados de comunicacdo, € comum também
que as agéncias e clientes contem com o trabalho de fornecedores
externos. A gestao destes fornecedores demanda tempo e estrutura,
gerando custos para as agéncias. A remuneracao pela gestdo de
terceiros subcontratados em nome do cliente pode tanto vir a ser
via prego fechado ou via comiss&o (um percentual sobre o valor do
servico contratado). Essa remuneracao, seja ela um preco fechado
ou comissao sobre terceiros, deve constar em contrato também e ser
previamente negociada. A pratica de mercado é de uma comisséo de
15% sobre o valor do servico supervisionado (mas isso pode variar em
funcéo do tipo de servico e da negociacado). Esse tipo de comisséo
€ aplicado especialmente na gestdo de eventos, que envolve muitos
fornecedores de diferentes areas.
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Importante sempre observar as questdes de bitributacédo, controle
de mao-de-obra e contratos assinados que envolvam a agéncia e
terceiros. Preservando tanto financeiramente a empresa quanto das
questbes que tém implicacdes trabalhistas, mas sem esquecer de
aspectos essenciais como confidencialidade e direito de propriedade
intelectual.

Outra despesa que deve ser prevista na assinatura do contrato é a
ocorréncia de umacrise no cliente. Em eventos como esse (cujas origens
s&o as mais diversas como acidentes, queda de acbes, denuncias,
acOes judiciais, aquisicdo por outra empresa etc) o volume de trabalho
aumenta exponencialmente, comprometendo seriamente o equilibrio
econdmico-financeiro do contrato. Tampouco esse € um momento para
a negociacao de aumentos e/ou complementos, por isso € importante
negociar isso deste o inicio, 0 que da seguranca inclusive a agéncia
a mobilizar mais recursos, atendendo a necessidade do cliente, sem
haver prejuizo para as partes. Se o contrato for sobre base de FEE,
por exemplo, o que pode ser feito é pré-negociar um custo por hora-
trabalho de cada nivel necessario. Uma previsdo de horas necessarias
para a realizacdo de um servico € um relatorio final (time sheet), deve
ser apresentado pela agéncia a empresa Contratante, no inicio da crise
(previsédo de horas) e no final da crise (consumos de horas).

OUTRAS CLAUSULAS
CONTRATUAIS

E importante e saudavel que determinados acordos sejam previamente
estabelecidos. Para isso SLAs (Service Level Agreement) devem ser
definidas: quanto a finalizacdo do contrato, aos padrdes de qualidade,
refacao de layouts, servicos prestados, prazo de materiais etc.

Tanto o planejamento (ou trechos dele) em si, objeto da contratacao,
guanto determinados SLAs podem constar no contrato ou em forma
de anexo, para que possa ser substituido ou revisado quando
necessario.

Os parametros para a medicdo dos resultados de projetos de
comunicacao ainda geram debate. Por isso, é importante também
definir, previamente, esses parametros. Nesse sentido, é importante
ressaltar que, via de regra, apenas um parametro ndo € suficiente
para caracterizar se o resultado de um projeto foi positivo, satisfatério
ou negativo. Acordar esses parametros previamente, além de
conferir mais transparéncia e objetividade ao contrato, possibilita o
estabelecimento do success fee.



CAPITULO 5

Acompanhamento do Trabalho




PROCESSO0S DE INTERACAO
ENTREAAGENCIAEOCLIENTE

Depois de encerrado o processo de selecéo e assinado o contrato, é
hora de assegurar a adequada integracédo da nova parceira. O ideal
€ que a agéncia anterior colabore nesse processo com a cesséo /
devolucao de todos os materiais que estejam em seu poder. A nova
agéncia precisa de reunibes de apresentacdo a seus principais
interlocutores e fontes internas de informacéao, além de familiarizar-se
com 0s processos de trabalho.

Lembre-se que a agéncia precisa de interlocutores qualificados, que
detenham as informacdes necessarias para que ela, em retorno,
possa oferecer servicos igualmente qualificados. Fornecer a agéncia
uma interface inadequada pode criar ruidos que resultem em mal-
entendidos, entregas inadequadas e retrabalho.

O relacionamento cliente/agéncia € muito valioso e precisa de uma
gestao ativa: trata-se de um trabalho ‘a quatro maos’ e o resultado final
depende da qualidade dessa interac&do. No dia-a-dia é preciso investir
tempo nesse relacionamento. E ocasionalmente é preciso fazer sessées
de brainstorm, avaliacées e planejamentos — em alguns casos, em local
diferenciado, distante das interrupcdes cotidianas do escritorio.

