Como escolher uma agéncia
de comunicagao

cadernoComunicacgao 07.12.04.p65 07/12/04, 18:08



|
adernoComunicagéo 07.12.04.p65 2 07/12/04, 18:08



indice

04

novos horizontes para a comunicacao organizacional

06  comunicacdo corporativa conquista espaco e relevancia nas organizagoes

| |
| |
. 08 cliente e agéncia: uma relacio delicada |
.10 momento magico |
L 13 quem mais sofre |
| 14 escolher o parceiro |
17 indicadores de qualidade |
.18 comissdo técnica |
19 quais os objetivos |
- 21 como convidar |
.25 lista de candidatas |
. 26 quem se apresenta |
27 o forte e o débil |
| 28 Formulario A: o que é mais importante na hora de contratar |
| 29 Formulario B: o que ter a mao |
| 31 Formulario C: avaliagao das agéncias de comunicagao |

‘ cadernoComunicagao 07.12.04.p65

07/12/04, 18:08



Entre as principais missdes de uma entidade empresarial, estd a necessidade de
organizar o segmento de mercado por ela representado. Para isso, deve promover
acBes que possibilitem a abertura de novas oportunidades de negécios. E que
permitam maior sintonia entre as empresas e seus clientes. Principalmente no
setor de servicos, em que 0s critérios para contratagdo nem sempre s&o mensuraveis.

As ferramentas para se atingir esses objetivos sdo diversas. Passam pela
normatizagdo das praticas comerciais, o estabelecimento de padres de qualidade
e a definicdo de um Cadigo de Etica Empresarial, por exemplo. Também é importan-
te um trabalho didatico, para dar aos clientes informagdes sobre o funcionamento
do mercado, a composi¢do dos custos e a formacdo dos pregos.

Para dar resposta a esses desafios a Associacdo Brasileira das Agéncias de
Comunicagdo — Abracom, tem realizado uma série de agbes. Sdo cursos de gestdo
empresarial, pesquisas sobre o mercado e um trabalho de relacionamento
institucional com entidades de diversos segmentos da economia. A¢des que tém
fundamental importancia para que o setor de comunicagdo corporativa tenha maior
grau de profissionalismo e de visibilidade.
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Os Cadernos de Comunicagdo Organizacional, que comegam a ser publica-
dos pela Abracom, sdo parte do trabalho de aperfeicoamento das relagdes
entre as agéncias e seus diversos publicos, sejam clientes, parceiros ou profis-
sionais.

E a escolha do primeiro titulo, Como Escolher uma Agéncia de Comunicagao,
€ uma resposta clara e objetiva a alguns dos principais anseios do mercado.
Afinal, sdo raras as empresas e organizagdes que ndo enfrentam dificuldades
para descobrir a melhor forma de contratar os servicos de uma agéncia de
comunicagao.

Temos a certeza de que este Caderno abrira novos horizontes para aqueles
que precisam de servicos de comunicacdo estratégica, mostrando caminhos
e solucdes.

Boa leitura, e bons negdcios.

ABRACOM
AssociagioBrasieiradas Aghcias de Comunicagio
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As grandes mudancas no cendrio politico-econdmico mundial, ocorridas nas
duas Ultimas décadas, levaram as organizagdes a se adaptarem a nova econo-
mia e a adotarem uma nova postura frente aos seus publicos, mais aberta e
transparente. No século 21, a informagdo tornou-se uma commodity. Portanto,
a qualidade e a forma como ela é apresentada determinam o sucesso ou 0
fracasso do relacionamento da corporacdo com o mercado, 0 que muitas vezes
pode implicar em sérias perdas financeiras ou abalos irreparaveis a imagem
institucional.

