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Los codigos de buenas practicas contribuyen a facilitar los
entre diversos actores, dentro de un clima de confianza y r
vez promueven la libre y sana competencia, proveyendo
comun y consensuado. También ayudan a mejorar la transpare
evitar los conflictos de intereses. Por ultimo, al recomenda
precoz de todos los aspectos de la relacion comercial, colaboran
las posibles causas de discordia.

Un beneficio concreto no menor del presente codigo es que permite
las contingencias de las empresas, tanto en temas claves para los p

anunciantes como la propiedad intelectual y la confidencialidad, com
riesgos legales como la solidaridad laboral con sus agencias o el uso de softw.
legal en los trabajos realizados por encargo.

Por todo ello, es recomendable que los Anunciantes privilegien la contratacion
de agencias que hayan suscripto el presente Codigo de Buenas Practicas.

Al asociarse a la Asociacion Argentina de Publicidad (AAP) o a la Camara Argentina
de Anunciantes (CAA), Agencias y Anunciantes adhieren implicitamente al
presente Codigo de Buenas Practicas en la relacion comercial entre Agencias
de Publicidad y Anunciantes



El presente Codigo de Buenas Practicas tiene
como objetivo facilitar los procesos comerciales
entre Agencias de Publicidad y Anunciantes,
dentro de un clima de confianza, respeto mutuo y
libre competencia.

La adhesion al Codigo de Buenas Practicas en la
relacion comercial entre Agencias de Publicidad y
Anunciantes es voluntaria, hace a la buena fe de las
partes y esta orientada al ambito privado compuesto
por Anunciantes y Agencias de Publicidad.
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Las relaciones comerciales entre los Anunciantes y las Agencias de Publicidad se ajustaran
a las legislaciones vigentes, independientemente de la forma social bajo la que se
encuentren registradas.

La comunicacion comercial desarrollada por Anunciantes y Agencias de Publicidad
tendra como referente ético la normativa legal y el ejercicio de la Publicidad Responsable
de acuerdo con el Codigo de Etica y Autorregulacion Publicitaria del CONARP.

Las relaciones comerciales entre Anunciantes y Agencias de Publicidad se desarrollaran
en un régimen de libertad de competencia, asegurando asi un correcto y eficaz funcionamiento
del mercado dentro del necesario respeto a los intereses de las partes, de los competidores,
de los consumidores y de la sociedad en general.

Las relaciones comerciales entre Anunciantes y Agencias de Publicidad deberian reflejar
una adecuada reciprocidad en las prestaciones, derechos, obligaciones y responsabilidades
a asumir por cada una de las partes.

Las relaciones entre anunciantes y agencias de publicidad seran transparentes y se
guiaran por la buena fe. En particular se destacan los siguientes principios, medien o
no contratos formales:

» Los derechos, obligaciones y responsabilidades de las partes deben ser claros.

e Las agencias de publicidad y los anunciantes se comprometen a cumplir las
obligaciones asumidas con objetividad, ética e integridad profesional, atendiendo a
criterios de idoneidad, eficacia y ética.

e Cada una de las partes debera adoptar las medidas que sean necesarias para
asegurar el cumplimiento Optimo y eficaz de lo acordado, absteniéndose de cualquier



actuacion que pueda redundar en detrimento de los derechos de la otra parte.

» Cuando surjan conflictos de intereses que puedan afectar la relacion entre agencias
de publicidad y anunciantes, sean éstos concretos o potenciales, la parte involucrada
debera comunicar esta situacion a la otra.

REMUNERACION DE LA AGENCIA //ivssssssssssssssdddddde

En sus relaciones comerciales, anunciantes y agencias de publicidad deberan siempre
acordar una remuneracion equitativa y equilibrada a cambio de un servicio eficaz y de
calidad. A tal efecto, los contratos mediante los que se formalicen dichas relaciones
comerciales deberan fijar esquemas de remuneracion claros y proporcionados como
contraprestacion de los servicios contratados.

La remuneracion puede basarse en distintos criterios:

a. Honorarios

Los honorarios constituyen cantidades fijas determinadas de comun acuerdo entre
las partes en funcion de variables prefijadas tales como: la carga de trabajo prevista
para un periodo determinado, los servicios prestados, los recursos dedicados a la
prestacion del servicio contratado y/o el uso o alcance que el anunciante vaya a
realizar de las piezas publicitarias desarrolladas por la agencia.

b. Comisién

Las comisiones constituyen porcentajes sobre el volumen de recursos gestionados
por la agencia para el anunciante y/o por la utilizacion o difusion de las piezas publicitarias
desarrolladas por la agencia en recursos no gestionados por la agencia.

c. Resultados

Criterios de retribucion variable en funcion de la eficacia y la consecucion de determinados
resultados u objetivos previamente acordados, medibles y facilmente contrastables
por cada una de las partes.



d. Otros
Otros criterios que las partes tengan a bien acordar contractualmente.

