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boas praticas escolha-utilizacao auditor ¢« media

Os investimentos em media sdo, para qualguer anunciante, um dos seus custos
mais elevados e é por esta razao que a maioria das empresas deseja monitorar
esses custos numa base regular, de forma a garantir a sua maxima eficacia
e eficiéncia. Uma das formas de o fazer é utilizando um auditor de media
independente que avalie a forma como o seu orcamento esta a ser aplicado e o
nivel de valor que estd a ser entregue pelo planeamento de meios e pela central
de compras.

Embora estas empresas de auditoria sejam conhecidas como consultores de
media, as funcbes podem ser separadas. Auditoria de media envolve a avaliacao
de desempenho na compra do espaco de media, habitualmente numa base
comparativa, enquanto que a consultadoria de media - ou seja a avaliacao
da estratégia e planeamento de media - , normalmente envolve um trabalho
construido especificamente para um cliente, e por isso mais subjectivo. Este guia
diz respeito, maioritariamente, a pratica de auditoria.

Nos ultimos 20 anos, o auditor de media tornou-se numa figura importante na
avaliacdo do desempenho das agéncias de media.

Existem diferentes abordagens para auditar o valor do investimento em media,
nomeadamente:

- 0 desempenho pode ser comparado com um conjunto de dados comparaveis
de varias empresas (pool)

- podesercomparado com base noano anterior, depois de ajustado as alteracoes
nos custos de media (e custos gerais) i.e. inflacdo ou deflacao

- pode ser analisado por comparacao com os dados de qualquer outro mercado
a que o auditor tenha acesso, no mesmo ou noutros mercados;

- 0u, ainda, por comparacao com os “precos de mercado” estimados a partir dos
dados acima através de modelos economeétricos.

N&o é objectivo deste guia manifestar preferéncias por uma ou outra abordagem
- na verdade, solucdes diferentes ou a combinacao delas, pode ser o mais
ajustado para diferentes mercados / paises, categorias de produtos ou media.

Embora muitos anunciantes utilizem actualmente auditores de media, surge a
necessidade de um guia com perspectiva internacional, que descreva e defina as
necessidades e objectivos dos anunciantes, os métodos de trabalho e principios
operacionais dos auditores, e que faca recomendacdes sobre como devem
trabalhar em conjunto.

Este documento foi concebido para abordar este assunto e pretende ajudar o
cliente - e também as suas agéncias - a obter o madximo valor do processo de
auditoria. Pretende-se que seja aplicado a tarefas onde o auditor de media esteja
a analisar dados independentes de desempenho de media. Nao se pretende que
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seja vinculativo mas que enuncie principios de boas praticas que deverao estar
presentes no espirito de todas as partes envolvidas numa auditoria de media.

Documentos semelhantes a este, mais ou menos detalhados, existem em alguns
paises (ver Bibliografia). Em caso de conflito ou discrepancias, devem prevalecer
os codigos nacionais existentes - se publicados com a participagao ou o acordo
formal da associacao local de anunciantes.

A escolha de um auditor é da exclusiva responsabilidade do anunciante, embora
possa considerar a recomendacao e conselho da sua agéncia.

Na escolha do auditor, o anunciante levara certamente em linha de conta a sua
integridade, especialidade e reputacao, experiéncia especifica nesta area de
trabalho, mas também o objectivo especifico da sua contratacao:

— auditoria, do desempenho da compra de media, huma base permanente ou
“ad-hoc”, ou;

- uma tarefa mais complexa, como a de ajudar a uma avaliagao de agéncia ou
seleccao de uma nova agéncia de meios.

Dependendo da amplitude do trabalho que procura, o anunciante considerara
cuidadosamente a extensao, natureza e composicao do escritdrio da empresa de
auditoria:

- a empresa local é totalmente detida pela sociedade do mesmo grupo
economico?

- tém a dimensao e conjunto de competéncias apropriadas?

-senaofortotalmente detida, qual a naturezadasuarelacao, se de exclusividade
ou ndo, que controlos a central do grupo tem direito a fazer, como e com que
regularidade sao actualmente feitos?

- se a relagao nao é de exclusividade, que protocolos legais sao aplicados que
garantam a absoluta confidencialidade dos dados do anunciante?

- 0s profissionais tém suficiente experiéncia profissional em media por forma a
garantiremumarelacao de colaboragao comaagénciade mediadoanunciante,
ou deve o anunciante requere-la?