METODO DE
AVALIACAO DE SERVICOS

Titular da Harvard Business School e um dos criadores do Balanced

Scorecard, Robert Kaplan é taxativo: “o que nao é medido nao
pode ser gerenciado”.

Os objetivos de comunicacao devem estar alinhados com os de
negécio das empresas. Definir um objetivo claro e conciso é o
primeiro passo para um planejamento eficiente e para que seja
possivel a mensuracao dos resultados, e esta nao é uma etapa que
se inicia ao final do processo para medir o sucesso — ou o fracasso —
obtido. A mensuracéo de resultados deve comecar ainda na fase
de planejamento, logo apods a definicdo do objetivo. Para qualquer
projeto de comunicagédo, ao se definir quais serdo as estratégias
de comunicacdo adotadas com o publico-alvo € preciso também
definir quais serédo os indicadores para a avaliagcao para todas as
acoes do plano.

&



Como definir indicadores

Eleger um objetivo claro € o ponto de partida para um planejamento
eficiente que possa contar com indicadores que atuem no
gerenciamento dos projetos. A Légica SMART - um acrénimo
em inglés para Especifico, Mensuravel, Alcancavel e Relevante -
aponta as principais caracteristicas de um indicador eficiente: deve
ser mensuravel quantitativamente, possivel de alcancar (metas
superestimadas podem comprometer a eficiéncia dos indicadores)
e apresentar informacbes especificas e relevantes dentro de um
periodo de tempo determinado.

Para o langamento de uma nova linha de produtos, por exemplo,
apos criar as estratégias de comunicacao e estabelecer os objetivos
e indicadores é possivel avaliar se a meta de

engajamento nas redes sociais ou a conversdo de vendas das
campanhas publicitarias estédo abaixo dos resultados esperados — e
assim reforcar estas iniciativas ou estabelecer outros caminhos para
gue o objetivo de negdcio seja alcangado ao final do projeto.

O papel das pesquisas

Alguns objetivos especificos ndo podem ser avaliados da forma mais
Obvia como 0 aumento da tiragem do jornal interno ou a conversao
em vendas. Um exemplo simples € o de uma empresa com alto indice
de acidentes no trabalho.

Ao planejar uma campanha interna, estabelecer o uso dos
equipamentos de protecdo individuais por 100% dos funcionarios e a
reducdo ou aumento das taxas de acidentes como meta e indicador
pode nao ser eficiente para analisar o éxito da campanha. Fatores
externos como a fiscalizacdo mais rigida no inicio da campanha
ou a comocgao pelo acidente de um colega podem interferir nos
resultados. Para medir a efetividade de uma campanha com este
teor uma pesquisa quantitativa poderia avaliar o quanto o uso dos
equipamentos e a seguranca estdo presentes — ou passaram a estar
presentes - no discurso dos funcionarios.

Embora o uso das pesquisas esteja mais associado a fase de
planejamento, as pesquisas qualitativas e quantitativas podem
evidenciar resultados efetivos, algumas vezes despercebidos por outros
indicadores mais simplistas. As pesquisas qualitativas e quantitativas
s&0 muito Uteis para se avaliar a mudanca de opini&do acerca de um
tema ou mesmo mudancgas comportamentais, por exemplo.

Alguns exemplos de dados que podem ser usados para a construgéo
de indicadores:



Acompanhamento do Trabalho

a) para as publicacoées:
e numero de exemplares
e impacto da publicacédo na formacao da opini&o
e quantidade de pessoas que leem a publicagéao
* intencdo de recomendacéo
e relacao entre leitores e publico-alvo
e percepcdo de valores corporativos (publicacdes internas)
e avaliacao da publicacao
e melhora na percepcéo de imagem (publicacfes internas)
* entendimento da mensagem

e comparacao com os outros canais (publicacdes internas)

b) para eventos:

e guantidade de pessoas convidadas

quantidade de pessoas presentes
e segmentacao do publico

e proporgdo da segmentagao

e satisfacdo com o relacionamento
e satisfacdo x engajamento

e avaliagéo do evento

e avaliacéo x perfil do publico

e entendimento da mensagem

e mudanca de comportamento

c) para redes sociais:
e audiéncia
® engajamento

e atuacdo de influenciadores



e sentimento

e conversdes

d) para comunicacao interna:
e comunicacao com o gestor
e entendimento da mensagem
e alcance da informacéo
e credibilidade da comunicacéo interna
e percepcdo de reconhecimento
e contribuicdo da informacao na produtividade

e orgulho em pertencer a empresa

e) para assessoria de imprensa:
e favorabilidade as posicdes da empresa

e ROI (valor do investimento realizado x valor publicitario
equivalente)

e audiéncia atingida
e presenca de imagens

e presenca de mensagens-chave no texto (positivas ou
negativas)

