IV Congresso Brasileiro de Publicidade

por A.Donadio

Realizado em Sdo Paulo, dias 14, 15 e 16 de julho de 2008.

Os grandes nomes palestrantes foram: Kofi Annan, Roberto Civita, Jodo Roberto Marinho e
Judith Miller.

Entre as palestras principais havia as reunibes com as 15 comissdes estabelecidas que
tratavam cada uma delas de assuntos importantes para o negdcio da comunicagdo brasileira.

As comissées foram:

1. Comunicagdo Integrada

2. Responsabilidade Socioambiental da propaganda

3. Prestadores de Servigo e sua Relagdo com agéncias e clientes

4. Marketing Promocional

5. LicitagGes e concorréncias privadas

6. A criatividade brasileira

7. Eficdacia no planejamento e compra de midia

8. A realidade dos mercados regionais

9. A educagdo, a profissdo e o mercado

10. Carga Tributdria e rentabilidade das agéncias, fornecedores e veiculos
11. Avalorizagdo, a prosperidade e a rentabilidade da industria da comunicagdo
12. Midia e Conteudo

13. Marketing de relacionamento

14. Novas midias

15. Liberdade de ExpressGo Comercial

O IV Congresso Brasileiro de Publicidade terminou sob a marca da "defesa da liberdade
comercial e de informagéo", conforme palavras repetidas a todo o momento pelos executivos
das empresas do setor.



Foi a arena que o mercado buscava para marcar posi¢cdo contra os varios projetos de lei que
buscam restringir a atividade publicitaria. Além do teor politico, o evento também se debrugou
sobre o impacto da transformacdo no modelo de negdcio da industria da comunicagdo. "Esse
trabalho comegou bem antes dos dias de evento, por isso teses vieram amadurecidas. Foi
também o férum para repudiar a censura", diz Dalton Pastore, presidente da Associa¢do
Brasileira das Agéncias de Publicidade ( Abap). As discussdes resultaram num documento com
uma série de propostas aprovadas pelas 15 comissoes.

Abaixo, na integra, a carta lida por Dalton Pastore, presidente da Abap, no encerramento do IV
Congresso Brasileiro de Publicidade.

O documento traduz a tese geral do evento, durante o qual 15 comissdes se aprofundaram em
temas de extrema relevancia para a industria da comunica¢do na atualidade, com o intuito de
sugerir novos procedimentos, mudangas nas praticas vigentes e até formulagdo de normas e
leis para garantir a manutencgdo e estimular o crescimento dos negdcios do setor. A carta
também apresenta denuncias e repudias, sempre em defesa da livre iniciativa.

Carta do IV Congresso Brasileiro de Publicidade

A comunicacdo é uma industria formada por veiculos, agéncias de todas as disciplinas e
fornecedores de servicos, que, em conjunto, tém o dever de fazé-la eficiente e atrativa para os
clientes, rentavel para as empresas que a compdem respeitadas pela sociedade.

E dever das empresas, inclusive as da indUstria da comunicacio, a busca pela rentabilidade e
lucro, resultantes dos servicos que prestam e da justa remuneragao recebida por eles, de
forma a poder cumprir com todas as suas obrigacGes empresariais, fiscais, contabeis, sociais,
éticas... e a poder investir no treinamento e desenvolvimento profissional de seus
colaboradores, oferecer a eles os beneficios comuns as empresas prdsperas e a poder bem
recepcionar novos profissionais formados pelas escolas de comunicagao.

O IV Congresso incentiva toda a sociedade ao debate sobre restricdes e auto-regulamentagao
da publicidade no ambito do Conar.

O IV Congresso denuncia e repudia todas as iniciativas de censura a liberdade de expressido
comercial, inclusive as bem intencionadas; os formatos e a freqiiéncia das concorréncias entre
agéncias e entre fornecedores, que geram desgastes e custos exagerados; os contratos
leoninos, resultado do desequilibrio de forgas entre contratantes e contratados, que imputam
as agéncias e fornecedores responsabilidades exageradas e condig¢des injustas;

O IV Congresso defende a livre iniciativa, a liberdade de escolha do consumidor e a liberdade
de expressdao comercial

O IV Congresso apdia o Projeto de Lei 3305 de 2008, que reconhece o CENP como entidade
certificadora das agéncias de publicidade e aperfeicoa as licitacdes de servigos publicitarios no
setor publico.

O IV Congresso apdia a Frente Parlamentar da Comunicagdo Social.



O IV Congresso ressalta a importancia fundamental da ética para o reconhecimento social da
industria da comunicagao e para a sua prosperidade econdmica, e recomenda a adogdo e um
cddigo de conduta Unico para todas as empresas que a compoe.

A comunicacdo livre e responsavel sustenta a liberdade de imprensa, assegura a diversidade
das fontes de informacao para a sociedade e a difusdo de cultura e entretenimento para toda
a populacdo. A publicidade que defendemos é parte inseparavel do desenvolvimento justo e
sustentavel da sociedade brasileira.

Abaixo, seguem as conclusdes das comissdes:

O presidente da Africa, Nizan Guanaes, presidiu a comissGo “A criatividade brasileira”.
O manifesto Bossa Nova por uma criatividade brasileira mundial

A criatividade brasileira deve derrubar fronteiras.

Sair de reagdo para agao.

Sair da defesa para o ataque.

1. Devemos derrubar a fronteira que limita a publicidade a ser somente publicidade. E o
publicitdrio a pensar somente como publicitdrio. Geramos idéias e idéias ndo tém fronteiras.
Temos que romper inclusive com a fronteira do comando, que leva o publicitario a pensar que
ele estda no comando das outras disciplinas, quando na verdade quem esta no comando e on
demand é o prdprio consumidor.

2. Devemos superar a fronteira que limita a remuneragdo de nossas idéias somente a midia.
Porque uma idéia pode nao ter midia, pode ser um prédio, um design, um buzz, uma garrafa —
como a garrafa de Coca-Cola que foi o Grand Prix de Design de Cannes e o IPhone que foi a
Idéia do Ano da Creative Magazine.