De uma forma geral, os anunciantes utilizam os servigos de auditoria, para um ou
mais dos seguintes controlos e / ou tarefas:

Servicos fornecidos pela agéncia:

- a entrega pela agéncia das melhores condicdes de compra (ou as
prometidas por contrato) em termos de custo, qualidade e respeito pelas
especificacdes estratégicas e tacticas acordadas;

- clareza e observancia dos fluxos financeiros (facturacdo, pagamentos,
boénus, descontos);
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- 05 meios executam as ordens de compra transmitidas pela agéncia em
nome do seu cliente, de forma precisa e cumprindo com as especificacoes
acordadas (precos, unidades, datas, dimensdes, posicbes...) para cada um
deles, incluindo - e particularmente - os meios digitais.

Quando o anunciante trabalha com mais do que uma agéncia, localmente e/
ou internacionalmente:

- a consolidacao e comparacao dos desempenhos de compra das varias
agéncias, deve utilizar dados das auditorias a essas agéncias e/ou
fornecidos pelo anunciante.

A prépria relacao com a agéncia:

- qualidade dos servicos: profissionalismo do pessoal, utilizacao de estudos
de media e ferramentas disponiveis, respeito pelos processos de trabalho
de acordo com as melhores praticas e/ou conforme contratualizado;

- sistemas de remuneracao: como foram estabelecidos e como estdo a
ser implementados. Monitorizacdo dos modelos e KPI's (indicadores
chave de desempenho) especialmente quando existem incentivos no
sistema.

—avaliacao darelacdo: avaliacao global do incumbente, processo de seleccao
de uma nova agéncia (concurso), apoio nas negociacoes, escolha do
sistema de remuneracao e elaboracao do contrato.

(Por vezes) recomendacdes estratégicas ou tacticas da agéncia:

- aconselhamento sobre, ou avaliacao das recomendacdes estratégicas ou
tacticas da agéncia: mix de meios, intensidades, tempos, escalonamento,
escolha de suportes, pds avaliacao.

Neste Ultimo caso, normalmente o anunciante ndo esta a procura de
‘auditoria’ mas de aconselhamento alternativo — uma empresa de auditoria
que forneca uma consulta subjectiva, ndo uma auditoria objectiva (ver
também 7.2).

0O anunciante pode decidir utilizar os servicos de um auditor de media numa
base permanente ou, ocasionalmente para comparac6ées periddicas (ex. cada 3-
4 anos) do trabalho da agéncia de media, ou apenas em situacdes excepcionais
(ex. avaliacao da agéncia de media ou seleccao de nova agéncia).

A decisao sobre com que frequéncia deve utilizar os servicos de um auditor
de media depende essencialmente da situacao e necessidades do anunciante:
por exemplo se tem algum tipo de recurso interno de auditoria ou nao, se tem
orcamentos consolidados com apenas uma agéncia ou, se trabalha com mais do
gueumaagéncia.Neste Gltimo caso,acomparacaodasestratégiasedesempenho
da compra entre 2-3 agéncias, permite uma comparacao Util, mesmo se existam
diferencas de targets e mix de meios.
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No interesse da transparéncia e boas praticas, quando as circunstancias
0 permitem, o anunciante escolhera normalmente envolver a agéncia em
determinadas fases do processo de auditoria. Isto ira proteger a qualidade
das relacdes com a agéncia, garantirda um total alinhamento, transparéncia
e colaboracdo e tornara mais facil e acciondvel o resultado do trabalho de
auditoria.

Para garantir a objectividade do seu parecer, o auditor de media ndo deve ter
qualguer ligacao de negodcio, quer pessoalmente quer através de empresas
subsidiarias ou associadas, com qualguer meio, agéncia de meios ou com a
holding da agéncia de meios.

Qualgquer outrarelacao de negdécio entre a empresa de auditoria e as agéncias de
meios, quer de consultoria quer de qualquer outra atribuicao, constitui potencial
fonte de conflito de interesses, e deve ser divulgada ao anunciante ou a holding
da agéncia.

E da responsabilidade do auditor de media garantir sempre a maxima
confidencialidade de todos os dados ou informacoes individuais de cada cliente.
Isto aplica-se antes e durante a auditoria, bem como apds a sua conclusao.