Diante deste novo cendrio, as organizagfes entendem o processo de comuni-
cagdo como uma ferramenta fundamental para estabelecer ou otimizar o rela-
cionamento com seus diversos publicos. Esse importante papel de transmitir 0s
valores empresariais, percebido primeiramente pelas multinacionais e ampla-
mente adotado pelas demais corporag@es sediadas no Brasil, contribuiu para
modificar, diversificar e profissionalizar o perfil do mercado de comunicacéo
nacional. Hoje, as agéncias de comunicagdo prestam servicos cada vez mais
sofisticados, customizados e estratégicos, a exemplo de projetos de comunica-
¢do interna, propaganda institucional, responsabilidade social, gerenciamento
de crises, consultoria e planejamento, pesquisas e relacdes governamentais,
entre outros.
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A nova demanda contribuiu ainda para o crescimento de nimero de
agéncias de comunicacdo, que hoje ultrapassam a marca de 900 empresas,
divididas entre pequenas, médias e grandes. Juntas, conquistaram defini-
tivamente uma posi¢do no mundo dos negécios e hoje movimentam mais
de R$ 150 milhdes ao ano. Como resultado, os profissionais do segmento
também deram um salto qualitativo significativo, passando a ocupar a
posicdo de consultores e gestores da informagdo, deixando para tras a
imagem de que “sdo somente assessores de imprensa”.

Essa dimenséo do mercado demonstra a real importancia que as agénci-
as de comunicagdo estdo adquirindo junto as organizagBes. Por isso, é
cada vez mais comum que o profissional de comunicagdo ocupe uma cadei-
ra nas reunides de planejamento estratégico, inclusive do setor financeiro,
lancamentos de produtos e demais decisbes de impacto de empresa. Esse
€ um termdmetro de como esse segmento estd sendo considerado cada
vez mais estratégico, sua fungdo ganhou status dentro das organizacdes e
sua consolidagdo sera uma questdo de tempo. E pouco tempo!

ABRACDO

Associagio Brasileira das Agéncias de Comunicagio
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Em seu trabalho - seja no &mbito das agéncias, das empresas ou instituicdes -
, 0s comunicadores tém, cada vez mais, o papel educador de promover as
praticas de trabalho e de relacionamento que contribuam para uma sociedade
melhor, democratica e sustentavel. Isso ndo é uma tarefa facil em um mundo
que elegeu 0s ndmeros como 0s seus principais indicadores, mesmo que esses
ndo se traduzam em qualidades para a sociedade e principalmente para as
pessoas.

Faco essas afirmacdes de entrada porque penso que as relagbes entre clien-
tes e agéncias precisam verdadeiramente se dar em um contexto de equilibrio
e justica, em que os fornecedores ndo participem apenas como a parte a ser
explorada, no minimo desrespeitada.

Traduzo exploracdo e desrespeito pelas inimeras situagdes em que protago-
nistas do mercado — muitas vezes, representando empresas e instituicdes que
tém nos discursos das responsabilidades corporativas, entre elas a social, 0s
seus grandes slogans — promovem concorréncias ou consultas entre agéncias
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de comunicagdo que se caracterizam pela pilhagem de idéias e recursos dos
fornecedores, constituidos em sua maioria por pequenas e médias empresas.
Esses abusos se concretizam em atitudes de ma educagdo corporativa, por
exemplo, a falta de um misero telefonema, e-mail ou carta comunicando, antes
que se saiba pelos jornais ou por terceiros, o resultado de uma concorréncia, ou
até pela exigéncia, pelo potencial cliente (ainda no ambiente de consultas), do
desenvolvimento de projetos detalhados pelas agéncias concorrentes, sem
nenhuma contrapartida para o lado fragil do negdcio da comunicagéo.

Nesse contexto, em que ainda é necessario combater praticas de capitalis-
mo selvagem nos relacionamentos entre clientes e agéncias, o trabalho de

Pedro Cadina é um sextante, pioneiro e fundamental para o desenvolvimento
de atitudes que tenham na democracia e na justica 0s seus valores basicos.