En relacion al esquema de remuneracion de servicios externos, pueden distinguirse dos
grandes modelos de relacion legal y econdmica:

a. Larelacién en nombre y cuenta ajena

En este esquema, la Agencia contratada actua en representacion del Anunciante, es
decir, en nombre y por cuenta de éste. Al realizar todas las tareas encomendadas
por el Anunciante y en cumplimiento de lo acordado en el contrato, la Agencia realiza
todas las gestiones “como si fuera el Anunciante’, siguiendo sus indicaciones y
alineando su proceder a las politicas corporativas de éste.

En este tipo de relacion los pagos, riesgos y cualesquiera otros aspectos econdmicos
son responsabilidad del anunciante. Por lo tanto, el anunciante tiene derecho a recibir
informacion detallada de las actividades realizadas por la agencia y a recibir las ventajas
y descuentos directos que la agencia negocie con los proveedores y medios en
cumplimiento de sus obligaciones contractuales. La agencia, por su parte, recibira
una compensacion economica adecuada al esfuerzo necesario para cumplir las
ordenes del anunciante, pero en contrapartida sera éste quien asuma las desviaciones
que pudieran derivarse de las variaciones en los precios por parte de los proveedores
o los medios.

Asimismo, en caso de reclamos de terceros, en principio, no podra imputarse la
responsabilidad a la agencia debido a que es el anunciante quien dirige todo el proceso
y toma las decisiones.

b. La relacion en nombre propio y cuenta ajena

En este esquema de relacion, la agencia contratada actua en nombre propio y no
por cuenta del anunciante. El anunciante contrata la realizacion de una obra, o la
compra de espacios en los medios de comunicacion por un precio determinado
acordado con la agencia, lo que le permite contar con unos costos de compra
cerrados y definidos minimizando los riesgos. Por su lado, la agencia cuenta con su



propia capacidad de gestion para consequir las mejores condiciones y precios posibles
de los proveedores o los medios, quedando en su habilidad la mejor manera de
conseqguir las condiciones pactadas contractualmente con el anunciante.

El anunciante no asumira la posible desviacion de costos en la prestacion del servicio
contratado que se pudiera producir como consecuencia de incrementos en los precios
por parte de los proveedores o los medios. En estos casos, la remuneracion de la agencia se
compone de las cantidades acordadas con el anunciante, asi como de las ventajas y
descuentos que eventualmente la agencia consiga negociar con los proveedores o
medios, y asi debera reflejarse en el contrato.

No obstante, los dos modelos de relacion econdmica apuntados en el apartado anterior y,
dado que las relaciones comerciales entre anunciantes y agencias pueden ser de muy variada
indole y alcance, en la practica se pueden dar multitud de posibilidades de relaciones
economicas ‘mixtas” y distintas entre si en funcion de los servicios objeto de contratacion, de
la complejidad de los mismos o de las exigencias y necesidades del cliente en cada caso,
entre otros elementos. En todo caso, las condiciones y reglas por las que se regira la concreta
relacion econdmica acordada entre las partes deberan reflejarse en el contrato de forma
clara, objetiva y detallada.
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Para favorecer el clima de confianza buscado, se recomienda a las partes determinar el
contenido de sus relaciones comerciales de mutuo acuerdo por medio de un contrato escrito,
que refleje los derechos, obligaciones y responsabilidades de las partes firmantes. EL
documento contractual deberia redactarse con la mayor claridad y precision, y prever también
las condiciones de renovacion, actualizacion y/o terminacion.

Se recomienda a las partes fijar los derechos, obligaciones y responsabilidades que asumen
cada una de las partes. En particular es conveniente incluir:



a. El contenido y alcance de los servicios objeto del contrato, incluyendo de forma
concreta, detallada y objetiva:
i. las pertinentes instrucciones sobre el trabajo a realizar y los entregables que
se esperan de este trabajo;
ii. los métodos de trabajo conjunto;
iii. los procedimientos y plazos de aprobacion del mismo;
iv. los objetivos a conseguir, que deberan ser factibles y medibles por cualquiera
de las partes involucradas;
iv. los recursos y talentos creativos asignados, asi como su nivel de dedicacion.
v. la propiedad o titularidad de los derechos que correspondan sobre las
publicidades, disefios, textos, contenidos, trabajos, fotografias, imagenes,
grabaciones, dibujos, etc. realizados en el marco del contrato.