O auditor deve garantir que qualquer conjunto de dados (pools) ou base de dados
usados no decurso do seu trabalho sejam de dimensao adequada de forma a
proteger a absoluta confidencialidade dos dados de cada cliente. (ver também
5.2).

O auditor de media ndo deve passar qualquer informacao acerca dos negocios da
agencia de meios a uma terceira entidade sem prévio consentimento do cliente
e da agéncia, nem transmitir outros dados de mercado, resultados de pesquisas,
ou metodologias de estudos que sejam exclusivos do cliente e/ou da agéncia.

Recomenda-se que o compromisso do auditor de media em manter confidenciais
osdadosdoclienteedaagénciasejareforcadoporumacordodeconfidencialidade
gue vincule as trés partes.

A confidencialidade do cliente pode por vezes ser uma questao dificil. Se
por um lado, o desejo dos clientes actuais do auditor de media em manterem
a confidencialidade deve ser respeitado, por outro e razoavel que para um
anunciante considerar a utilizacao de um auditor de media, queira saber a sua
actual lista de clientes, especialmente os do mesmo sector de actividade.
Dentro desses interesses opostos, e garantindo que o prévio consentimento
tenha sido solicitado aos actuais clientes, os auditores devem fazer todos
os esforgos para, de forma completa e transparente, fornecer esses dados a
pedido.
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Com base num acordo mutuo, um anunciante pode solicitar ao auditor de
media para trabalhar para si em regime de exclusividade e nao aceitar qualquer
trabalho para um seu concorrente . Se um anunciante pedir a exclusividade mas
0 seu concorrente for ja cliente do auditor, entdo ele é obrigado a informar o
anunciante de que ndo podera aceitar a cldusula de exclusividade, embora nao
precise de identificar a identidade do anunciante concorrente. O anunciante tem
o direito de escolher se quer trabalhar com o auditor sabendo que ele também
trabalha para um seu concorrente.

Se um auditor ja acordou trabalhar para um cliente em regime de exclusividade,
devera declinar qualquer proposta posterior de um concorrente do seu cliente.

Quando um auditor fornece o seu servico para mais do que um Pais, através da
sua rede de parceiros locais (totalmente detida ou uma subsidiaria), todas as
consideracdes que dizem respeito a confidencialidade aplicam-se atodaseacada
uma das entidades. Cada uma delas deve garantir o acordo de confidencialidade
(ver acima 3.4)

O auditor de media deve identificar claramente em todos os seus relatorios as
fontes dos dados utilizados nos seus servicos.

A agéncia deve fornecer ao auditor de media toda a informacao relevante para a
execucao do pedido, respeitando o calenddrio e os processos pré-acordados.

Onde forem utilizadas bases de dados ou conjuntos de dados (pools), o auditor
de media deve informar o anunciante, com toda a clareza, sobre a dimensao e
ambito de tais bases de dados, a antiguidade dos dados quando seja relevante, a
composicdo por media e categoria de produtos/servicos, e os métodos de calculo
utilizados para obter os resultados do seu servico. Em circunstancias normais
apenas o0s dados mais relevantes e mais actuais serao usados. No interesse das
melhores praticas, o auditor normalmente prefere manter informados tanto o
anunciante como a agéncia sobre estes assuntos. Nos casos em que as bases de
dados sao partilhadas com outros auditores, os termos dessa partilha devem ser
do conhecimento do cliente.

Os auditores de media devem permitir aos clientes o direito de autorizarem uma
inspeccao aos dados e metodologia usados, assunto que devera ser tratado
por um especialista, neutro e sujeito a absoluta confidencialidade em todas as
mateérias relacionadas com as empresas do cliente e das agéncias de meios.

Assegurar que todos os resultados e analises de auditoria relevantes, que
descrevem o desempenho da agéncia de meios, sao inteiramente claros para
a agéncia, pode ajudar a tornar o processo mais transparente. E boa pratica
partilhar estas analises com a agéncia de meios.

1. Os acordos de exclusividade podem, em certas circunstancias infringir a legislagdo europeia da
concorréncia. Os anunciantes devem procurar aconselhamento legal antes de avangar com esses
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Se o0 anunciante decidir que os resultados da auditoria de media devem ser
discutidos numa reunido com a agéncia de meios, o auditor deve enviar o seu
relatério antecipadamente para a agéncia permitindo-lhe o tempo necessario
para rever as avaliacoes. O objectivo destas reunifes serd obter a melhor
qualidade de avaliacao, aprendizagem e de accao, pelo que sera preferivel fazer
circulartodo o material relevante pelo menos durante umasemana de modo adar
a todas as partes um tempo adequado para preparacao. Nenhuma informacao
devera ser enviada para a agéncia, antes de o cliente a ter revisto e aprovado a
sua partilha.