® mengado a marcas e/ou produtos

e declaractes de porta-vozes

e citacOes espontaneas a marcas e/ou produtos

e posicionamento de influenciadores/especialistas
e centrimetragem

e valor publicitario equivalente



Acompanhamento do Trabalho

Como contratar servicos de mensuracao

E preciso avaliar se os servicos de mensuracdo oferecidos
incluem:

1. Uma metodologia consistente, mas também capaz de atender
as necessidades do cliente e que inclua todos os meios de
comunicacao (impressos, online, eletrénicos — radio e televisao),
além de midias sociais;

2. Equipe técnica qualificada para a atividade;

3. Metodologia com critérios consistentes para analises de
concorréncia;

Apoés avaliacao inicial é preciso:

e Definir os objetivos do plano e os resultados: quais sdo os dados
relevantes, como seria necessario reporta-los, periodicidade para
apresentacéo dos resultados, etc

e (Coordenacdo do projeto: qual area recebera quais indicadores,
formato, responsavel pela interlocucdo e recebimentos dos
resultados

e \erba disponivel

e Emcasode concorréncia, definir os fornecedores que participarao
do processo e alinhar critérios equanimes para a selecéo,
considerando o melhor preco-qualidade.



ANEXO0S/
MODELOS




TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

, empresa com sede em __
, Estado , inscrita no CNPJ sob o
n° , Neste ato por seu representante legal, infra-assinado, doravante simplesmente
FORNECEDOR.

Considerando que o FORNECEDOR, para poder participar da RFP- Request for Proposal
-Concorréncia Agencia de Comunicacéo Corporativa (ou Relacdes Publicas), podera ter acesso a
informacdes e dados técnicos, referentes a atividades desenvolvidas pela xxxxxx (nome da empresa
Contratante), os quais seré&o tratados como confidenciais e considerando que o FORNECEDOR se
compromete, por si e seus empregados e/ou prepostos, a ndo repassar informacées ou dados de
(nome da empresa Contratante) para outras empresas e ou quaisquer terceiros, firma o presente
Termo de Confidencialidade, conforme as condicdes abaixo:

1. O FORNECEDOR se compromete a manter estritamente confidencial e ndo divulgar ou passar
a terceiros, por meio de qualquer documento, imagem, processos, formulagdes, amostras,
dados, desenhos, projetos, verbalizacdo de conhecimentos, software, tecnologia, segredos de
comercializac&o e invencdes, prototipos e ferramentas, assim como qualquer informacéao, todas
estas referidas conjuntamente de agora em diante como « Informacéo », as quais serdo providas
pela xxxxxxxxx (nome da empresa Contratante) ou as quais o FORNECEDOR tera acesso por
ocasido da realizacéo do trabalho.

2. O FORNECEDOR devera tomar todas as medidas necessarias para preservar a natureza
confidencial da Informacéo.

3. An&o observancia, por parte do FORNECEDOR, das obrigacées de confidencialidade contidas
no presente instrumento, acarretara a parte infringente todas as sancdes e penalidades previstas
nalegislacéo brasileira, sem prejuizo das perdas e danos causados a xxxxxxxxx (nome da empresa
Contratante)

4. Os termos do presente documento entram em vigor na data de sua assinatura e permanecem
em vigor pelo periodo de dois anos.

5. As partes elegem o foro da Comarca de xxxxxxxxx para dirimir quaisquer controvérsias oriundas
do presente instrumento.

XXXXXXXXXX de de 20xx.

FORNECEDOR - Nome e cargo do responsavel



RFI - Request for Information

Concorréncia Agencia Comunicac¢ado Corporativa ou Relacdes Publicas

INTRODUCAO

A xxxxxx esta convidando vossa empresa a participar da Concorréncia para Agencia de
Comunicacéo. As informacdes coletadas a partir desta RFI irdo nos ajudar a conhecer
melhor vossa empresa, capacidade e situacéo financeira, podendo assim avaliar se a
mesma correspondera aos requisitos exigidos. Caso positivo, entdo vocé receberéa a RFP
(Request for Proposal) .