ABRACOM
AssociagioBrasieiradas Aghcias de Comunicagio
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Quando ambas as partes estdo imbuidas das melhores intengdes, o inicio
de uma nova parceria entre uma agéncia de comunicacdo e uma organizagao
é sempre um momento magico. Algo como o come¢o de um casamento, onde
a primeira “finalmente” encontrou seu principe e o cliente achou o par dos
seus sonhos.

Doces dias. Com o parceiro certo, a organizacdo ird aumentar sua performance
em comunicagdo, com metade do orgamento. Além disso, o futuro lhe reserva
ganho de tempo, alcance de todos os objetivos e um forte retorno sobre o
investimento (ROI). Ndo menor é o entusiasmo da agéncia que poderd, enfim,
crescer, concretizar novos projetos, vencer desafios e, a0 mesmo tempo, ampli-
ar seus ganhos e lucros. Um prémio esta a caminho.

As mais recentes movimentagdes no segmento de comunicacéo organizacional
tém demonstrado que a paisagem idilica acima é uma grande exce¢éo. N&o séo
necessarios mais que alguns segundos para que o menos informado de néds
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possa citar meia dlzia de trocas recentes de agéncia de comunicagdo pelas
empresas, em um turn over que amplia o desgaste de ambas as partes.

11

Quebra-se 0 encanto. A agéncia considera
que o orgamento ndo é suficiente para as ne-
cessidades e para o plano tragado, a empresa
ndo compreende (“estd mesmo despreparada’)
para o servico, a direcdo ndo apéia a area de
comunicacdo, s restam para seus profissio-
nais tarefas pouco nobres etc. A organizacdo
que contratou ndo V€ criatividade, sente falta
de agilidade e pré-atividade, considera que viu
uma equipe composta por profissionais de pri-
meiro time, mas quem atende agora é o “time
B”. Além do mais, 0s custos sdo muito altos e
falta “expertise”.

ABRACDO

Associagio Brasileira das Agéncias de Comunicagio

07/12/04, 18:08



12

Sem davida ha acertos de ambas as partes. Mas, o problema é que as
agéncias vém sofrendo mais com o quadro atual, em razdo inversamente pro-
porcional a seus tamanhos. E entendemos até que ndo poderia ser diferente. As
agéncias de comunicagdo se deparam com clientes que sdo, em boa parte,
imensamente maiores do que elas. A agéncia com o faturamento mais alto no
Brasil est4 hoje na casa do R$ 25 milhdes por ano. Somente 3% das agéncias
faturam mais do que R$ 5 milhdes ao ano, conforme estudo anual do setor feito
pela ABRACOM. Ent&o, com o fim da parceria, € como se o gigante decretasse:

“aquele pequenino é o mau da historia”.

Além disso, s recentemente as agéncias cresce-
ram em ndmero e alargaram o espectro de atuacéo.
Nunca é demais lembrar que a juventude da prdpria
ABRACOM, que estd em seu terceiro ano, procu-
rando sistematizar praticas e organizar melhor o
setor. Mas estamos fazendo nossa licdo de casa,
seja através de cursos de formacdo, da busca de
melhores caminhos juridicos, da associagdo com
nossas congéneres no mundo todo ou, ainda, abrin-
do e aperfeicoando o leque de servicos. As empre-
sas que eram assessorias de imprensa na década
de 80, evoluiram para companhias que oferecem
produtos como: producdo de publica¢bes, media
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training, comunicagdo interna, planejamento, eventos, gerenciamento de cri-
ses, propaganda institucional, pesquisas e relagbes governamentais, entre
outros.

Ha, entretanto, uma parte do processo de relacionamento entre agéncia e o
cliente que precisa ser aplainado, afinado de forma a trazer beneficios para a
comunicagao organizacional como um todo. Estamos nos referindo a escolha da
agéncia parceira e as praticas adotadas pelas corporagdes para chegar até ela.
Apbs os anos da irracional exuberancia, as formas de contratagdo mudaram
muito, o0 que vem obrigando as agéncias de comunicacdo e organizagles a
trilharem novos caminhos.