b. El esquema de remuneracion de los servicios objetos del contrato, incluyendo de
forma concreta, detallada y objetiva:
i. las modalidades de control, medicion y evaluacion del buen cumplimiento del
servicio y/o del alcance de los objetivos;
ii. los términos y condiciones —incluyendo ambito temporal y territorial- relativos a
la explotacion de los derechos de propiedad intelectual, industrial y/o derechos
de imagen que puedan verse afectados, durante la vigencia del contrato;
iii. Un esquema claro de absorcion y reparto entre las partes firmantes de los
posibles ajustes de precios y tarifas de los servicios que sufra periddicamente el
mercado;
iv. el esquema o modelo de relacion econdmica acordado por las partes, de
conformidad con lo establecido en los art. 5y 6 de este Codigo.
v. Las condiciones de pago.

c. La duracion del contrato, incluyendo de forma concreta, detallada y objetiva:
i. las condiciones de renovacion o prorroga del mismo;
ii. las condiciones y términos para la disolucion del contrato y sus consecuencias;
iii. los términos y condiciones —incluyendo ambito temporal y territorial— relativos



a la explotacion de los derechos de propiedad intelectual, industrial y/o

derechos de imagen que puedan verse afectados, posteriormente a la terminacion
del contrato;

d. Los compromisos de confidencialidad a los que se obligan las partes, tanto
durante la vigencia del contrato como posteriormente a su terminacion;

e. La divulgacion espontanea de potenciales conflictos de interés, asi como los
mecanismos para su resolucion, los que pueden incluir la disolucion anticipada del
contrato en condiciones diferentes a las originalmente pactadas;

e. Los términos y condiciones relativos a los servicios de tratamiento de datos de
caracter personal, en caso de que sean necesarios para el adecuado desarrollo y
ejecucion del objeto del contrato;

f. Cualesquiera otros pactos, clausulas y condiciones que las partes tengan por
conveniente.

Toda modificacion sobre lo inicialmente pactado y firmado, deberia formalizarse por
escrito de forma clara y precisa.

Algunos de los elementos usuales de los contratos son de particular importancia para los
Anunciantes ya que, mas alla de la relacion comercial, involucran a su activo mas importante:
sus marcas. En este sentido, deben cuidarse particularmente los siguientes puntos:

a. Propiedad intelectual.

Es procedimiento estandar la cesion de la propiedad intelectual de las Agencias a los
Anunciantes sobre las creaciones que éstas realizan para sus clientes. La casi totalidad
de contratos incluyen clausulas especificas al respecto, que detallan las modalidades
de esta cesion.

Sin embargo, el proceso creativo y de produccion involucra a varios profesionales



(redactores, directores de arte, los directores de comerciales, fotografos, modelos,
etc.). Cada uno podria tener una parte de la propiedad intelectual de la obra total.
Por ello la Agencia tiene una cesion de esos derechos particulares por contrato
laboral o de servicios que a su vez transfiere al cliente con las modalidades pactadas.
No obstante, algunas organizaciones pueden subcontratar a terceros. De hacerse
sin la adecuada proteccion de un contrato laboral o de prestacion de servicios,
supondria una enorme desproteccion frente a posibles conflictos, ya que La ley
11723 de propiedad intelectual prioriza a los individuos sobre las empresas, partiendo
del principio que éstas tienen mayor poder econémico.

Los Anunciantes deberian asegurarse que la cesion de la propiedad intelectual esté
claray documentada en todos los eslabones de la cadena. Las Agencias deben estar
dispuestas a brindar cualquier documentacion solicitada por los Anunciantes que
garantice esta cesion.

b. Confidencialidad

Las Agencias firman acuerdos de confidencialidad con sus clientes o sus contratos
incluyen una clausula en la cual las Agencias se comprometen a tratar en forma
confidencial la informacion recibida. A su vez, las Agencias hacen extensiva esta
obligacion de confidencialidad al interior de sus estructuras, mediante diversos
mecanismos que aseguran que la informacion se encuentre protegida durante todo
el proceso de trabajo.

Nuevamente, algunas organizaciones pueden subcontratar a terceros. De hacerse
sin la adecuada formalizacion de confidencialidad, podria implicar que informacion
confidencial esté manejada por personas a quienes no les ata ninguna obligacion
con respecto al manejo de dicha informacion, pudiendo llegar al extremo de que se
haga conocer a la competencia.

Los Anunciantes deberian asegurarse que la confidencialidad de la informacion esté
protegida en todos los eslabones de la cadena. Las Agencias deben estar dispuestas
a brindar cualquier documentacion solicitada por los Anunciantes que garantice
esta confidencialidad.