Quando o contrato com a agéncia de media incluir um elemento de incentivo
associado ao desempenho do planeamento/compra de meios, o auditor deve
reunir com o anunciante para garantir que a agéncia é avaliada especificamente
sobre os objectivos pré-acordados. Qualguer desvio deve ser sujeito a acordo
mutuo, prévio, entre a agéncia e o anunciante.

Os auditores de media ndo devem, seja em que circunstancia for, procurar ou
pedir poupancas na compra de meios, o que poderia prejudicar a eficacia do
plano de media, ou conflituar com o brief ou as linhas de orientacao acordadas.
Em ultima instancia, poderao recomendar ao cliente que modifique o brief e /ou
as linhas de orientacao.

O auditor de media deve demonstrar absoluta integridade e independéncia ao
longo do processo de auditoria, como referido anteriormente, nos pontos 2.5 e
2.6. Se a auditoria envolver uma estratégia ou planeamento de media no qual ele
ou qualguer empresa associada, tenha tido qualguer envolvimento ao nivel do
planeamento ou compra, isso deve ser divulgado a todas as partes de forma bem
clara. Os métodos e os processos envolvidos devem também ser adequadamente
divulgados.

No caso de ter sido designado para avaliar o desempenho da agéncia e
consequentemente recomendar uma revisao de agéncia, o auditor de media
deve fornecer ao anunciante e a agéncia um relatério completo e detalhado com
as falhas que serviram de base a essa recomendacao e as razfes para sugerirem
tal revisdao. O anunciante deve em primeiro lugar considerar dar a agéncia a
oportunidade de discutir as falhas identificadas e evitando uma revisao, a menos
gue absolutamente necessario face as circunstancias.

O cliente pode decidir recrutar um auditor de media para o aconselhar em
qualguer revisao dos seus acordos de media e/ou seleccao de uma nova
agéncia de media. Nesses casos - ou em qualquer dos outros - a escolha do
auditor de media que devera desempenhar esta tarefa pertence ao cliente.
Faz parte da responsabilidade do auditor chamar a atencao para qualquer
potencial conflito de interesses no cumprimento dessa atribuicao especifica.
Quando se considerar necessario um concurso, a entidade representativa
dos anunciantes, pode contribuir com conhecimentos especificos para este
processo.

EUROPEAN ASSOCIATION OF
COMMUNICATIONS AGENCIES

WORLD FEDERATION OF
@ ADVERTISERS



/. boas praticas escolha-utilizacao auditor ¢« media

N

O cliente podera pedir conselho sobre remuneracao de agéncia: sistema, valor
ou ambos. Neste caso, deve ser dado acesso ao auditor — pela agéncia e pelo
cliente - a toda a informacao relevante, necessaria a preparacao e justificacao
da recomendacao. Deve ser dada a agéncia a oportunidade de desafiar as
conclusdes do auditor, em conjunto com o seu cliente, ou confidencialmente, de
acordo com o critério deste. Em qualquer caso, toda esta informacao partilhada
deve ser tratada com absoluta confidencialidade por todas as partes

Se o cliente guiser ter mais aconselhamento nesta area, pode pedir a agéncia
que disponibilize todos os dados necessarios a uma auditoria financeira
independente, cuja confidencialidade seja mutuamente reconhecida. Contudo,
deveserrealcado que, emboraessaauditoria possa oferecer maior objectividade,
pode nao estar tao dentro dos assuntos de media mais especificos.

Mais uma vez a entidade local representativa dos anunciantes pode fornecer
aconselhamento e assisténcia adicionais nesta area.

Qualquer que seja o trabalho, os pedidos de dados as agéncias por parte do
auditor, devem ser de acordo com as necessidades dos clientes e respeitantes a
um periodo de tempo justo e razodvel, mas também devem ser relevantes para
as necessidades comerciais do cliente.

Em algumas circunstancias o trabalho a ser realizado pela agéncia de media para
poder responder aos requisitos do auditor, pode ser vasto e adicional ao volume
de trabalho regular realizado na prestacao normal de servicos ao cliente. Se for
este 0 caso, a agéncia reserva-se o direito de levantar algumas questées junto
do anunciante e do auditor antes de comecar a auditoria a fim de identificar
quaisquer implicacdes no volume de trabalho e acordar solucées.