Hoje, mais do que commodities, as organiza¢des buscam criatividade e
resolugdo de problemas. Em um relatério especial sobre contratagdo de agén-
cias, a revista norte-americana BtoB informa que 23 entre 25 executivos
séniores (CEO e CFO) de empresas colocam a criatividade em primeiro lugar,

ABRACDO

Associagio Brasileira das Agéncias de Comunicagio

13 07/12/04, 18:08



seguida pela experiéncia dos profissionais de comunicacdo. O mesmo relato-
rio mostra que, a exemplo do que acontece no Brasil, nos EUA caiu dramatica-
mente a busca por agéncias de comunicagdo que fornecam produtos acaba-
dos: elas agora precisam usar a inteligéncia e o conhecimento dos negocios
de seus clientes, apresentando soluges viveis e vencedoras.

0 momento da contratagdo é, para nés, executivos dos dois lados do balc&o,
tdo fundamental que um pequeno grupo na ABRACOM decidiu iniciar um
debate sobre o tema. Em nossa pauta, mais do que qualquer crenca ou idéia
pré-concebida, esti a fé de que s6 as melhores praticas podem sanar ou
minimizar, o desgaste e o prejuizo de ambas as
partes.

Vamos procurar, nos proéximos paragrafos,
sintetizar algumas das idéias que emergiram
de nossas pesquisas. Boa parte foi extraida de
estudo da associagdo norte-americana PR
Firms e da inglesa /PR (Independent Public
Relations). Acrescentamos ainda opinifes de
alguns colegas, informacdes coletadas em re-
vistas e experiéncias das atividades no setor.
N&o h4, todavia, qualquer pretensdo de forne-
cer uma visdo acabada, um quadro definitivo.
Pelo contrério, buscamos abrir o debate com
outros atores da comunicagdo corporativa.

‘ cadernoComunicagao 07.12.04.p65 14 07/12/04, 18:08
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| Indicadores de qualidade

Uma boa apresentacao € o comeco de tudo

A bibliografia sobre o tema néo é extensa, se pen-
sarmos em textos na lingua patria ou que se referem
ao Brasil. E certo que todos ja conhecemos alguns
indicadores de qualidade na contratacdo de uma agén-
cia de comunicagéo, como o grau de continuidade que
uma agéncia tem com o mesmo cliente, quantidade
da publicacdo de trabalhos técnicos por parte dos
profissionais que compdem o escritorio, histérico da
atuacdo no mercado, atitude pro-ativa e préticas de
renovagdo do conhecimento que utiliza.

Devemos igualmente levar em conta a participacdo
comunitaria e associativa da agéncia. Integrar 0s qua-
dros da ABRACOM, da ABERJE ou de outra entidade
reconhecida, ¢ indicador de que a agéncia esta com-
prometida com um cddigo de conduta, com ética, com padrdes de seriedade e de
boas praticas. Estes sdo, no nosso entender, os procedimentos que compdem a
base para a decolagem.

Em um sentido mais pratico, primeiro é necessario se preparar para encontrar o
parceiro certo, alguém que esteja a vontade com a cultura de sua empresa, inte-
grando-se perfeitamente a sua equipe, mas sem perder a independéncia na forma
de pensar, atributo essencial para colaboradores externos.

ABRACOM .

Associagio Brasiera das Agéncias de Comunicagio
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O mais indicado € iniciar escolhendo uma equipe que cuidara da selecéo.
Este grupo deve ter um administrador e ser composto por clientes internos ou
por membros da organizagdo que serdo diretamente influenciados pelo tra-
balho da agéncia. Pode ser, por exemplo, o diretor de comunicagdo, o diretor
de marketing, o diretor de RH, o diretor financeiro e o presidente. O tamanho
do grupo esta muito relacionado a seus objeti-
vos e ao tamanho do projeto, no caso de
contratacdo para um job. Todos vao estar encar-
regados da analise dos candidatos e da decisdo
da escolha. Esta atitude, além da saudavel
multidisciplinaridade, cria respaldo, comprome-
timento e permite a agéncia uma visdo mais glo-
bal da empresa.