Con independencia del concreto esquema de relacion comercial y remuneracion que las
partes acuerden en cada caso libremente, las Agencias de Publicidad y los Anunciantes
contratantes deberian evaluar la oportunidad de tener en cuenta los siguientes elementos:

a. Cuando se exijan a las Agencias compromisos de incompatibilidad o exclusividad,
la valoracion econdmica de los mismos.

b. Cuando la remuneracion esté total o parcialmente ligada al logro de determinados
objetivos, el establecimiento de esquemas claros y verificables para la medicion de
los mismos, asi como los plazos de obtencion. En relacion con este punto, se deberia
prever el establecimiento de periddicas evaluaciones conjuntas que permitan medir
el progreso de la relacion entre ambas partes en el logro de los objetivos acordados
contractualmente.

c. Cuando exista la posibilidad de que las piezas desarrolladas por la agencias
puedan ser utilizadas en paises distintos a los alcanzados en el acuerdo comercial,
un mecanismo de calculo de eventuales honorarios adicionales de las agencias.

En general, se puede considerar a las Agencias de Publicidad como companias de un
tamano muy inferior en comparacion a los Anunciantes que las contratan, y cuyo mayor
capital de trabajo son las personas que trabajan en ellas y que dedican porcentajes de su
tiempo acordes al caudal de trabajo negociado con cada Anunciante. Estas personas
significan, por mucho, el costo mas elevado de una Agencia de Publicidad y, obviamente,
deben recibir sus salarios en periodos mensuales y consecutivos. Las Agencias no
pueden ni deberian financiar a los anunciantes.

Queda establecido que la parte a la que corresponda satisfacer la remuneracion pactada
en el contrato como contraprestacion de los servicios contratados debera cumplir
escrupulosamente las fechas de pago previstas, abonando en tiempo y forma las facturas
conformes que le sean giradas.



SELECCION DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD /x4t

Cuando un Anunciante elige una Agencia con la cual va a establecer una relacion comercial,
toma una decision que involucra a las dos partes en una colaboracion que ambos desean
duradera y fructifera. Esta decision es también el resultado de un proceso de seleccion
cuyas modalidades condicionan en gran parte las chances de éxito y de sustentabilidad
de dicha relacion comercial y de las futuras acciones llevadas en conjunto.

Frente a la importancia de esta apuesta para el Anunciante y frente a la inversion, tanto
economica como de tiempo que ello representa para la Agencia, resulta necesario llevar
a cabo este proceso segun reglas precisas y compartidas por las partes.

A tal efecto, la AAP y la CAA recomiendan seguir la GUIA PARA CONCURSOS DE AGENCIA
DE PUBLICIDAD, documento que esta incluido como Anexo a este Codigo de Buenas
Practicas.

El concepto de cumplimiento de la normativa legal, de los codigos de ética y de las propias
normas internas de las empresas va hoy en dia mas alld de la empresa misma, ya que
abarca también a proveedores, especialmente con la incorporacion del concepto de
solidaridad en normativa legal.

a. Solidaridad laboral

La legislacion laboral argentina prevé el concepto de solidaridad. En sus contrataciones
de Agencias, los Anunciantes deberian asegurarse que las mismas cumplen rigurosamente
con la normativa vigente. Este requisito es a veces muy dificil de corroborar, por lo que
muchos Anunciantes incluyen en sus contratos con sus Agencias clausulas por las cuales
estas se comprometen a asumir los riesgos, costos y sanciones de un posible traslado de
una demanda laboral a sus clientes.

Sin embargo, el real cumplimiento de estos compromisos voluntarios de las Agencias se
basa en la buena fe de las mismas y en la confianza entre las partes, producto de una
relacion contractual de larga duracion, ya que es el propio demandante él que podria



invocar la solidaridad y los tribunales los que podrian reconocerla.

Es por ello que, en el caso de relaciones entre un Anunciante y un proveedor ocasional o
desconocido, el riesgo vinculado a la solidaridad laboral es mucho mayor. Es recomendable
en este sentido limitar la exposicion a semejantes riesgos.

b. Uso de software legal

Los Anunciantes y Agencias trabajan exclusivamente con software legal, de acuerdo a la
legislacion vigente y, cuando ésta escasea, a sus propias normas internas. Este requisito
debe extenderse a sus proveedores, en especial en el caso de material publicitario, ya que
muchos de los archivos electronicos son trazables y proveen informacion del programa
que los realizd y calidad del mismo.

Por sus caracteristicas y dado los costos asociados con las licencias de programas
habitualmente utilizados para el disefio y confeccion de piezas publicitarias, podria existir
el riesgo que en algunas organizaciones chicas, el acceso a estas tecnologias en forma
legal no esteé perfectamente documentado.