3. Romper a falsa fronteira da barreira da lingua. Ndo podemos nos esconder atras desta
barreira imaginaria. O redator mais premiado de 2007 trabalha em Londres e é brasileiro.
Design ndo precisa de lingua, evento ndo precisa de lingua, marketing direto ndo precisa de
lingua e o principal centro de call centers do mundo fica em Bangalore, na india.

4. Devemos transpor a fronteira que limita nossa ambicdo e o nosso pensamento de negdcios
ao mercado brasileiro quando o talento brasileiro e as grandes empresas brasileiras estao
conquistando o mundo. Vale, Ambev, Petrobras, Embraer, Havaianas, Grendene, irmaos
Campana, Os G&meos, icaro Doria, PJ, Roberto Medina e seus Rock in Rio pelo mundo, Paulo
Coelho, Paulo Mendes da Rocha, Fernando Meirelles, Vik Muniz, Beatriz Milhazes. E quando
Marcelo Serpa recebe a Lifetime Achievement do Clio.

5. Devemos abrir nossas fronteiras para a diversidade de olhares do mundo. Porque este olhar
estrangeiro do Zaragoza, do Petit, do Hans Donner agregou no nosso passado. Este olhar
estrangeiro misturado ao talento brasileiro pode nos ajudar a dar um novo salto mundial. Um
novo salto mundial numa escala do tamanho do BRIC.



6. Devemos preparar profissionais sem barreiras. As melhores escolas criativas do mundo
estimulam seus alunos a passarem pelo menos 6 meses em outros paises e nossa academia ja
deve preparar profissionais mundiais de fabrica.

7. Devemos ter processos e produtos compativeis e competitivos com os padrées de negdcios
do mundo.

8. Devemos quebrar a barreira da inércia. O que faz a diferenca entre ser ou ndo ser mundial é
achar que a gente pode. E o Brasil pode!

Estamos pregando a mundializacdo da Criatividade Brasileira. Que é um passo a frente da
globalizacdo. A globalizagdo é centripeta, a mundializacdo é distributiva, pode estar em
qualquer canto do planeta. E o Brasil hoje tem condi¢Ges que ele nunca teve na sua historia.
Ou seja, ao invés da nostalgia com os velhos tempos, otimismo com as possibilidades dos
novos tempos.

Este congresso ndo pode ser lembrado como o Congresso do Panico e da Defesa e sim como o
Congresso do Avancgo e do Otimismo.

Propostas:

A. Construir através de uma Abap forte e entidades como Cenp, Conar, ABA, Clube de Criacao,
ANJ, Abert, Grupo de Midia etc. um mercado com esta visdo, esta ambicdao mundial e
preparado paraela

B. Articular com a area académica a revisdo dos curriculos e a padronizacdo das disciplinas
basicas a luz das necessidades mundiais. Criar e padronizar programas de estagios garantindo
a formacao de novos talentos e o justo reconhecimento a eles.

C. Estimular o intercdmbio nacional e internacional de talentos de profissionais de
comunicagao.

D. Atrair para o mercado outros talentos como antropdlogos, socidlogos, historiadores que
contribuam para turbinar nossa criatividade.

E. Articular com drgaos como Apex, Ministério de RelagGes Exteriores, Ministério da Industria e
Comércio etc. a venda da criatividade brasileira como um Emerging Creative Leader através de
semindrios, feiras, eventos no exterior e outras manifestagées; e criar um selo brasileiro de
criatividade, “Created in Brazil”, que possa ser usado amplamente pelo mercado.

F. Dar uma agenda mundial a Abap e as nossas principais entidades de forma que elas ndo sé
defendam nossos interesses no Brasil mas construam nossa imagem e oportunidades para
nossa criatividade 1a fora.

G. Conscientizar e mobilizar os profissionais de todas as areas criativas na defesa intransigente
de todas as entidades que evitam a comoditiza¢do da criatividade e garantem nossa liberdade
de expressdao — como Abap, ABA, Cenp, Conar etc. — inclusive mobilizando a publicidade para

gue ela seja engajada na justa remuneracdo de toda a cadeia de comunicacao integrada e dos



prestadores de servicos especializados. Ja que a comunicacdo é 3609, o respeito profissional
deve ser 3609.

H. Desenhar um projeto de conscientizagao do empresariado brasileiro mostrando que a forga
da criatividade é um instrumento fundamental para construir marcas mundiais e precos
Premium.

Afinal o Brasil ndo pode ser sé um pais de commodity. Temos que usar a Criatividade Brasileira
para dar valor agregado ao produto nacional.

O presidente do Grupo de Midia SP e vp executivo de midia da McCann-Erickson, Angelo
Franzdo, presidiu a comissdo “Eficdcia no planejamento e compra de midia".

1. A Comissdo conclui que a maior eficacia do planejamento e na negociacdo de midia comecga,
obrigatoriamente, no melhor entendimento do briefing, nas informac¢des do consumidor, na
geografia da marca, na analise da atuac¢do da concorréncia, nas oportunidades do periodo da
campanha, na receptividade da marca a comunicagao, entre outras.

2. A maior eficacia das negociacdes e das compras de midia sé podera ser adquirida por meio
de estudos que determinam o potencial de consumo e distribuicdo da marca, avaliacdo dos
custos absolutos e relativos da midia, consideragao das oportunidades e propostas especificas
para a marca, etc.

3. A maior eficacia do planejamento e das negociacdes e compras de midia ocorre exatamente
no atual modelo brasileiro de agéncias de publicidade, com midia e cria¢do trabalhando
integradas.

4. Tanto o planejamento como a negocia¢do de midia, para que sejam realmente eficazes,
devem considerar o instrumental basico de midia, ou seja, pesquisas, informacoes
proprietarias, ferramentas, avaliagGes pertinentes aos objetivos mercadoldgicos da marca, etc.

5. O aperfeicoamento da atividade de midia exige a maior conscientizacdo da importancia e
do valor do profissional de midia e sua integral participacdo em todo o processo da
comunicac¢do e do marketing.

Portanto, defende e recomenda a comissdo:

A. A obrigatoriedade da existéncia de um profissional, area ou departamento de midia nas
agéncias de publicidade, independentemente do seu tamanho, raio de a¢do ou localidade do
pais.