‘ cadernoComunicagédo 07.12.04.p65 16 07/12/04, 18:08
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O passo seguinte € estabelecer os objetivos da contratagdo. Devem ser
objetivos claros, articulados e mensuraveis. Neste capitulo, é preciso estar
atento para ndo estabelecer alvos distantes demais ou objetivos fracos, como
“espago no jornal tal”, ou “criar um folheto”, “lancamento de produto”. Esses
sdo considerados objetivos de processos, pouco indicados para orientar e ava-
liar uma agéncia. Para chegar aos objetivos reais, pense no resultado almeja-
do, nos publicos que pretende alcangar e nos fins.

Neste ponto, a organizagdo também deve esclarecer o quanto podera ser
executado com recursos internos e quanto sera feito com pessoal externo. Esta
é uma medida que evitar4 reclamos de seus funcionarios do tipo: “somos
apenas um apéndice da agéncia”. Ou o desestimulo da agéncia: “parecia es-
tratégico, mas eram apenas tarefas”. Defina exatamente o papel da agéncia.

ABRACDO

Associagio Brasileira das Agéncias de Comunicagio
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A equipe encarregada da selecdo deve pen-
sar sobre quais as caracteristicas sdo
prioritarias em uma agéncia que prestara o0s
servicos. O que é mais importante? Uma agén-
cia que conhega seu setor, ou uma com alto
nivel de criatividade? E preciso contar com es-
pecialistas nas diversas subareas da Comuni-
cacdo? Sao necessarias habilidades em contatar
a imprensa, ou alguém com forte recomendacao
de seus colegas? Para auxiliar nesta tarefa, veja
na pagina 28 o Formulario A — O que é mais
importante na hora de contratar.

‘ cadernoComunicagédo 07.12.04.p65 18
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Preparar um convite as agéncias candidatas é o passo seguinte. Pode ser
uma carta, acompanhada de um documento com todas informagdes necessari-
as sobre a concorréncia. Ou um briefing em power point. (Algumas empresas
optam por reunir as agéncias para uma apresentacao, o que pode ser feito apds
alguns cuidados preliminares, como certificar-se que ndo ha impedimentos
legais ou de conflito na carteira de clientes). Qualquer que seja o documento,
ele deve apontar o que vocé precisa que os concorrentes fornecam para lhe
ajudar a fazer a sele¢do. Cuidado para ndo transformar a concorréncia em algo
tdo oneroso que desestimule a participagdo das agéncias.

Para que as agéncias possam desenvolver suas propostas é fundamental o
maximo possivel de informagOes sobre suas a¢des de marketing, propaganda,
relagbes publicas etc. Algumas necessidades vao aparecer conforme as agénci-
as iniciam o desenvolvimento de suas propostas. Por isso, 0 melhor mesmo é

ABRACDO

Associagio Brasileira das Agéncias de Comunicagio
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ter estas informacdes a mao, o que ira facilitar o seu trabalho e pode dar
condi¢Oes de igualdade aos competidores, na medida em que vocé enviara
dados padronizados. Para auxiliar neste trabalho, colocamos na pagina 29 o
Formulario B — O que ter a médo - uma lista béasica a preparar.

O convite deve esclarecer seus objetivos, identificando seu (s) publico(s) -
alvo(s), os segmentos em que sua organizacdo atua, o tempo estimado do
trabalho, em caso de jobs, e 0 montante de recursos de que vocé dispde.
Cuidado! Um procedimento corriqueiro no setor é ndo fornecer o orgamento
para as atividades, 0 que em alguns casos beira o leildo. A omissdo em vez de
jogar a favor acaba se transformando em uma bomba de efeito retardado, pois
invariavelmente os precos ficam abaixo dos custos ou estdo muito acima do
necessario para fazer o trabalho.