A RFI deve ser retornada da seguinte forma:
- Documento RFI devidamente preenchido;
- Termo de Confidencialidade assinado pelo representante legal da empresa;

- Documentos para andlise financeira

A xxxxxx agradece antecipadamente pelo tempo despendido para o retorno dessa
solicitac&o e esperamos que este seja apenas o inicio de um excelente trabalho.

KXXXXXXXX
Dep. Compras



RFI - Request for Information

Respondido por:
Data:

Nome:
Endereco:
Cidade / UF:
Fone (Direto):
Fone (celular):
Fax:

E-mail:

Contato
Comercial:

Razdo Social

Website
Namero de
Colaboradores:
Nacionalidade
da empresa::
Contato
Comercial:

Informacoes Gerais

Avaliacdo da Empresa

Anexos / Modelos



RFI - Request for Information

A. Sua empresa possui escritério em que cidades?

|:| Sé&o Paulo?

|:| Rio de Janeiro?

(acrescentar os nomes de outras cidades que a empresa Contratante tem interesse)
B. Quantos Clientes atende (geral ou por cidades, se for o caso)?

C. Quais clientes atuais (geral ou por cidades, se for o caso?

D. Quantos colaboradores tem (geral ou cidades, se for o caso)?

E. Possui experiéncia na area xxxxx (area de atuacdo da empresa Contratante)?
Em caso afirmativo dé exemplos.

F. Possui experiéncia com xxxxxx (aqui pode-se colocar alguma outra especificacao que
for interessante, como por exemplo: empresas nacionais? empresas multinacionais?
empresas de servico? marcas de consumo?) Em caso afirmativo dé exemplos.

G. Sendo a sua empresa de Relacoes Publicas ou Comunicacao Corporativa, vocé possui
experiéncia nas seguintes areas?

Assessoria de Imprensa
Comunicacéao Interna
Treinamento de crise e porta-voz
trabalhos editoriais

eventos

digital

oot

OULIOS e

H. Sua empresa possui experiéncia nas seguintes areas (abaixo coloque as areas que
mais tem compatibilidade com o negécio da empresa Contratante, como se vé nos itens
abaixo?

Educacéo
Esportes
Cultura
Corporativo

Responsabilidade Social

Ooooon

xxxxx (outras areas de interesse da empresa Contratante)




Anexos / Modelos

RFI - Request for Proposal

Solicitacao de proposta para contratacado de servicos de comunicacao
ITENS A SEREM CONTEMPLADOS

1 — APRESENTACAO DA EMPRESA CONTRATANTE

2 - CONDICOES GERAIS DA RFP

3 - OBJETIVOS E DETALHAMENTO DO REQUERIMENTO

4 — O QUE SE ESPERA DA CONTRATADA (por exemplo: apresentacao de proposta técnica e
financeira, apresentacdo da equipe que vai desenvolver o trabalho, cases de clientes que tenham
relevancia para esse trabalho etc.)

5 - TIMELINE DO PROCESSO
6 — BRIEFING DETALHADO

7 — DATA E FORMATO DA APRESENTACAO



Briefing

Um bom briefing deve ser: conciso, completo, abrangente, objetivo e claro.
1. Informacoes Gerais

e Apresentagdo da empresa (numero de fabricas/filiais; nimero de colaboradores; area
de atuacéo etc.)

e Composicao industrial/matérias primas
2. Mercado
e Qual o tamanho do mercado?
e Quais os principais mercados (area, regides, estados etc.)?
e Qual a participagao da marca/ produto/servico neste mercado?
e Qual é a sazonalidade?
3. Produtos
e Qual aimagem da marca/ produto/servigo no mercado?
e Linhas de produtos
e Principais marcas
e Principais concorrentes por linha de produto
4. Publicos
e Principais stakeholders

e (Como se relaciona com esses publicos? Quais as principais acdes desenvolvidas com
esses stakeholders?