Es importante para los Anunciantes asegurarse que el software usado para realizar las
creaciones publicitarias de sus marcas cumpla estrictamente con la normativa legal en
materia de licencias. Las Agencias deben estar dispuestas a brindar cualquier documentacion
solicitada por los Anunciantes que garantice este cumplimiento.



ANEXO.
GUIA Y NORMAS ETICAS
QUE RIGEN LOS CONCURSOS
DE AGENCIA.
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La realizacion de un Concurso de Agencia es una de las tareas mas complejas e
inciertas de esta actividad ya que existe poca metodologia y experiencia para llevarlo
a caboy, sin embargo, define la contratacion de un recurso critico para la competitividad
de las empresas.

Para reducir las dudas, un equipo de profesionales publicitarios fue convocado por la
AAP a los efectos de crear una guia de pautas util tanto para agencias como para
anunciantes que, a través de hacer mas sistematicos y logicos los procesos, ayude a
obtener mejores resultados.

Para ello se ha tomado en cuenta la experiencia de los participantes e informacion
internacional sobre el tema.

El trabajo estd compuesto por una serie de recomendaciones o consideraciones
generales, un listado de los contenidos o criterios que se deben tener en cuenta al
seleccionar una agencia y, finalmente, los procesos y procedimientos, es decir, los
pasos concretos a seguir por etapas.

Como corolario presenta un diagrama con una sintesis final.

CONSIDERACIONES /7777777777777 /7777777717770 44 474400444440 ddde

No importa con cuantas razones objetivas se pueda contar, la seleccion de una agencia
es, finalmente, una decision que involucra actores humanos y esta definida por su
capacidad de relacionarse entre si.

Solo a través de una metodologia que brinde certeza a lo largo del proceso el anunciante
tendra claridad respecto de la agencia con la cual quiere trabajar.

Los métodos para elegir una agencia son los mismos, independientemente del tamario
del anunciante, su presupuesto o el mercado en que actue.

Lo ideal seria que una seleccion pueda resolverse a través de una adecuada presentacion
de credenciales y antecedentes, partiendo de la premisa que si la agencia realiza un
trabajo eficaz para sus actuales clientes, sin duda puede repetir esa calidad de trabajo



en otros casos.

Cuando esto no fuera suficiente, la seleccion puede llegar hasta el analisis estratégico
de un problema del anunciante y/o culminar con la presentacion de ejemplos concretos
de creatividad en diferentes medios, estrategia de medios, etc.

La eliminacion de etapas ahorra tiempo y dinero a ambas partes. Hay varias razones para
propender a culminar el proceso en una presentacion simplificada o de credenciales:

« Cuando se solicita una presentacion de estrategias y/o campafias es dificil imaginar
que el anunciante brinde informacion confidencial a varias agencias sabiendo de
antemano que rara vez elegira a mas de una. Por lo tanto, normalmente se presenta
un caso ficticio y los resultados de los trabajos no podran aplicarse en la realidad.
Esta tarea involucra, en la practica, tanto tiempo y esfuerzo como si fuera un caso
real, multiplicado por la cantidad de participantes.

Por otra parte, una vez elegida la agencia se deberd comenzar de nuevo.

» Lo justo es remunerar a las agencias por el tiempo y gastos de bolsillo que
involucre la presentacion.

Existen, por supuesto, muchos casos en que se requiere una presentacion completa,
como por ejemplo un producto o servicio nuevo en el mercado sobre el que no hay
experiencia anterior, o, sencillamente, si el anunciante considera que necesita mayor
informacion para tomar su decision (a veces las presentaciones de credenciales no arrojan
diferencias suficientes), etc.

Es frecuente que exista disconformidad con la agencia y que al cambiarla, se continue
teniendo los mismos problemas con la nueva agencia. Por eso es conveniente, antes de
comenzar un largo y costoso proceso, revisar la relacion con la agencia actual y poner
en blanco y negro cuales son los problemas que existen. Si esta claro que la agencia no
los puede resolver, habra un buen punto de partida sobre qué pedirle a la

nueva agencia.

El proceso sera costoso medido en horas hombre de gente de la empresa y ademas,
como ya dijimos, se deberia recompensar econdmicamente a las agencias involucradas.
Limitara mientras dure su desarrollo, los planes vigentes de marketing, promocion y
publicidad de la empresa porque de hecho involucrara a varios miembros de su staff.

La agencia actual deberia ser notificada antes de comenzar el concurso ya que eso
terminara ahorrando mucho tiempo y permitira definir con transparencia el proceso de



seleccion, pero también dilatara planes vigentes.