B. A certificagcdo formal e oficial do profissional de midia, a ser feita pelo Grupo de Midia de
Sdo Paulo e pelos Grupos de Midia de outros estados e outras associa¢cdes, como Abap, APP
etc.



C. Que pelo menos um entre os profissionais de midia que trabalhem nos anunciantes seja
certificado pelo Grupo de Midia de Sdo Paulo, de acordo com os padrdes adotados no item B

D. A aplicagdao minima de 1% das receitas das agéncias de publicidade em pesquisas e
ferramentas de midia.

E. A unificacdo dos curriculos dos cursos de midia realizados nas faculdades de Comunicacgado
Social de todo o pais, com a inclusdo de matérias como tecnologia e servicos de marketing.

F. O maior intercdmbio do Grupo de Midia de S3o Paulo com os demais grupos estaduais e
internacionais, objetivando a transferéncia e de informacses.

Daniel Barbard presidiu a comisséo “Novas midias”.

Como explorar as novas midias digitais em prol do mercado brasileiro como um todo

1. A idade digital alterou profundamente o mundo em que vivemos, alterando também os
parametros basicos de como recebemos, armazenamos, desenvolvemos e trocamos
informacdes.

2. Na indUstria da comunicagao, introduziu uma série de novos desafios e oportunidades
como: —a rapidez da inovagao tecnoldgica; — a variedade de plataformas e devices; — a
diversidade de publicos, sua extrema segmentacdo e multiplicidade de comportamento; —a
necessidade, como nunca, de criar conteidos e mensagens de relevancia e adequacdo a todos
esses publicos; — uma busca renovada pela rentabilizagao de seus investimentos, mensuracgao
e comprovacdo dessa rentabilidade; — a inevitavel constatacdo de que o consumidor é agora
qguem lidera o processo de comunicag¢ao, ndo mais as corporagoes.

3. No Brasil, todas essas transformagoes impactaram fortemente no modelo histérico da
industria da comunicagao, instaurando um conflito entre a maneira como o mercado
tradicional trabalha e a nova dinamica da idade digital, que implica em atualizacdo
permanente de praticas, processos e modelos. Isso gerou uma dicotomia onde, por um lado,
ha um mercado "tradicional", representado por veiculos, agéncias e anunciantes, e um novo
mercado emergente, representado pelas novas midias digitais, agéncias digitais, bracos digitais
das agéncias "tradicionais" e anunciantes com alguma experiéncia digital.

4. Acreditando serem legitimas, necessarias, eficientes e contributivas todas essas evolugdes
da idade digital, entendemos ser necessario construir, em um esforgo integrado por todas as
principais forcas de mercado envolvidas, um processo que leve a explorar em sua totalidade
todas as grandes vantagens que as novas midias digitais proporcionam, em conjunto com
todas as demais formas de comunicagdo existentes.

5. Sendo assim, propomos que:

A. Seja criado um Comité Permanente de Novas Midias em Plataformas Digitais, composto por
membros de todas as entidades e grupos representados neste IV Congresso.



B. Como primeiro projeto desse Comité, que seja construido o Portal das Novas Midias, um
repositério de informacgdes permanentemente atualizadas sobre as novas conquistas do setor.

C. Arealizacdo do primeiro estudo de cross media do pais, a exemplo do pioneiro X-MOS
realizado nos Estados Unidos na primeira metade dos anos 2000.

D. Criacdo de um Comité Permanente de Educagdo para as Novas Midias Digitais, com o
objetivo de, junto as escolas do setor, sejam formados novos profissionais com expertise nessa
nova area de atividade.

O sdcio-diretor da Giacometti Propaganda e presidente do CNP, Hiran Castello Branco, presidiu
a comissdo “Responsabilidade socioambiental da propaganda”.

1. Intensificar o trabalho voluntario de criacdo de campanhas educacionais a favor de causas
comunitarias e de utilidade publica.

2. Incorporar clientes socioambientais na carteira regular das agéncias de publicidade,
aplicando a mesma rotina e recursos profissionais dedicadas aos clientes comerciais. Com
remuneracgao, ainda que simbdlica, para ndo criar dependéncia.

3. Adotar as melhores praticas de desenvolvimento sustentavel. Contratar consultoria técnica
para diagndstico e plano de acdo de gestdo sustentavel dos nossos negdcios. Aderir a pactos
socioambientais.

4. Estimular nossos parceiros comerciais a também assumirem as melhores praticas de
responsabilidade socioambiental.

5. Inspirar e orientar clientes nas suas estratégias de negdcios, de marketing e de comunicacdo
para conduzirem efetivamente a responsabilidade Socioambiental como estratégia
empresarial.

6. Fomentar uma cultura de consumo consciente e responsavel. Incentivar praticas e
comportamento dentro de uma cultura de vida, de paz e de respeito meio ambiente e aos
direitos humanos universais.

7. Criar um Grupo de Trabalho, a partir da coordenagao da ESPM, incumbido da elaborac¢do do
futuro Pacto & Cddigo de Responsabilidade Socioambiental da IndUstria da Propaganda.

O chairman do Grupo Total, Eduardo Fischer, presidiu a comisséGo “Comunicagdo integrada”.

Apds produtivas reunides de trabalho em que liderancas representativas do mercado
(agéncias, anunciantes, fornecedores e veiculos, meios/programadores de conteliido) trocaram



suas experiéncias, inquietagdes, anseios e objetivos, a Comissdo de Comunicagdo Integrada
decidiu pautar seus trabalhos no congresso a partir do enfoque em “gente”.

Entendemos que a tdo desejada integracao das multiplas ferramentas da comunicagao, para
ser colocada em pratica com eficacia, especialmente em tempos de explosiva fragmentagao
das midias e multiplicacdo dos pontos de contato entre marcas e consumidores, depende
fundamentalmente de pessoas.

S30 as pessoas que fazem a Comunicagdo Integrada acontecer. E do capital humano que
dependem as idéias criativas, o pensamento estratégico, a execucdo dos trabalhos, a lideranca
de pessoas e de processos, 0 movimento das marcas. E gente s6 faz isso acontecer com
resultados quando bem amparada por trés pilares: a) Competéncia — formacao e treinamento;
b) Avaliacdo de desempenho / métrica; c) Remuneracio adequada.