Uma agéncia com praticas transparentes, que almeja a longevidade de merca-
do, ndo estd em uma concorréncia para fazer o lucro da década em um cliente.
Fornecer a previsdo de orgamento sé traz transparéncia, garantindo equalizagéo
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na hora de medir quem pode ser mais criativo e eficaz entre os candidatos.

No documento de informagdo as agéncias, a organizagdo precisa igualmente
fornecer uma orientagéo completa sobre o(s) problema(s) enfrentado(s), a caracte-
ristica da solu¢do aguardada e os plblicos envolvidos. Ndo pega capacidades
funcionais, como “vocé sabe gerenciar eventos?”; ou “vocés conhecem 0s jornais
tais?”. Isso pode limitar a capacidade de inovagdo e a criatividade da solugéo
apresentada pela agéncia.

Deixe claro que vocé precisa receber estudos de
casos, informagBes que mostrem as habilidades dos
principais executivos e referéncias. Os estudos de
casos especificos, que tém a ver com o seu proble-
ma, podem medir a criatividade das agéncias
candidatas, como elas resolvem problemas seme-
Ihantes e quais os resultados aferidos. Curriculos,
prémios recebidos e as carreiras dos executivos,

aABrACOMW

Associagio Brasileira das Agéndas de Comunicagdo
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podem ser bons indicativos da qualidade dos profissionais que ficardo respon-
saveis por cuidar de sua marca. Ja as fontes de referéncia podem esclarecer
detalhes de procedimento, comprometimento e postura que serdo valiosos na
hora da deciséo final.

Peca ainda informac0es claras sobre como a agéncia cobra pelos servi¢os
diretos e indiretos, como s@o administradas as contas e como ela cuida para
que sua verba seja melhor aproveitada. E importante saber, no caso da
quarterizacdo de algum servi¢o, como a sua agéncia parceira ird garantir a
qualidade e um custo compativel do fornecedor. Uma lista de parceiros comer-
ciais da agéncia pode ser (til. N&o esqueca de solicitar uma lista de clientes
das agéncias, para verificar se existe algum conflito de interesses.

Explique em seu documento como sera a sele¢éo, informando cada passo, o
cronograma com prazo, reuniées com tempo de duracdo, nome e formas de
contato com o funcionario responsavel por conduzir a selecdo. Uma boa medi-
da é solicitar todas as respostas por escrito, sem que isso seja a apresentagéo
de uma proposta de trabalho. De posse de respostas por escrito, 0 grupo que
analisa as agéncias tera mais condi¢Bes de avaliar a apresentacdo e a articu-
lagdo das concorrentes.
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Escolha com moderacao

Para participar da sele¢do, uma boa préatica é convidar de trés a cinco agéncias, sem
esquecer de uma pequena lista com pelo menos duas suplentes. Essas serdo usadas
caso uma das iniciais apresente impedimento. Um nimero maior do que cinco agén-
cias pode sobrecarregar a equipe responsavel pela selegdo e prolongar demais o
processo seletivo, que se torna entdo cansativo para ambas as partes.

Procure constituir uma lista com variedade de tama-
nhos e tipos de agéncias. Se sua organizagéo atua na
area de salde pode, por exemplo, ouvir uma agéncia
grande, com um setor dedicado & salde, e uma agéncia
pequena especializada no segmento. Caso sua empre-
sa esteja fora de S. Paulo e Rio de Janeiro, onde estdo
localizadas as sedes das maiores agéncias, vocé pode
optar apenas por escritdrios locais, ou por uma mescla
com filiais das grandes agéncias.

Listas de empresas de comunicacdo podem ser en-
contradas no web site da ABRACOM (
www.abracom.org.br). Vocé pode ouvir sugestdes de
amigos e fornecedores. Mas lembre-se que nem sem-

pre o que é melhor para a corporacdo “X” ou “Y” é 0
mais indicado para seus objetivos.

ABRACOM .