Por otro lado, es inevitable que la nueva agencia tarde un tiempo en el proceso de induccion,
en involucrarse con su mercado, sus productos y su cultura, lo cual podria producir un
retraso en la eficiencia de la comunicacion.

Algunas cosas adicionales a tomar en cuenta:

» No convoque a agencias de distinto rango. Es muy frecuente escuchar a alguien
decir: "Voy a llamar a un par de multinacionales, una agencia local, una boutique
creativa, etc. para ver cOmo es cada una“. No compare peras con bananas, la experiencia
anterior y los problemas deberian haber clarificado el estilo y servicio que mas le
convienen a la empresa.

» No invite a concursar a su agencia actual por compromiso.

Hagalo si es un nuevo negocio dentro de su empresa o si es un requerimiento especial.
De cualquier manera, su agencia no competira en un concurso de credenciales, por
lo tanto solo tiene sentido convocarla si usted esta decidido a pedir, por lo menos,
una asignacion estratégica.

A veces se llama a un concurso para estimular a la agencia actual o simplemente
para comparar; estos objetivos pueden lograrse sin transitar por un proceso de esta
naturaleza, por ejemplo, a través de un buen sistema de evaluacion de agencia.

» Establezca de antemano con claridad quiénes por parte de la empresa seran
responsables de conducir el concurso durante todas sus etapas y quienes seran los
que tomen la decision. Los funcionarios que conduzcan el proceso deberian integrar el
grupo encargado de la seleccion final.

CRITERIOS DE SELECCION /700000000000 sds st ddddddddde

El objetivo es seleccionar un recurso de comunicacion externo que llene los requisitos
operacionales y esté en armonia con la cultura de la compania.

Para ello hay que comenzar por establecer claramente qué caracteristicas se buscan de
la agencia y a la vez organizar cierta informacion y tomar definiciones dentro de la
misma empresa.



» Una definicion de sus prioridades y objetivos de marketing.

» Una clara identificacion de sus expectativas y requerimientos con respecto al
servicio a contratar.

e La determinacion de un procedimiento de seleccion formal que involucre
responsabilidades gerenciales y la voluntad de cumplir con dicho procedimiento
durante la revision:

La responsabilidad debera estar centrada en el area que tendra mayor contacto
con la agencia.

La gerencia general no debera estar necesariamente involucrada en el proceso,
aunque si en el final si conoce las pautas y objetivos planteados.

Se debera designar un comité de seleccion con roles establecidos. La cantidad
de miembros es variable, idealmente se podria contar con un Lider del Equipo, responsable
de hacer el contacto inicial, es el representante “oficial” de la compafia; un contacto
que maneje la logistica, cuestiones operacionales, agenda/programacion, reuniones
internas, protocolo. Sirve como contacto primario para la agencia en o referente
a la informacion de la compania, preguntas, dudas, inquietudes.

e La voluntad de reconocer econdmicamente a las agencias por su trabajo en el
concurso, si excede la presentacion de antecedentes e incluye gastos de bolsillo y
horas hombre.

» La forma de remuneracion que esta dispuesta a reconocer a la agencia elegida.

» Se debera dar la misma informacion a todas las agencias participantes, en el inicio
y durante el desarrollo.

» Se debera tener un criterio de seleccion claramente definido; y un procedimiento
de clasificacion numérica que evite subjetividades.

 Se aclarara a las agencias el criterio de seleccion y el orden de importancia asignado
a cada tema.

a. Recursos

b. Capacidad/ldoneidad
c. Ejecucion

d. Cultura



Aspectos Generales
¢ Tiene el personal de la agencia la habilidad para aplicar estos recursos a los problemas del cliente?

» Talento y experiencia del personal

» Sistemas y Procedimientos

» Capacidad de Compra

« Orientacion de la agencia (creatividad, planeamiento estratégico, servicio de
cuentas, investigacion)

» Reputacion en la industria, con los clientes y ex-clientes

Aspectos especificos

Capacidad estratégica de la Agencia

» Experiencia en Marketing

» Capacidad de Investigacion

« Sistemas de Informacion, recursos

« Sistemas de Planificacion Estratégica

» Grado de integracion en todo el proceso de desarrollo

Capacidad en Medios

e Recursos de informacion (internos y contratados)

» Organizacion del departamento

» Filosofia de planificacion y compra

« Eficiencia en la inversion del capital del cliente/casos

Capacidad Creativa

» Fuente de talento (tamafio/profundidad)

 Calidad de la Direccion Creativa

o Campanas exitosas

» Posicionamiento del Departamento Creativo respecto de los demas: es dominante,
equilibrado, subordinado al Departamento de Cuentas (lo ideal es que exista un
equilibrio entre el Departamento Creativo y el de Cuentas)

Capacidad del Departamento de Cuentas

» Orientacion - ;jRepresentantes frente al Cliente o Estrategas?
 Posicion dentro de la agencia

 Talento, antecedentes, nivel de experiencia

» Capacidades (ideas, redaccion, presentacion)



Gerencia

* Nivel profesional

* Rol en la agencia: de representacion o participante activo

» Talento/capacidad como personas de negocios y como publicitarios
» Grado de respeto de los subordinados

¢Esta la agencia capacitada para aplicar en forma consistente sus recursos a fin de resolver
los problemas de marketing y comunicacion de los clientes?