Nesse contexto, a comissdo recomenda:

1. A criacdo de uma cadeira de Comunicacdo Integrada a ser adotada por todas as instituicdes
de ensino de Comunicac¢do Social. Para isso sugerimos a formacdao de uma Comissao Mista
constituida por profissionais de comunicagao, académicos e autoridades do setor educacional
para definir os critérios, padrdes e diretrizes desta disciplina, que devera ser incluida desde o
primeiro ano dos cursos regulares.

2. Que todo esforgo de Comunicagao Integrada seja precedido do estabelecimento de
objetivos claros e assumidos por todas as partes, com o intuito de serem mensurados a partir
de critérios pré-estabelecidos.

3. Que, sem abdicar dos critérios de remuneracdo ja existentes, como o Cenp por exemplo,
mas considerando que este novo modelo de comunica¢do deve estimular a integracdo entre
processos/servicos/empresas, é fundamental adotar um modelo de remuneracdo, para os
projetos de Comunicacao Integrada, baseado em resultados. Estes resultados deverao ser
avaliados com regras especificas para cada caso, pré-definidas pelas partes.

O presidente do Grupo Zicard e do Conselho da Ampro, Jodo Carlos Zicard, presidiu a comissdo
“Marketing promocional”.

1) Certificacdo por competéncia — Consideramos de fundamental importancia oferecer ao
mercado uma chancela aceita pelos anunciantes e pelas agéncias de marketing promocional,
sobre a competéncia na sua area de atuacdo e que a sua legitimidade seja conseguida através
da observancia rigorosa aos padrées de ética e qualidade (criativa e de execucdo). Esta
certificacdo sera constituida por cinco disciplinas basicas: Promogado e Merchandising,
Marketing de Relacionamento e Fidelidade, Eventos e Web Promotions.

2) Padrdo de remuneragdo — Um bom planejamento e uma idéia bem executada geram
beneficios de venda e imagem. E a agéncia deve ser proporcionalmente bem remunerada pelo
seu trabalho. A proposta é obter um padrao de remuneragao que deve partir de 15% sobre o



investimento do anunciante no projeto. Porém, o sucess fee pode ser instituido quando a
agéncia for completamente envolvida nos processos, sendo peca fundamental para o sucesso
ou fracasso de uma agao, desde que respeite como piso os 15% mencionados anteriormente.

3) Concorréncias — Concorréncias devem ser estabelecidas para criar relacionamento
duradouro entre a agéncia e o cliente. Isso representara dedica¢do e profundidade no
planejamento. E, para que este processo seja legitimo e saudavel para ambas as partes,
estabelecemos alguns pontos, como recomendacdo de um minimo de trés e um maximo de
cinco agéncias em concorréncias, com remuneracgao concorrencial.

4) Direito autoral — A idéia criada e planejada pela agéncia é sua por direito e deve ser
reconhecida pelo mercado. Para toda criagcdo desenvolvida pela agéncia e apresentada ao
cliente devera ser assinada por ambas as partes o documento denominado "Protocolo de
Criacdo", a ser disponibilizado no site da Ampro, com a descri¢do da idéia criativa apresentada
que garante a agéncia a reserva de direitos autorais e intelectuais daquilo que foi apresentado.
Neste "Protocolo de criacdao" deverdo constar as penalidades para o uso indevido pelo cliente
das idéias criativas da agéncia.

O presidente da Abemd, Efraim Kapulski, presidiu a comissdo “Marketing de relacionamento”.

A busca da mensuracao, principal motor do processo de integracao

1. Os muros que historicamente separavam as disciplinas de marketing e comunicagao estado
ruindo. E a causa principal é a necessidade que os anunciantes sentem, e que expressam cada
vez com mais vigor, de mensurar seus esforgos, buscando otimizar recursos que, pela dtica
deles, sdo inevitavelmente escassos e a eficdcia no atingimento do target-group, minimizando
a dispersao da comunicacao.

2. Assim, assistimos, no mundo inteiro, ao surgimento de um novo tipo de fornecedor, que
funciona ndo mais como apenas um prestador de servicos, descompromissado as vezes com os
resultados e com o que ocorre pds-veiculagdo, e sim como um auténtico parceiro estratégico,
com a capacidade, a competéncia e a vontade para interferir em todo o processo, do
desenvolvimento do produto ao gerenciamento do relacionamento com o cliente, passando
pela distribuicao, pela precificacao e, last but not least, pela comunicacgao.

3. Profissionais e empresas que estiveram até agora preferencialmente alocados nos
territérios chamados de marketing direto e marketing de relacionamento, assim como
nagueles definidos como marketing digital, por terem a vocacdo e o treino das técnicas de
didlogo e de analises de dados, informagdes e conhecimento, e principalmente por terem a
disciplina de testar e medir todas suas acdes, podem desempenhar um papel crucial nesse
processo. Até assumindo sua condug¢do, em alguns casos. No minimo, mostrando o caminho
das pedras.



4. Por fim, acreditamos que uma visdo Unica do cliente deveria até anteceder o processo de
integracdo da comunicacdo, pois sé assim teriamos um aumento da previsibilidade que é o
objetivo da mensuracdo. E a visdo Unica do cliente é filha dileta das arquiteturas vencedoras
de CRM.

O diretor corporativo da ESPM, José Roberto Whitaker Penteado, foi o relator da comissédo “A
educagdo, a profisséo e o mercado”.

1. O atual mercado de trabalho para os formandos em Comunicacdo Social e areas afins
ultrapassa de muito o segmento tradicionalmente ocupado pelas agéncias de propaganda. De
fato, ele aumenta exponencialmente, com o surgimento das novas arenas de comunica¢do
com o mercado, que incluem o universo digital, o mundo do entretenimento e da moda, o
marketing esportivo, grandes feiras e eventos, o grande varejo e, ainda, diversos segmentos do
mundo cultural e artistico, entre outros. Mercado e escola devem incentivar estudos mais
aprofundados sobre a cadeia produtiva da comunica¢do com o mercado, visando
compreender suas demandas presentes e futuras, particularmente dentro do conceito da
comunicac¢ado integrada e das novas arenas de comunicagao.

