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Briefing & RFP

O briefing é essencial para o desenvolvimento de uma proposta
aderente as necessidades do contratante. Ele deve estar
detalhado numa RFP (Request for Proposal) objetiva e clara,
que reuna trés frentes:

@ Contexto

@/ﬂ Contexto da empresa e do mercado, desafios

de negdcio e reputagao, publicos prioritarios.

@ Escopo de contratacao

Linhas de servigcos a serem contempladas, formato
da contratagao (mensal com escopo continuo,
projeto com escopo fechado e prazo definido ou
modelo hibrido, combinando base mensal a projetos
pontuais), volume e frequéncia das entregas,
objetivos e indicadores de sucesso esperados,
especificidades sobre o perfil e atuagao da equipe
da agéncia (se houver), data de previsao do inicio do
servigco e prazo de pagamento.

@ Escopo da proposta

O que o contratante espera encontrar

_ g na proposta técnica e comercial, indicagdes
de formatos de apresentacdo e documentos anexos
a serem preenchidos.

Informar os critérios de avaliagao das propostas também garante
mais transparéncia ao processo. Falamos sobre isso no Passo 4.
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Interacao e
Compliance

Servicos de comunicacao
tém componente relacional
e intelectual.

Por isso, arecomendacgéao é que, em caso de processo de
contratacdo que utilize plataformas digitais, este seja
complementado com momentos de interagdao humana,
incluindo uma reuniao coletiva de briefing e um momento
individual de defesa da proposta por cada agéncia.

Todos os competidores devem estar expostos ao mesmo nivel
de informacéo ao longo do processo, a comegar pela reunido
coletiva de briefing. Além disso, é essencial que todos tenham
acesso as respostas de questdes feitas por um ou mais
participantes. As perguntas especificas sobre os cases que
serao apresentados, de carater mais criativo, ou confidencial,
poderao ser retornadas apenas a agéncia.

S

e
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Proposta técnica
e prazos

O contratante avalia melhor, guando
0 conteudo solicitado na proposta
técnica é focado e bem delimitado.

As credenciais e cases da agéncia correlatos ao escopo ou ao perfil

do contratante ja representam elementos importantes de avaliacao. @

Em caso de solicitagao de Para propostas sem R
exercicio criativo, exercicio criativo, o prazo B
recomendamos focar em um minimo recomendado é de Ll
ou dois cases, de contetidos 2 semanas. Para propostas Ll
distintos, que auxiliem técnicas com exercicio R

na avaliagao da agéncia.
Evitar pedidos muito

criativo ou diagnodstico
setorial, o prazo minimo

amplos, como elaboracao recomendadoéde3a4d4 ...,
de planejamento anual ou semanas. Ndo avalie apenas Ll
criagcdo de campanhas o preco. E fundamental coooiiiil
e pegas completas, uma analisar a proposta técnica cee
vez que essas demandas e a agéncia como um todo. Crtrnmnmte

complexas geram mais
custos adicionais
as agéncias.
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Transparéncia

e avallacao

O contratante toma uma decisao

mais segura, quando a avaliagcao
pondera capacidade de entrega

e ndo apenas custo.

A avaliacao deve ser realizada
com critérios claros e sua
metodologia divulgada aos
concorrentes junto com a
RFP (Request For Proposal).

Sabemos que cada contratante tem autonomia
para definir as regras. Sugerimos que a matriz
de avaliagdo atribua um peso relevante aos
critérios técnicos, no patamar de 60% da nota
final, por exemplo, no caso de servigos de
maior complexidade.
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Portfolio, cases

e competéncias

O time de atendimento da agéncia s6 podera ser contratado
apos a definigdo do vencedor. Por isso, nao é correto exigir
previamente a lista de profissionais que comporao a equipe.
Uma recomendacao ¢é solicitar os cargos e horas de
dedicacao na composicao da equipe.

Na avaliagao de competéncias, recomendamos a inclusao
de um tépico sobre a capacidade da agéncia de integrar
tecnologia a seus processos e como garante a
responsabilidade sobre o conteudo. Por outro lado, na RFP,
o contratante deve indicar se aceita o uso de IAem
atividades determinadas e quais sdo os requisitos de
supervisao humana esperados.

Um documento chamado RFI - Request For Information
pode auxiliar para reunir as informagdes sobre cada agéncia.

Solicite uma apresentacao do portfélio de ofertas,
clientes, segmentos atendidos e cases. E busque por
agéncias que tenham capacidade profissional e
operacional/estrutural para atender suas necessidades
e gue sejam equivalentes em forma de constituicédo e
contratacao de seus colaboradores/profissionais.