» Casos exitosos

» Ejemplos creativos en diversos medios

« Sistemas internos de pensamiento, creacion y control de calidad
» Criterios y lenguaje en comun

» Referencias de sus clientes

¢Posee la agencia una cultura interna que responda a la organizacion y permita al personal
dar lo mejor de si? ;La cultura de la agencia es compatible con la de la empresa?

» “Calidad” del personal de la agencia

e ;COmo se llevan entre si en las reuniones que mantienen con usted?
» Reputacion de la agencia en el mercado

* Feeling



PROCESO DE SELECCION //v/vvssvsssssssssssssssssssdsdsdsdddddddddddd

Una vez definidos los contenidos a evaluar, de acuerdo a los criterios sefialados, se busca
crear un foro para que las agencias puedan demostrar sus habilidades, capacidad, recursos,
ejecucion y cultura en competencia, una contra la otra, en un ambiente neutral.

4.1 PAUTAS DEL PROCESO

Se trata de un proceso gradual que permite al cliente tener una serie de contactos con la
agencia donde pueda observar el trabajo de la agencia en diferentes ambientes (desde
formales a informales).

Diferentes pasos del proceso se concentran en diferentes criterios de seleccion, cada
etapa se concentra en aclarar uno de estos criterios, por ejemplo: el paso 1 se enfoca en
los recursos, el paso 2 en la capacidad, etc.



En cada paso se reduce la lista de agencias.
El proceso esta disefiado para demostrar varias habilidades técnicas en diversos niveles:

Presentacion

Respuesta ad hoc

Capacidad de pensamiento y planeamiento a largo plazo
Capacidad de respuesta a corto plazo

El objetivo de cada paso es puntualizar la diferencia que existe entre los participantes.
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Luego de una revision de todas las agencias calificadas desde el punto de vista de
tamano, conflictos y adecuacion, se deberan enviar los cuestionarios a no mas de 10
agencias donde se les pida una respuesta escrita disefiada para informar sobre las diferentes
areas, debera incluir:

» Cartera de clientes

 Informacion basica de la agencia: tamafo, personal, historia, oficinas, facturacion
* Filosofia y mision de la agencia

e Descripcion de sus recursos y servicios

 Explicacion de los discriminadores de la agencia (por qué es unica)

En base a la calidad y adecuacion de las respuestas, la lista de agencias se deberia reducir
a no mas de 6. El criterio del jurado en esta etapa debe tomar en cuenta el formato de la
respuesta, prolijidad, puntualidad, organizacion, calidad de redaccion, etc; ademas del
contenido de la informacion solicitada.

De acuerdo con lo antedicho, la lista se debe reducir a 6 como maximo para una
presentacion de credenciales en la agencia. El formato de la presentacion debera ser
segun el deseo de la agencia, pero se debera incluir:

» Presentacion formal y desarrollo de la informacion detallada en las respuestas anteriores
» Casos anteriores que demuestren las habilidades pertinentes

« Trabajo creativo y discusiones filosoficas sobre el trabajo seleccionado

e Demostrar en qué la agencia es especial



» Un recorrido por la agencia

Como ya se indicara anteriormente la presentacion de credenciales es muchas veces
suficiente para seleccionar una agencia. En este caso la seleccion finaliza y se debera
pasar directamente a los puntos finales: visita a la agencia elegida e informacion a las
demas concursantes. Si no se considera asi, se continua con el paso siguiente.