2. Ha grande diversidade (tanto na natureza como nos niveis de qualidade) entre as centenas
de escolas de todo o pais, quanto a estrutura curricular e metodologia de ensino,
especialmente em relacdo aos cursos de Comunicagao Social. A maioria destes cursos nao
apresenta nem mesmo contetudos adequados as suas realidades regionais e, principalmente,
estdo muito distantes dos sofisticados niveis exigidos pelos principais mercados. Algumas
escolas de vanguarda, como a ESPM, possuem curriculos e métodos atualizados, comparaveis
aos melhores do mundo e poderao aproximar-se ainda mais das entidades de classe, visando
aprimorar o aperfeicoamento da formacgdo e orienta¢do oferecidas aos estudantes. A
Comissdo aconselha que sejam adotados modelos pedagdgicos que incentivem os alunos ao
embasamento tedrico e pratico mais sofisticado e a busca de solu¢des diferenciadas diante
dos atuais desafios sdcio-econémico-ambientais. Além disso, cabe as prdoprias empresas —
além das escolas — o estimulo ao desenvolvimento continuo de seus profissionais, através de
atividades in-company e outras formas de incentivo a educacdo continuada.

3. A Comissao reconhece a necessidade de que as agéncias de publicidade, assim como todos
os demais protagonistas desses servicos de comunicacdao com o mercado trabalhem em
proxima e harmoniosa parceria com seus clientes no sentido de manter equiparados, e cada
vez mais elevados, os padrdes profissionais de sua prestacdo de servigcos. A Comissao também
enfatiza a natureza eminentemente criativa do processo formativo na area de comunicacao e
de que esta atividade humana é determinante para possibilitar as grandes mudancas ainda
necessarias para assegurar um futuro positivo para a humanidade.

4. Finalmente, a vertiginosa diversificacdo das atividades de comunicagdao com o mercado e a
exigéncia de talentos e capacitacdes cada vez mais variados, tornaram definitivamente
superada a visdo de uma “publicidade” como profissdo Unica, passivel de ser classificada,



regulamentada e contar com um reconhecimento publico “oficial” da profissdo. A evolugdo da
categoria em multiplos setores e entidades atuantes em diversas areas, desde a realizagao do
IIl Congresso, em 1978, ddo um significativo testemunho dessa realidade.

5. A Comissdo de Educacdo propde a sua manutencdo, sob a égide da ABAP, apds o
encerramento do IV Congresso, como instituicdo permanente, tendo por objetivo o estudo
mais aprofundado dos temas aqui levantados, para agéncias, prestadores de servicos, veiculos
e outros participantes do universo da comunica¢do de mercado.

O Presidente e CEO Latin da Rapp Collins, foi o relator da comissdo "VALORIZACAO, A
PROSPERIDADE E A RENTABILLIDADE DA INDUSTRIA DA COMUNICACAO"

Cenario

E dever intransferivel dos sécios da industria — meios, agéncias de todas as disciplinas e
fornecedores de servicos- trabalhar em conjunto para que a comunicag¢do seja cada vez mais
eficaz para os clientes, respeitada pela sociedade e préspera para os sdcios e os profissionais
empregados.

A comunicagdo é a ferramenta mais efetiva ndo apenas para o incentivo de vendas, mas
também para a construcdo e o fortalecimento de marcas; as quais sdo, hoje mais do que
nunca, os ativos mais importantes e valiosos de uma empresa na sua interacao com seus
stakeholders.

Talento e criatividade compdem a matéria-prima da comunicacdo, afastando-a da categoria
das commodities e, por isso, precisamos criar uma rede de valor que deve conseguir, de forma
integrada, uma boa gestao na equagdo que comega no controle mais severo dos anunciantes
sobre os seus investimentos e termina na garantia da boa rentabilidade para as agencias,
nossos parceiros de produgdo e os veiculos de comunicagao.

Neste IV Congresso Brasileiro de Publicidade numa época de grande transicao rumo a um
mundo digitalizado onde a comunicacao exerce papel preponderante nossa tese e criarmos o
futuro com a implementacao das seguintes medidas:

1. Criacdo do Forum Anual da Industria da Comunicagao, do qual participardo todas as
entidades organizadoras deste evento, com o objetivo de dar continuidade as decisbes e
recomendacdes surgidas durante o IV Congresso, desenvolvendo uma estratégia sustentavel,
uma governanga articulada, com foco em resultados que valorize as especificidades de cada
parceiro.

2. Nomeacgdo de um Comité Executivo para elaborar um plano estratégico visando
valorizar a comunica¢do comercial e o papel de todos os parceiros da nossa industria.



3. Criacdo de um cddigo de ética comum a todas as entidades e empresas componentes
da industria da comunicag3o, que sera elaborado a partir dos Cédigos de Etica ja existentes
em cada segmento, estabelecendo principios de conduta unificados e capazes de bem zelar
pela imagem da comunicacdo.

4. Talento e criatividade que compdem a matéria-prima da Comunicagdo, exigem a
permanente atualiza¢do e reciclagem dos profissionais de todos os parceiros, valorizando a
diversidade e assegurando a prosperidade para todos.

5. E dever fundamental da nossa industria, incentivar os crescimento das pequenas e
médias agéncias de todas as disciplinas para desenvolverem clientes, inclusive nos mercados
regionais.

6. Nesta agenda positiva, é fundamental nosso apoio ao Projeto de Lei 3305/08 que
regulamenta as Normas-Padrdo do CENP, como um modelo inspirador para as praticas
comerciais das demais disciplinas e de todos os parceiros da Comunicacgao.

O Advogado do CENP, ABAP e ABP Dr. Jodo Luiz Faria Netto foi o relator da comissdo “Carga
Tributdria e Rentabilidade de Agéncias, Fornecedores e Veiculos”.

A Comissao entendeu que o sistema tributario nacional penaliza as empresas prestadoras
de servigos, como é o caso especifico das Agéncias de Publicidade que tém na mao de obra a
base de despesas operacionais. A mesma penalizagao ocorre nas outras atividades correlatas
as de Agéncia, notadamente nas chamadas produtoras e demais fornecedores.