Associagio Brasiera das Agéncias de Comunicagio
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Para apresentagdo das propostas, uma boa escolha é ir até cada uma das
agéncias. Isto permitird a sua empresa conhecer a estrutura de cada concorrente,
0 time de prestadores de servico e um pouco da cultura no ambiente de trabalho.
As apresentagfes devem ter um tempo determinado para que a agéncia mostre a
proposta e outro para a discussdo de cada ponto (uma hora para cada parte, por
exemplo). Procure ndo gastar mais do que dois ou trés dias com esta parte do
processo.

Durante a apresentagdo, 0s pontos mais importantes a identificar sdo: a capaci-
dade da agéncia em atender suas necessidades, a forma a ser utilizada para
escolher os profissionais que vdo compor a equipe de atendimento e a experiéncia.
A apresentagdo é uma boa oportunidade para a agéncia ilustrar sua inteligéncia,
personalidade, conhecimento do setor e o sucesso alcangado com situagBes seme-
Ihantes. N&o deixe de observar também o entrosamento dos profissionais entre si
€ com 0 Seu grupo.

Para tornar a selegdo mais objetiva, incluimos na pagina 31 o Formulario C —
Avaliando as agéncias de comunicagao, originariamente desenvolvido pela
PR Firm. Este formulario pode servir para os membros da equipe de selegao atribu-
frem notas as concorrentes. No passo seguinte, apds as apresentacdes, a equipe
da organizagdo deve se reunir e escolher a vencedora com base neste formulario.
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N&o deixe de dar um retorno tanto para a escolhida, quanto para as preteri-
das, sobre seus pontos fortes e fracos. Esta é uma ajuda valiosa para que as
agéncias possam reforcar sua atuagdo e atender melhor os clientes. Pode ser
a diferenca entre um segmento forte ou débil no futuro.

A sequir, trate do anlncio ao mercado do novo parceiro, da transi¢cdo, caso
vocé esteja trocando de agéncia, e do inicio dos trabalhos. Na transicdo, é
importante que em algum momento vocé relna a ex-agéncia e a nova, possibi-
litando a troca de informagdes importantes para a seqiiéncia do trabalho. A
nova agéncia pode passar meses a procura de uma informagdo que estaria a
sua disposicdo em poucos minutos no caso de uma transicdo bem feita. Nao
espere terminar um contrato para iniciar outro. Esta € uma economia que pode
custar caro.
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Na fase de inicio de trabalho é fundamental que sua organizagdo tome parte na
escolha da equipe de atendimento. Certifique-se que vocé terd uma equipe a
altura de suas necessidades. Compreenda que a
| agéncia precisara de um prazo para imersdo e
entendimento de sua cultura até que atinja 0s
melhores resultados. Se for o caso de necessida-
de de acdo imediata, deixe claro que o trabalho
se inicia entdo com uma equipe interina.

Por fim, aguardamos de nossos colegas su-
gestdes para o aperfeicoamento do trabalho que
comegamos na ABRACOM. Enviem seus comen-
tarios para o e-mail contato@abracom.org.br.

aABrACOMW

Associagio Brasileira das Agéndas de Comunicagdo
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A lista abaixo permite a organizagdo priorizar 0 que é mais importante na
hora de escolher uma agéncia de comunicagéo.

A coluna da esquerda contém, por ordem de prioridade, os fatores que mais
pesam na selecdo de uma agéncia de comunicacdo nos EUA. Foi estabelecido
como base os resultados da pesquisa Harrys Survey de 1999, com 1730 clientes
norte-americanos.

Atribuindo para cada item notas de 1 a 5 por ordem de importancia (sendo 1
mais importante), a organizagdo pode definir os pontos decisivos na sele¢do.