O auditor de media deve entregar ao cliente um CV completo com todos os
seus trabalhos, a fim de demonstrar as qualificacBes, experiéncia, capacidade
e profundos conhecimentos profissionais no processo de consulta/auditoria
de media. Esta experiéncia deve ser adequada a cada mercado e Pais em que
oferece 0s seus servigos.

Seja qual for a técnica ou conjunto de técnicas que um auditor de media utilize
para fazer a auditoria, elas devem ser capazes de demonstrar a robustez e
sensibilidade dassuasabordagense/ou metodologias naaplicacaoc aosrequisitos
individuais do anunciante.

Se forem usados conjuntos de dados (pool), estes devem ter dimensao e
relevancia suficientes para oferecerem padrdes de desempenho significativos e
ocultar a identidade e informacoes dos constituintes individuais. Devem conter,
por isso e numa base ideal, ndo menos que quatro sectores de actividade para o
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mesmo meio, com aproximadamente o0 mesmo peso para cada meio num periodo
de tempo comparavel, e ainda dirigidos ao mesmo grupo alvo. Circunstancias
locais podem significar que deva ser prestada atencao ao media-mix de cada
constituinte. O auditor deve ser capaz de defender a robustez de cada conjunto
de dados base (pool) que utilizem e o cliente deve ser informado de certos
pormenores tais como tamanho, estrutura e metodologia que estd por detras
da pool padrao, embora, por razées de cumprimento da lei da concorréncia, sem
dar a identidade ou dados dos constituintes individuais da pool.

Se o anunciante & um grande investidor do mercado, e /ou de algum meio em
particular, deve ser dada especial atencao a composicao da pool. Especialmente
no que diz respeito a dimensao dos outros anunciantes que a compoem:

- um Unico anunciante nao deve influenciar excessivamente os niveis de custo
medios;

- no caso de um unico anunciante representar mais do que uma proporcao
razoavel de qualquer pool aplicavel isso deve ser divulgado. O anunciante e
0 auditor acordarao se e quando utilizam a pool. Como recomendacao essa
“proporgao razoavel” pode ser estabelecida em cerca de 10%;

- comparacbes com significado podem ser feitas, apenas se a pool contiver
anunciantes de dimensao comparavel.

O auditor de media deve ter 0 necessario acesso contratual a todos os estudos
de media relevantes de medicdo de audiéncias, bem como software adequado
as fontes originais de analise em cada mercado. Deve-se realcar o facto de que
em certas circunstancias, normas de copyright podem impedir as agéncias de
media de fornecer alguns dados aos auditores ou a terceiras partes. Sera da
responsabilidadedaagénciaobtertodasasautorizacdesnecessariasmas,quando
haja custos de acesso adicionais, pode ser necessario que sejam suportados pelo
auditor como componente do custo de fornecimento do servico. Toda e qualgquer
implicacao de custo adicional deve ser realcada pela parte relevante — agéncia,
auditor ou ambos - antes de finalizado o acordo entre o cliente e o auditor.

Para garantir comparacoes e avaliacfes rigorosas e justas, o auditor deve usar
dados de audiéncia totalmente compardveis com os utilizados pela agéncia de
meios no planeamento, compra e controle de execucdo. Isto deve ser claramente
realcado pelo anunciante (e, a seu pedido, a agéncia) e mencionado em toda a
documentacao produzida pelo auditor.

Para além do controle de conformidade e desempenho do que foi feito pela
agéncia no passado, o objectivo chave do auditor é melhorar o desempenho e o
retorno do investimento (ROI) dos actuais e futuros investimentos em media.
Adicionalmente as (ou em vez de) formais e tradicionais apresentacdes, o
resultado do trabalho do auditor deve ser entregue em tempo e formas que
maximizem a sua imediata utilizacdo (e retorno do seu préprio custo), tais
como:

- utilizacao de comunicacao internet/intranet e acesso aos dados
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5.7

- sumarios claros com as conclusdes e accoes recomendadas
- material de apresentacao e conclusées, partilhadas antecipadamente com os
anunciantes e, a seu pedido, a outras partes interessadas.