5. Consumidor

e Defina quem conhece a empresa, ou consome/usa a marca/produto/servigo, por sexo,
classe social, faixa etéaria, escolaridade, estado civil, e ocupacéo financeira

e Defina habitos dos consumidores em relacdo a marca/produto/servico tais como
periodicidade de compras, quantidades compradas, preferéncias etc.

e Descreva influéncias ambientais e culturais a que o consumidor esteja exposto.
e Onde e como se compra a marca/produto/servigco?

e Quem decide a compra da marca/ produto/servico?
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Briefing

6. Preco

e Quais os precos da marca/ produto/servico e sua relacdo com a concorréncia (baixos,
normais, altos, muito altos etc.)

e Existem restricGes legais para estabelecer o preco?

e Se nao existem restricbes legais, comente a politica de precos para este produto,
critérios utilizados etc.

e Qual é areacgdo do consumidor em relagdo ao preco desta marca/produto/servico?
7. Concorrentes

e Defina os principais concorrentes diretos, produtos e fabricantes.

e Quais os precos praticados pelos concorrentes?

e (Qual a politica de vendas praticada pelos concorrentes, como descontos especiais,
bonificacdes, prazos de pagamento etc., que de certa forma facilitam a negociacédo?

e Pontos positivos e negativos das empresas/marcas/ produtos/servicos concorrentes

e Comente as principais acdes de comunicacdo dos concorrentes quanto as verbas,
temas, sucesso/insucesso, midia, época etc.

8. Descricao do trabalho solicitado nessa concorréncia
e Objetivos estratégicos da empresa

e (Objetivos de marketing (da empresa, linha, marca, produto ou servico) em termos de
volume, valor, participacées, ampliacdo de mercado e rentabilidade

e Objetivos de comunicacéo (quem e quantos atingir, 0 que comunicar, que atitudes e
respostas se deseja motivar a curto e longo prazos)

e Definicdo do que servico (s) alvo (s) dessa concorréncia.

e Definicdo de como espera receber a proposta



Tabelas para avaliacao de proposta técnica e de preco

Tabela Para Avaliacao da Proposta Técnica
(Valor maximo de pontos = 100 pontos)

Sistema de Agéncia | Agéncia | Agéncia

Critério Indicador (*) Pontuacao

(**)

Adequacdo da estrutura da |« presenca em pragas-chave para a empresa
Agéncia as necessidades |« instalagGes para acomodar reunioes e/ou eventuais
da empresa encontros com publicos de interesse do cliente

« proximidade fisica

- areas de apoio em TI, RH, Financeiro e Juridico

- sistemas de informagdo e comunicagao eficazes

Experiéncia pregressa Tempo de existéncia da Agéncia, prémios, carteira de clientes
atendidos

Portfolio Qualidade dos casos apresentados e similaridade com o
trabalho ora requerido

Plano de trabalho Estratégia para o cumprimento dos objetivos, cronograma
tentativo

Métricas Que instrumentos de mensuracdo de resultados serdo
utilizados

Criatividade Qualidade criativa da proposta

Dedicacdo da equipe Numero de horas-trabalho da equipe alocadas para a empresa

Qualificacdo da equipe Anos de experiéncia de cada profissional

100
(maximo)

Pontuacao da Proposta Técnica (PT)

(*) Cada empresa deve definir quais sdo os critérios e indicadores mais relevantes para o seu
trabalho de comunicacéo e atribuir a estes indicadores uma pontuacéo que reflita o peso atribuido
a cada um. Sugere-se que o total maximo de pontos seja 100, para facilitar a contagem final e que
a empresa estabeleca um total minimo de pontos, abaixo do qual as agéncias n&o se classificam
para a etapa de Avaliacédo da Proposta de Preco.
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Tabela Para Avaliacao da Proposta de Preco
(Valor maximo de pontos = 100 pontos)

Agéncia 1

Agéncia 2 Agéncia 3

Fee proposto (mensal, anual ou total por job) (FEE)

Menor prego apresentado (PB)

Pontuagdo da Proposta de Preco (PP) PP= (PB X 100)/FEE
Pontuacdo da Proposta Técnica (PT)

Pontuacao Total (0.70*PT) + (0.30*PP)

Cronograma de Pagamentos

Cronograma de Pagamentos

Atividade /
Servico

Fornecedor

Impressao Gréfica X 0 | |
Buffet Padaria & Cia 2.000
Brindes Super Brindes 500 500
Produtor Producdes S/A | 5.000 ] 5.000
Criagdo Arte Criarte 3.000 1.000 1.000
Total 10.500 0 (3.000f O 0 0 |1.500 0 0 (6000 O 0

Legenda: . Boleto bancdrio . Depdsito / tranferéncia bancaria
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