Qualidade da equipe da minha conta

Cumpre prazos e promessas

Atendimento ao cliente
Qualidade de texto
Consultoria estratégica
Criatividade
Entrosamento

Conhecimento do meu setor

Qualidade do gerenciamento

Cobertura de midia de negécios

Mede resultados

Reputacéo

Areas praticas atendem nossas necessidades
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Servicos especializados de que precisamos

Acesso a pessoas influentes
Estabilidade de méao-de-obra
Capacidades para servi¢co completo

Qualidade da apresentacéo de suas habilidades
Habilidades de pesquisa
Habilidades internacionais

Relacionamento anterior com a agéncia
Habilidades de Internet
Recomendacéo de colegas

Relacionamento anterior com alto executivo da agéncia
Habilidades de comunicacdo étnica

Tem alta pontuacdo em pesquisa da industria
News letters e mala direta
Participacdo em atividades do setor

Divisao de Relac¢Ges Publicas da sua agéncia de propaganda

Durante o processo de sele¢do, as agéncias vdo necessitar de uma
série de informacOes para desenvolverem suas propostas. Abaixo esta
uma lista basica com as mais solicitadas. Obter o maximo de informa-
¢Oes sobre cada um dos pontos abaixo pode facilitar e tornar muito
mais criativo o trabalho da agéncia.

ABRACDO

Associagio Brasileira das Agéncias de Comunicagio
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Histéria

Miss&o e objetivos

Estrutura

Estratégia

Cultura

Informagdes sobre as operacdes

Produtos e servigos

Recursos humanos - pessoal

Dados financeiros

Informagdes sobre a histéria e 0 momento atual
Andncios

RelagOes publicas (assessoria de imprensa)

Pesquisas de mercado

Publica¢bes

Atuacdo em midia eletrénica

Mercados atuais

Mercados futuros e potenciais

Concorrentes

Ameacas e oportunidades

Temas principais

Problemas legais ou marcos regulatérios

Clientes

Formadores de opinido

Legisladores
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Analistas
Comunidade
Empregados
Distribuidores
Fornecedores
Investidores
Agéncias reguladoras
Poderes publicos

Porta-voz
Técnicos e outros especialistas
Consultores externos
Advogados e consultores legais

Com este formulario cada membro da equipe de sele¢do podera avaliar cada
uma das concorrentes. Através dele é possivel acrescentar novos itens de
acordo com suas necessidades de sele¢do. A soma dos pontos apontara a
vencedora.

ABRACDO

Associagio Brasileira das Agéncias de Comunicagio
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Acima da média
3 pontos

A agéncia certa
2 pontos

Simplesmente OK

1 ponto

Fraco

0 ponto

ATENDIMENTO AO CLIENTE
Atenciosos durante o processo de sele¢do
Entusiasmados com o que fazem
Comprometidos com a exceléncia no atendimento ao cliente
Referéncias de clientes

Abordagem ao gerenciamento financeiro da conta
Entendem o segmento a ser trabalhado
Capazes de preencher todas as nossas necessidades
Subtotal

DESEMPENHO DEMONSTRADO
Estudos de casos
Criatividade
Pensamento estratégico
Inovagéo
Abordagem para multi-investidores
Responsabilidade pelos resultados
Subtotal
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Desenvolvimento profissional

Habilidades de gerenciamento

Experiéncia em nosso setor

Personalidades compativeis com as nossas
Subtotal

Missdo, visdo e valores

Serve as diversas necessidades da conta de forma consistente
E estabelecida e testada

Qualidade de gestdo

Conflitos de clientes discutidos e resolvidos

Reconhecimento/prémios

Subtotal

Desempenho Demonstrado
Atendimento a Conta
Pessoal da Conta
Carater daAgéncia
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E jornalista com especializa-
¢ao em administracdo e marke-
ting na FGV/SP. Pés-graduando
em comunicagdo corporativa
pela USP/Eca (GestCorp), Cadina
iniciou sua carreiraha 23 anos e
passou por jornais (DCI, Folha
de S. Paulo), revistas (Senhor),
radio e agéncias de comunica-
¢&o. E sécio da Via News Comu-
nicacdo, fundador e diretor de
comunicagédo da ABRACOM.

publicacédo

ABRACOM

Associagao Brasileira das Agéncias de Comunicagao

projeto grafico ilustracédo impressdo
ww.Kaumonforma.com.br www.faoza.com
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