Na data da publicacao deste documento (meados de 2010) parece existir bastante
espaco para melhorias nesta area, por iniciativa das empresas de auditoria. Com
0 apoio (e contributo) dos seus clientes, eles poderdo oferecer formas mais
inovadoras de entregarem o seu trabalho, como ferramenta de uma parceria
efectiva para a optimizacao dos investimentos de media no curto e longo prazos.

Todas as partes, especialmente o cliente, deve ter uma atitude positiva/
construtiva, em relacao a todo o processo, e permanecer totalmente aberto em
relacdo ao seu resultado.

Inicialmente e ao longo de todo o processo, o auditor deve ser capaz de gerir
expectativas, ser e permanecer neutro e aberto em relacdo aos possiveis
resultados do seu trabalho, e evitar especulacées ou promessas exageradas que
possam influenciar a sua objectividade.

Aauditoria ndo conduzirad forcosamente a uma reducao de precos, caso a agéncia
ja esteja a providenciar servicos profissionais, eficientes e eficazes. Neste caso,
os custos de auditoria retribuird o aumento de confianca e o reforco da qualidade
da parceria cliente-agéncia, na qual ambos devem ter interesse em investir.

A existéncia e funcionamento de um procedimento de monitorizacdao e
comparacao, a cargo de uma terceira entidade independente, é um incentivo
adicional para que a agéncia cumpra 0S Seus COMpPromissos, proporcione
eficiéncias ao melhor custo e ofereca um servico de qualidade exemplar. Este
elemento também contribuira para pagar o retorno do custo da auditoria.

6. REMUNERACAO E PROPRIEDADE DE DADOS

6.1

6.2

Recomenda-se vivamente que a remuneracdao do auditor de media seja
independente do resultado do cliente, mas assegurado pelo desempenho da
compra de meios. (ver também 4.8)

Todos os relatorios e decisdes relacionados especificamente com o negdcio do
anunciante sao propriedade deste e ndo podem sair da sua organizagao nem
ser revendidos; a propriedade dos dados genéricos e as bases de comparacao
(pools) ficam com o auditor de media.

7. REPRESENTACAD E CONFLITO DE INTERESSES

7.1.

A auditoria de media é uma proposta de servico centrada na actividade do
anunciante. Os auditores de media nao sao entidades representativas, mas
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devem contudo representar e promaover sempre, 0s interesses dos seus clientes
anunciantes em todas as areas da sua actividade, incluindo participacdes em
questdes empresariais e de espaco publico. Isto pode envolver consulta e/ou
ligacao com as apropriadas entidades locais ou globais representativas dos
anunciantes e agéncias.

Empresas de auditoria de media podem ter divisdes de consultoria que realizam
trabalhos para proprietdrios de media, agéncias e anunciantes - entre outros
clientes. Isto levanta sérios potenciais conflitos de interesses:

-idealmente, as empresas de auditoria de media nao deveriam aceitar trabalho
dos proprietarios de meios. Nestes casos, em que a empresa de auditoria de
media, uma divisao dela ou uma empresa associada aceite trabalhar para
proprietdrios de meios, este trabalho e o seu ambito deverao ser revelados
aos seus clientes anunciantes;

- 0 mesmo se aplica as agéncias e/ou empresas holdings/grupos de
comunicacao;

—-umanunciante pode sentir necessidade de contratar um servico de consultoria
de media, para melhorar as suas estratégias de media e/ou acordos com
agéncias, em resultado de uma auditoria ‘negativa’. Reciprocamente, se
as actuais estratégias e acordos com a agéncia apresentam uma auditoria
satisfatdria, nao existe necessidade para o envolvimento adicional de uma
terceira parte. Isto pode criar um conflito de interesses para a empresa de
auditoria-consultoria. Na maior parte das circunstancias, o profissionalismo
e integridade das organizacfes sao suficientes para controlar este tipo
de riscos. No entanto, & importante para todas as partes envolvidas, e
especialmente para o anunciante, ter uma atencao especifica a este aspecto
do relacionamento.

Online, meio interactivo.

Dada a importancia do meio online, e da sua fluidez, & recomendavel que

o anunciante dedique especial atencdo a experiéncia, conhecimentos e
equipamento do auditor:

- a data da publicacdo deste documento (meados de 2010), a maioria das
empresas internacionais de auditoria ainda estavam em processo de
construcao das suas operacfes de auditoria do online:

- dada a extrema segmentacao e fragmentacao dos media, o tamanho e
composicao do conjunto de dados (pool) sdo adequados aos suportes de media
actualmente utilizados pelo anunciante?