Ha, ainda, no caso das empresas que atuam por conta e ordem de seus clientes, duvidas
permanentes relacionadas com a interpretacao de textos legais, gerando, em razao disso,
confusdo quanto a base de calculo dos tributos.

A chamada reforma tributaria, que comeca a ser discutida no Congresso Nacional, é a
oportunidade de inclusdo no novo texto legal, a ser discutido apds a criagcdo do IVA - Imposto
de Valor Agregado - e a conseqtiente eliminagdo das chamadas contribui¢des sociais —
PIS/COFINS, CSLL e a resisténcia legitima da sociedade a recriacdo da contribuicdo sobre
movimentagoes financeiras, a CSS, de normas que nao gerem duvidas de interpretagdo..

E fundamental a definicdo clara da hipdtese tributdria, com indicacdo inquestiondvel da base
de célculo dos tributos que incidam sobre a atividade publicitaria, com a defesa da
manutencdo sem restri¢cdes, da imunidade tributaria que protege os meios impressos de
comunicacdo e dos beneficios de isen¢do de impostos dos meios eletronicos - o que assegura a
circulagao de idéias, informacdes e difusdo cultural.

Deve ser questionada, também, a imposicdo de 6nus para-fiscais a atividade de producdo,
mostrando que o pais tem atraido investimentos internacionais de produc¢do em razao da
qualidade artistica de seu dudio-visual e das virtudes paisagisticas.



O setor de publicidade deseja ser tributado, mas, defende, como outros setores da sociedade
brasileira, que os impostos tenham relagdao com a sua capacidade contributiva, existindo, com
relacdo ao Setor, distor¢cdes que inibem a atividade. Como exemplo, as Agéncias que vivem
exclusivamente de receitas relativas a prestacdo de servicos, recolhem diretamente o total de
tributos de 15,75% (5% de ISS, 9,25% de PIS-COFINS e 1,5% de IRRF). Sem falar que é a
publicidade atividade que existe na razdo direta do nimero de pessoas que emprega e que no
pais a folha de pagamento é altamente onerada por tributos.

Preocupa o futuro com as duvidas sobre o que sera a reforma tributaria e a criagao do IVA,
que, no primeiro momento, convivera com o ISS, tributo que continuara a ter aliquotas fixadas
pelo poder publico municipal.

A Comissdo recomenda rigor contabil fiscal as empresas do setor de Comunicacéo,
demonstrando que deseja ser espelho de qualidade. Reclama, no entanto, tratamento justo
por parte dos entes publicos que estabelecem e recolhem os tributos.

A Comissdao recomenda ainda por ser atribuicdo dos Sindicatos e ABAPs regionais, a luta pela
reducdo da aliquota do ISS de 5% para 2%, que entende seja o justo e razoavel paraa
atividade de inteligéncia e promotora do mercado, instrumento de circulagdo de mercadorias
e prestacao de servicos, fontes da riqueza nacional.

E dever do Setor a luta pela inclus3o das pequenas e médias empresas dessa drea de atividade,
nos programas do SIMPLES Nacional e nos de micro-empresas, porque talento também
merece reconhecimento tributario.

Por sugestdo e aprovacdo dos participantes dos debates na Comissdo, foi recomendada a
inclusdo como destaque no Relatdrio Aprovado os seguintes pontos:

1- A permissao legal de deducdo do valor da Folha de Pessoal na base de célculo para o
recolhimento do PIS/COFINS. A medida vai eliminar uma injustica e valorizar a criagdo de novas
vagas no mercado de trabalho publicitario. Da mesma forma a permissao legal de dedugdo dos
valores pagos por obras protegidas pela lei de direitos autorais, na mesma base de calculo.

2- Apoiar a aprovacao do PLC de autoria do Deputado Luis Carlos Hauly que altera a legislacao
do Super Simples com a inclusdo da area de publicidade. O projeto deve ser estudado para que
contemple todos os espectros da area de comunicacdo, inclusive produtores e fornecedores.

3- Respeito as empresas da area de comunicac¢do que legitimamente contratem os chamados
“free lancers”, em trabalhos efetivamente eventuais, sem que sofram puni¢cdes como se
estivessem burlando a CLT. O trabalho independente é opcdo legitima dos cidaddo que exerce
atividade intelectual.

4- Reducdo da carga tributdria que incide sobre a Folha de Salarios. Salario foi criado para
remunerar atividade laboral e ndo pode ser fonte de receita mesmo que se destine a fins
sociais.



5- Apoiar projeto de lei (PLP) de autoria do Deputado Antonio Carlos Thame, que volta a
incluir na relacdo do ISS a atividade de veiculagcdo de publicidade exterior. A atividade esta
condicionada a licenga municipal, presta servico em base territorial certa, devendo em razao
disso, como meio de comunicagdo social, ser tributada de forma idéntica a de outras
atividades a ela relacionadas.

O Assessor Parlamentar da ABAP foi o relator da comissdo "Licitagbes Publicas e
Concorréncias Privadas”.

1) Propde a aprovacgdo de manifestacdo formal do IV Congresso Brasileiro de Publicidade, de
apoio ao Projeto de Lei n2 3305, de 2008, de autoria do deputado José Eduardo Cardozo.

2) Respeitando-se os diversos cédigos de ética e condutas vigentes nas suas respectivas areas
de atuacdo, associacGes e entidades, propde a consolidacdo de um Unico e amplo Conselho de
Etica para toda a cadeia da comunicacdo publicitaria - a semelhanca do que foi instituido no
ambito da Abap - como instancia capaz de dirimir conflitos de natureza concorrencial,
respeitando-se obviamente as normas, regras e especificidades de cada setor, bem como os
respectivo codigos de ética, se existentes. E por fim, que esse Conselho de Etica, venha a fazer
parte integrante do CENP.

3) Desincentivar a pratica do “alinhamento” e recomendar as empresas multinacionais que
abram oportunidades em suas contas publicitdrias também para as agéncias de capital
nacional.

4) Recomendar as agéncias que nao participem de concorréncias privadas ndo remuneradas.

5) Recomendar aos anunciantes que ndo pecam sugestdes gratis as agéncias, mesmo que
algumas se proponham a fazé-lo.