Basandose en las presentaciones de credenciales y la reaccion del comité de seleccion,
se reducira el listado de participantes a no mas de 3y se debera entregar una asignacion
estratégica. Las pautas para este trabajo son:

» Una asignacion enfocando un problema especifico que su compariia enfrenta, idealmente
un caso real

» El mismo problema para todas las agencias, con una aclaracion de cuales son los
pasos futuros y reglas de juego (nivel de presentacion, remuneracion, confidencialidad)

« El brief enviado a las agencias junto con una sesion opcional de Py R

* El objetivo de esta asignacion es demostrar su proceso de planeamiento

No importa si las respuestas son acertadas o no

El procedimiento es un criterio de evaluacion tan importante como la estrategia
real desarrollada

» Se solicitara una carta a las agencias comprometiéndose a mantener la confidencialidad
de la informacion recibida

» El resultado de esta reunion sera una presentacion de los objetivos y estrategias de marketing
respecto del problema asignado y la entrega de un brief estratégico

Siguiendo esta fase, se pedira a las agencias que demuestren coOmo ejecutarian la estrategia
que desarrollaron. Notese que a pesar de que comenzaron todos con el mismo problema,
en esta etapa podrian estar ejecutando diferentes estrategias, dependiendo de como
enfocaron la asignacion anterior.

Esta etapa evalua la capacidad de ejecucion. Lo que el cliente esta buscando conocer es
la habilidad de la agencia para ejecutar en forma consistente la estrategia que desarrollo.
La asighacion debera pedir:



e Borradores de ejecuciones creativas: storyboards, frases de radio, medios
alternativos, etc.

Nota: la agencia que se desvie del nivel de terminacion preestablecido sera descalificada
y esto debera aclararse antes de que esta etapa comience

» Filosofia creativa y entendimiento de la estrategia
¢ Analisis del plan de medios, procedimiento y filosofia en la ejecucion de la estrategia
¢ Muestra de los planes de medios. Distribucion del presupuesto

Basandose en la actuacidn en esta etapa, la lista de agencias debera quedar reducidaa
las dos mejores, las que deberan ser notificadas. Un pequefio grupo del Comité de
Seleccion (2 6 3) deberan visitar las agencias como paso final.

El objetivo de esta fase es obtener un ultimo contacto directo con la cultura de la agencia.
La visita debe incluir lo siguiente:

¢ Reuniones informales con las personas que seran asignadas a la cuenta.
¢ Una recorrida mas profunda de la agencia, conversaciones informales con el personal.

« La visita debera terminar con una reunién/cena con el grupo operacional, directores
y aquellos a quienes quiera invitar la agencia.

Se debera notificar de inmediato a la ganadora y a las concursantes por escrito acerca
de la decision final.






SINTESIS DEL PROCESO DE SELECCION DE AGENCIA

Etapa de
revision

Criterio

Método

Cantidad de
agencias en
esta etapa

¢Qué buscar?

Desarrollo del
primer listado

Lista de recursos/satisface
las necesidades de la
empresa

Respuesta
al cuestionario

Maximo 10

Contenido, organizacion,
redaccion, etc

Respuesta a corto plazo
para demostrar cuan rapido
se puede organizar la
agencia

0

Presentacion de
credenciales

Recursos
Capacidad
Ejecucion
Cultura

Presentacion de
credenciales y casos
exitosos: 1 hora

Méaximo 6
Contenido, personal,

como se manejan las
presentaciones

La reunion debe
ser en la agencia






Los codigos de buenas practicas contribuyen a facilitar los procesos comerciales entre
diversos actores, dentro de un clima de confianza y respeto mutuo. A su vez promueven la libre y
sana competencia, proveyendo un marco ético comun y consensuado. También ayudan a mejorar la
transparencia, lo permite evitar los conflictos de intereses. Por ultimo, al recomendar el abordaje
precoz de todos los aspectos de la relacion comercial, colaboran a disminuir las posibles causas de
discordia.

Un beneficio concreto no menor del presente codigo es que permite reducir las contingencias
de las empresas, tanto en temas claves para los propios anunciantes como la propiedad intelectual y
la confidencialidad, como en riesgos legales como la solidaridad laboral con sus agencias o el uso de
software legal en los trabajos realizados por encargo.

Por todo ello, es recomendable que los Anunciantes privilegien la contratacion de agencias
que hayan suscripto el presente Cédigo de Buenas Practicas.

Al asociarse a la Asociacion Argentina de Publicidad (AAP) o a la Camara Argentina de
Anunciantes (CAA), Agencias y Anunciantes adhieren implicitamente al presente Codigo de Buenas
Practicas en la relacion comercial entre Agencias de Publicidad y Anunciantes

AAD

ASOCIACION ARGENTINA
DE PUBLICIDAD

ANWA
w() AA
ANOS CAMARA ARGENTINA

INFINTTAS ODORIUNTDADES DE ANUNCIANTES

CAA - Carlos Pellegrini 635 — Piso 4° (1009) AAP - Sanchez de Bustamante 106 (1173)
Ciudad de Buenos Aires, Argentina Ciudad de Buenos Aires, Argentina

(5411) 5239-8808/9 (5411) 4864-1202
rrii@anunciantes.org.ar info@aapublicidad.org.ar
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