- nao existem (ainda) métricas estandardizadas para medir a exposicao aos
meios interactivos, pelo que o anunciante deve garantir gue aguela (ou mais)
proposta corresponde realmente as suas necessidades, e é consistente para
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todos os suportes e, se aplicavel, para todos os paises. A comparacao de
custos pode nao fazer sentido ou enganar, se nao se referirem a unidades de
contagem apropriadas e consistentes

Experiéncia de auditoria em todo o mundo

Auditoria de media é uma profissao que teve inicio na Europa (primeiro no RU
e depois noutros Paises) e estd ainda em desenvolvimento: maduro nalguns
paises esta ainda na infancia, ou é inexistente, noutros. Se o conhecimento
directo do mercado local é fundamental para uma auditoria pertinente e fidvel,
as netwoks das companhias de auditoria podem estar em diferentes estadios de

desenvolvimento e maturidade.

Se as necessidades do anunciante englobarem varios paises, deve ser dedicada
especial atencao a quem realmente ird fazer o trabalho em cada um desses
paises. Nalguns casos pode ser melhor adiar a auditoria num determinado pais,
se as condicbes de rigor, confianca e confidencialidade nao estiverem reunidas.

Quando o auditor internacional nomeado decide utilizar a rede de associadas
locais, isso deve ser claramente divulgado ao anunciante. Em qualgquer caso,
¢ da responsabilidade desse auditor internacional assegurar a continuidade
dos processos, metodologias e resultados, especialmente os calculos do valor
de media e retorno do investimento (ROI), quando avaliam o desempenho das
actividades de planeamento e compra das agéncias de media.

Ditam as boas praticas que, quando é utilizada um conjunto de sécios ao longo
de uma variedade de companhias associadas para fornecer a um anunciante
uma validacao regional do desempenho da compra e planeamento de media, o
auditor internacional nomeado para a empresa do anunciante, deve assegurar
a consisténcia dos processos, metodologias e resultados de forma a reflectir o
verdadeiro desempenho da agéncia. Deve também assegurar consisténcia nos
calculos dos valores de media e retorno do investimento (ROI) sempre que sejam
utilizados conjuntos de dados de mercado (pools),

Inflacao e deflacao de media

A maioria das avaliacdes de desempenho inclui comparacfes com a evolugao
geral dos custos de media, como sejam a inflacao ou deflagcao. A avaliacdo do
trabalho da agéncia de meios é largamente influenciada pelo resultado dessa
comparacao.

Na maioria dos mercados nao existem fontes oficiais, ou mesmo comummente
aceites, para obter e monitorar as tendéncias dos custos de media. A maioria
das vezes, isso resulta de estimativas. Os auditores devem dar especial atencao
aos dados de tendéncia dos custos que utilizam ou produzem. Devem explicar
e justificar junto dos seus clientes as fontes e metodologias, e confirmar tanto
guanto possivel a sua fiabilidade face aos dados histéricos e outros indicadores
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8.4

importantes (como sejam a inflacao geral, tendéncia do PIB, precos do cliente e
dados gerais da economia).

A avaliacdo dos racios e tendéncias de inflacao - deflacao utilizada pela agéncia,
€ uma componente do processo de auditoria integral. Se o auditor considerar
que esses racios deviam ser diferentes, o problema devera ser colocado
imediatamente ao anunciante. Depois, sobre sua supervisao, sera encontrado
um acordo com a agéncia, onde os dados de inflacao - deflacao serao finalmente
utilizados.

Quem audita o auditor?

“Auditar” literalmente o trabalho de um auditor nao tem sentido pratico e, na
maioria dos casos, nao é necessario.

A avaliac6es da qualidade e consisténcia do trabalho de um auditor pode ser
fornecido por:

- em primeiro lugar, a experiéncia interna em media do préprio anunciante
(director de media, coordenadores), informados pelas relacdes com agéncias
de media, meios e outras agéncias, informacao adicional das organizacdes
profissionais locais e internacionais, tendéncias gerais e alteracdes no
mercado, opini6es e percepcoes dos parceiros dos clientes de referéncia;

- se a dimensao do anunciante o permitir e se os conhecimentos e experiéncia
interna forem fortes, pode ser (til trabalhar com mais do que um auditor (ou
seja, por area geografica ou grandes categorias de produtos/marcas).
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