6) Orientacdo aos governos, nas esferas federal, estadual e municipal, para que exijam de
todos os participantes de concorréncias publicas a comprovacdo de que de fato compram as
pesquisas a que dizem ter acesso.

7) Recomendar, nas concorréncias privadas de fornecedores de servigos de comunicagado
publicitaria, que:



a) Sejam convidadas no maximo 5 (cinco) empresas para apresentarem propostas;
b) O briefing fornecido seja simples e focado, contendo:

b1) O que se espera especificamente da empresa (servicos, abrangéncia, etc.);

b2) Critérios de avaliagdo claros, justos e transparentes;

b3) Verba disponivel;

¢) A defini¢do dos critérios de remuneracdo seja feita no inicio do processo;

d) Prevaleca o julgamento técnico e profissional das propostas;

e) A escolha seja feita em resposta especifica ao briefing, desconsiderando apresentagées
“espetaculosas” e fora do contexto solicitado;

f) Caso o cliente decida solicitar campanhas especulativas, recomenda-se o estabelecimento
prévio de remuneracgdo para os perdedores;

g) Haja total respeito aos direitos autorais e regras para remuneracdo de idéias apresentadas e
posteriormente utilizadas, no caso dos perdedores.

O Presidente do SINAPRO-SP e VP da FENAPRO foi o relator da comisséo “A REALIDADE DOS
MERCADOS REGIONAIS”

1 - Propoe a aprovacdo formal do IV Congresso Brasileiro de Publicidade de apoio ao Projeto
de Lei n? 3305/2008, de autoria do deputado José Eduardo Cardozo.

2 — Recomenda-se que se oficie ao deputado José Eduardo Cardozo no sentido de verificar a
possibilidade legal de inserir no Projeto de Lei que:

a) Contemple a modalidade de "Consdrcio de Agéncias" para as licitagdes das contas
publicitarias nos casos em que haja interesse estratégico e/ou comercial da Administracdo
Publica Direta ou Indireta, pela contratagdo de mais de uma Agéncia para uma mesma conta.

b) Nas licitagGes as licitacdes onde houver a contratagdo de Agéncias de propaganda na
modalidade de "Consdrcio de Agéncias", os itens "Capacidade de Atendimento", Idéia Criativa"
e "Estratégia de Midia", que comp&em a Proposta Técnica tenham suas avaliagbes e
pontuacgdes considerando também o numero de agéncias que componham os referidos
consorcios.

¢) Nas licitagdes de contratacdo de servigos publicitdrios houver empate, que o desempate
favoreca a proposta do consdrcio que tiver o maior nimero de agéncias em sua formacao.

3 — Os anunciantes da iniciativa privada contratem fornecedores de servicos de comunicacgao e
agéncias de propaganda com sede nos mercados regionais em que atuam.

4 — As empresas que se instalarem através de projetos de incentivos fiscais em outros estados
ou regido fora da sua sede, contratem fornecedores de servigos de comunica¢do e agencias
nestes mercados regionais.



5 — 0 “Trade Regional” composto pela cadeia de fornecedores, agéncias e veiculos invista na
sua maior profissionalizacdo, bem como no aprimoramento dos seus servi¢cos garantindo
assim a seguranca de retorno dos investimentos dos anunciantes.

6 - Os jornais e revistas regionais se filiem a entidades como o IVC, garantindo transparéncia e
seguranca nas informacgdes técnicas disponibilizadas ao mercado.

7 — Sejam aprimorados os mecanismos de controle, auditagem e checking nos meios radios,
televisdo, cinema e midia on line nos mercados regionais.

8 — Os Sindicatos de agencias de propaganda, capitulos da ABAP e outras entidades que
congregam a industria da comunicacdo se unam para comprar informacgdes de pesquisa de
midia regionais em beneficio do mercado local.

9 - As agéncias, os veiculos e os diversos prestadores de servico ampliem os investimentos em
treinamento e aprimoramento de seus profissionais, visando incentivar e valorizar os talentos
regionais.

10 — Os Tribunais de Contas fiscalizem com rigor os Municipios, Camaras Municipais,
Assembléias Legislativas, governos e outros érgdos publicos visando o cumprimento da Lei de
Licitacdes, ndo aprovando as contratacdes de servicos de propaganda sem a devida licitacao.

11 — Os Tribunais de Contas ndo aprovem a realizacdo de pregbes para contratar os servigos
de agéncia de propaganda.

12 — Os Anunciantes passem a contratar agéncias de propaganda com base no Guia de Boas
Praticas elaborado pela ABA e FENAPRO.

13- O “Trade do setor” estude as necessidades conjuntas entre agéncia, anunciante e
fornecedores, visando o aprimoramento dos mercados regionais.

14 - O CENP instale capitulos regionais ou estabele¢a acordos com os Sindicatos de agencias de
propaganda nos estados, capitulos da ABAP, veiculos regionais de comunicacao e entidades
regionais de anunciantes, visando fiscalizar e fortalecer os mercados regionais.

15 — As Universidades e Faculdades de comunicagdo incluam em sua grade curricular o estudo
sobre a Legislacdo da atividade publicitaria.

16 - A assinatura de convénios entre as Universidades e Faculdades de Comunicagdo com as
entidades do setor visando incentivar o estagio dos alunos nas empresas prestadoras de
servicos de comunicacgao.

17 - Sejam realizados esforgos no sentido de diminuir a carga tributaria que penaliza o setor.

18 — A ABA - Associac¢do Brasileira de Anunciantes, a FENAPRO e outras entidades do setor,
realizem um amplo seminario nacional para discutir a regionalizacdo da atividade publicitaria
nos clientes privados que operam em mercados regionais.



19 — Os litigios decorrentes do relacionamento comercial entre anunciantes, agéncias,
produtores de servigos especializados, profissionais de comunica¢do, atores e outros
profissionais sejam dirimidos através da camara nacional de arbitragem na comunicagao.

20 — Os sindicatos estaduais e outras entidades do setor encaminhem nomes de
parlamentares federais de sua relacao para compor a frente parlamentar de comunicacao
criada no VI Congresso.

21— As entidades do setor em conjunto desenvolvam campanhas publicitarias para
incrementar a captagdo de novos anunciantes, bem como para apresentar as oportunidades
regionais, como fator de desenvolvimento

O Jornalista e escritot Ancelmo Gais foi o relator da comissao "Liberdade de Expressao
Comercial".