Cligue aqui para ter acesso a lista de agéncias associadas
da Abracom. Todas seguem uma carta de principios éticos
da entidade e baseiam sua atuagcdo comercial nas Normas
Referenciais Abracom, que vocé pode conhecer aqui.



https://abracom.org.br/encontre-o-associado/
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Orcamentos e prazos

de pagamento

Entendemos que as concorréncias devem seguir os principios Lo

de fair trade, buscando equilibrio entre escopo de trabalho, ... oo

estrutura de equipe, investimento no servicoe prazo ~ seeeeeeeee e

i
Antes de entrar em um
processo de concorréncia, SRS
certifiqgue-se de que voceé SEEEEE
tem o orcamento definido SEESEESEESEES
para prossegur. i
Concorréncias canceladas no meio do caminho geram
desgaste para ambas as partes.

Recomendamos que o contratante indique um patamarde @ - e e oo

investimento previsto para o escopo solicitado. Assim, R
a agéncia concentra energia em desenhar a melhor solugcao
dentro do recurso indicado. Ll

Cada contratante tem a sua politica financeira e liberdadede @ -« .o

negociagao com a agéncia. Prazos de pagamento até 60 dias Tt
permitem as agéncias praticar valores mais competitivos, que e
nao embutem custos adicionais incorridos em casos de prazos

mais longos, além de tornar o processo mais atrativoaum 000000000,

numero maior de concorrentes. e e e e e e
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Respeito, negociacoes
e tempo criativo

Nao é incomum, durante as apresentagdes de propostas,0 o e eee e

cliente se apaixonar por um determinado planejamento ou e
posicionamento de comunicacgao. O impasse é que nem sempre
todas as ideias que foram “elencadas como melhores” foram e

apresentadas pela mesma agéncia. Neste caso, avalie: ... ... ...,

Entrar em contato com a agéncia que
1 apresentou a ideia arrebatadora, mas

@ nao foi a escolhida, e solicite um

orcamento para o uso dela.

8 A possibilidade de dividir o trabalho
2 entre duas agéncias, caso nao haja
conflitos de interesses.

A utilizagdo de uma ideia ou solugéo apresentada por uma o

outra agéncia, que nao a idealizadora, caracteriza-secomo ... ee. ..

apropriacao indevida, que viola a lei de direitos autorais. el
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Ferramentas

e areas

Cada empresa possuli
um fluxo de compras interno
e ferramentas distintas.

Nao cabe a Abracom decidir se o processo se inicia em Compras ou na area
de Comunicacgdo ou tampouco o sistema a ser utilizado. Mas reforcamos a

importancia de todos os processos seguirem as politicas de governancga da
empresa e as melhores praticas deste Guia, orientados pela transparéncia
e ética por ambos os lados.
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Negociacao
e resultados

O processo de negociagéo B

deve permitir a manifestacdo L

das partesinteressadase Ll e e

buscar a manutengéo do CeLLlllllil.
equilibrio entre escopo de @ S
trabalho, estrutura, valor

e prazos de pagamento. Ll

Recomendamos que, além de indicaras L L . ...,

etapas do processo na RFP, o contratante -~/ | ... .. ...

comunique, de formaclara,atodosas (4 ] e

participantes, a etapaqueestasendo Ny 7 eeeeceeeeeee e

realizada a cada momento da concorréncia D
e 0s préximos passos. L
Da mesma forma, € muito importante divulgar o resultado .

final para todas as participantes, ja a agénciavencedora ... ... ... ...

deve receberinformagdes sobre proximos passos para ..o

formalizagcdo do contrato da parceria. e
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Feedback detalhado
a todos os participantes

Todas as concorréncias
devem contemplar o

N
momento de feedback. Ao

Essa pratica valoriza o respeito do contratante pelas
participantes do processo e contribui para um
aprimoramento geral do hosso mercado.

Ao comunicar a cada agéncia o seu desempenho técnico ottt
e comercial, a partir da metodologia de avaliagdo adotada
no processo, o contratante possibilita que a agéncia entenda Ll

melhor o nivel alcangado em relagao as expectativas oo

do contratante. it e e e e e e

Quem vence, quer saber o porqué. E quem nao teve sua D
proposta selecionada deseja aprimorar o seu trabalho nas
proximas concorréncias. Ll
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2030: O futuro passa por aqui.