1. Proclamacdo das prerrogativas constitucionais da comunicagao social

- aos operadores, liberdades de criacdo, expressao e informacgao, independentemente de
licenga; aos cidad3dos o direito de receber informacao, independentemente de censura.

- a protecdo assegurada a informacgdo pela Constituicdo do Brasil [outras Cartas admitem
banimento da publicidade; a nossa nao]

2. Cidad3dos responsaveis e consumidores conscientes dependem de informacdo

- viver é fazer escolhas. Com informacado e educagdo a sociedade estard apta tomar melhores
decisdes.

3. Publicidade como valor social, politico e econ6mico. Seu papel no estado democratico, na
sustentacdo da liberdade de imprensa e na economia de mercado.

- pluralidade e diversidade de meios de comunicagao
4. O vitorioso sistema misto de controle da publicidade no Brasil: referéncia internacional
- legislacdo e auto-regulamentacao

5. Restri¢Oes legais e por auto-regulamentagdo: devem atender aos principios juridicos de
necessidade, adequacdo, razoabilidade e proporcionalidade. [N3o se obrigard o anunciante a
falar mal de seu produto]

6. Recomendar aos 6rgdos do Estado e as empresas da industria da comunicagédo o
estabelecimento de um didlogo permanente para a produgdo de campanhas educativas e
informativas que estimulem o consumo responsavel de produtos e servicos em lugar da
criacdo de novas leis e mais restri¢cdes a atividade publicitaria.

"Comisséo de Prestadores de Servigos e sua Relagdo com Agéncias e Clientes”



- a regulamentacao e fiscalizacdo pelo Cenp do relacionamento comercial e a apresentacao por
escrito dos pedidos de trabalho feitos pelas agéncias aos fornecedores.

- Recomenda-se que, nas contrata¢des através das compras e pools, haja acompanhamento
das agéncias de publicidade e por profissionais que tenham expertise dos trabalhos
contratados, cumprimento das leis vigentes, normas da Ancine e dos féruns de producdo
publicitaria

- Pleiteia-se que o relacionamento comercial seja regulamentado e fiscalizado pelo CENP, com
assento no érgao diretivo da entidade

- Recomenda-se que qualquer obra publicitaria (adaptada) veiculada no Brasil deve,
obrigatoriamente, fomentar no minimo uma diaria de filmagem que devera ser realizada por
produtora cadastrada na Ancine e trilha sonora, realizada por produtora de som brasileira

- Para as obras publicitarias importadas, recomenda-se aumento da Condecine

- Recomenda-se que as agéncias de publicidade fornegam aos prestadores de servigos
especializados toda informacdo necessaéria para o trabalho. Os trabalhos podem ser pagos em
dia e a justo preco. Os pedidos de trabalho e orcamento deverdo ser formulados por escrito

- Reconhece-se a titularidade dos direitos autorais e conexos das agéncias, produtores de
servicos especializados, técnicos e atores

- Em relagdo aos direitos das produtoras de imagem, som, fotdgrafos e elenco recomenda-se
gue os mesmos sejam negociados e remunerados pelo prazo inicial de até 180 dias

- Ndo serd admitido pedido de orgamento ou qualquer solicitacdo de servicos que exclua
direitos das agéncias e prestadores de servigos especializados

- Recomenda-se que os direitos das trilhas sonoras sejam também pagos em decorréncia de
execucdo publica, por nimero de insergdes, e sejam recolhidos através das sociedades
arrecadadoras nos termos da lei autoral

- Recomenda-se que os litigios da relagdo comercial entre os players da industria da
comunicacgdo sejam levados a Camara Nacional de Arbitragem na Comunicagado

- As entidades representativas das agéncias e dos prestadores de servigos especializados
elaborardo, em conjunto, tabelas referenciais de precos para a producdo e obtencdo de copias
para diversas regides do Pais

- Recomenda-se que se atue junto ao poder legislativo, bem como as agéncias reguladora, para
revisdo e aprimoramento das normas e legislagdo com o objetivo de incentivar a producao
nacional, incrementar o trabalho criativo e de producao especializada e reduzir encargos
fiscais, tributdrios e sociais da contratacdo de profissionais especializados, importacdo de
equipamentos e servicos de producdo de forma geral.

A plendria vetou item da proposta 12 que impedia ou restringia que obras publicitarias
destinadas a veiculagdo no Brasil sejam criadas e ou produzidas no exterior. O pequeno item



criaria, na pratica e, se aprovado em alguma agéncia reguladora ou pelo Legislativo, uma
reserva de mercado para a producao publicitaria nacional.

Comissdo de "Midia e Contetdo" recomenda limites para integragéo

Uma das propostas é a instituicdo de normas padrdo de ética. Uma emenda também foi
votada - e aprovada - tratando da unido de forgas de anunciantes, veiculos e meios de
comunicagao

O presidente da Comissdo de Midia e Conteldo, Johnny Saad (TV Bandeirantes), divulgou as
recomendacgdes do grupo para a delicada relagdo dos departamentos comerciais e editoriais
das empresas jornalisticas na integracdo de midia e conteudo. Para a comissdo, devem ser
instituidas normas padrdo de ética para diretrizes na pratica de contextualizacdo de produtos e
marcas ao contetdo dos veiculos de comunicacéo.

O grupo definiu ainda que essas normas padrio facam parte do Cédigo de Etica do Conselho
de Auto-Regulamentacdo Publicitaria e que seja constituida comissdo de representantes de
todos os negdcios da comunicagdo para elaboracdo do anexo, que devera prever os limites da
convivéncia entre a informag¢do comercial e contetdo, bem como penalidades para infragGes.
Outra recomendacdo é que a cdmara responsavel pela andlise dos casos no Conar seja
exclusiva e constituida por profissionais ge tenham qualificagcdo especifica.

A emenda sugerida por Johnny de uma unido de forcas de anunciantes, veiculos e meios de
comunicacdo também em Brasilia foi colocada em votagao, por sugestdo do presidente do
Congresso Brasileiro de Publicidade, Dalton Pastore, com aprovagao em plendria.



