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Simplifi cando o modelo

A proliferação de mídia e o enfraquecimento de fronteiras estão contribuindo para uma alta 
complexidade na gestão de agências e uma experiência ruim do consumidor, especialmente 
quando parceiros distintos são empregados em diferentes pontos de contato com o 
consumidor por exemplo, mídia, criação, comércio eletrônico, infl uenciadores etc. A menos 
que estejam integrados de forma efi caz, pode ser altamente desafi ador fornecer uma 
experiência verdadeiramente integrada para os consumidores. A sugestão aqui é que um 
modelo de agência mais simplifi cado, combinando múltiplas disciplinas de marketing em uma 
única entidade, poderia acelerar a jornada rumo ao verdadeiro marketing de funil completo.

Aligned media and creative assignments far from the norm
Despite the breadth of capabilities offered by the Holding Companies, it is also 
interesting to note the level of independence in how media and creative capabilities are 
handled.  

Just 15% of respondents have organised their media and creative requirements with 
a consistent agency network or holding company. The remaining 59% operate with 
complete independence or utilise a single network for partial media and creative 
requirements (24%).  

Despite the increasing pervasiveness of data and technology (the so-called ‘spine’), 
there remains (today) limited appetite to bring media and creative closer together – 
more on this later too. 

“We consolidated media, creative and PR with one holding company 
but in effect it is still like working with three separate agencies and 
I feel that their internal politics are more difficult to work with than 
when we had three separate agencies.”  WFA Member 

How does your current agency model for media align to your
creative requirements?
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Precisamos entender todo o funil, não apenas a mídia.” - 
Depoimento de Membro da WFA“

Isso é comprovado pela pesquisa. Não satisfeitos em diminuir o número de parceiros de 
agência de mídia (veja anteriormente sobre Concentração, Internalização e Especialização), 
23% dos entrevistados estão levando a agenda de simplifi cação ainda mais longe e pretendem 
concentrar mídia, criação, dados e tecnologia em um único parceiro, a fi m de evoluir (e 
simplifi car) seu modelo atual.
A suposição é que, por meio de um único parceiro, os anunciantes serão capazes de acessar 
as disciplinas desejadas e uni-las sob um processo comum e uma espinha dorsal de dados 
e tecnologia.
Isso apresenta tanto uma oportunidade quanto um risco para o ecossistema mais amplo 
de agências. Naturalmente, as Holdings estão bem-posicionadas para oferecer essa 
amplitude, desde as organizações de mais descentralizadas até as mais centralizadas. 
Estas últimas são onde as empresas desafi antes provavelmente competirão de forma mais 
efi caz, dada a natureza centralizada ou de “Hub-and-spoke” que elas adotaram em grande 
parte. O papel dos especialistas dentro deste modelo fi ca mais prejudicado, a menos que 
possam se integrar perfeitamente dentro deste modelo mais amplo.
Para ser claro, esse desejo de concentrar todos os serviços sob uma única Holding 
pode ser satisfeito por meio de um modelo mais distribuído (especialmente porque 
não há garantia de que a integração seja perfeita dentro da mesma Holding). A 
integração pode ser alcançada com um modelo distribuído onde os processos, formas 
de trabalhar, incentivos e governança estão alinhados, e onde existe a estrutura 
organizacional certa (e talento) tanto interna quanto externamente.
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Identifi cando as lacunas: talentos, tecnologia e comercial

Ao sobrepor a importância de vários atributos da agência com a satisfação sentida pelos 
entrevistados, várias lacunas foram destacadas.

Demanda por velocidade
O progresso em torno da Inteligência Artifi cial (IA) revelou a muitos a arte do possível, e 86% 
dos entrevistados classifi cam a automação como uma área importante para impulsionar 
efi ciência. Mas, embora seja importante e o nível de atenção dada pela indústria para a 
automação e IA seja alto, nossa pesquisa constata que a satisfação com a capacidade atual 
das agências é baixa - daí vemos a maior ‘lacuna’ (66% de pontos) nessa área.

Aligned media and creative assignments far from the norm
Despite the breadth of capabilities offered by the Holding Companies, it is also 
interesting to note the level of independence in how media and creative capabilities are 
handled.  

Just 15% of respondents have organised their media and creative requirements with 
a consistent agency network or holding company. The remaining 59% operate with 
complete independence or utilise a single network for partial media and creative 
requirements (24%).  

Despite the increasing pervasiveness of data and technology (the so-called ‘spine’), 
there remains (today) limited appetite to bring media and creative closer together – 
more on this later too. 

“We consolidated media, creative and PR with one holding company 
but in effect it is still like working with three separate agencies and 
I feel that their internal politics are more difficult to work with than 
when we had three separate agencies.”  WFA Member 

How does your current agency model for media align to your
creative requirements?
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“ Os componentes constituintes estão todos lá, mas a entrega é 
lenta. A tecnologia muitas vezes parece antiquada e ainda há muito 

Excel manual nos bastidores.” - Declaração de Membro da WFA
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Identifying the gaps: Talent, Tech + Commercial

Need for speed 
Progress around Artificial Intelligence (AI) has revealed to many the art of the possible, 
and 86% of respondents rate automation as an important area to unlock efficiencies. But 
while it’s important and the level of industry conversation on automation and AI is high, 
our research finds that satisfaction with current agency capabilities is low – hence we 
see the biggest ‘gap’ (66% points) in this area. 

“The constituent parts are all there, but the delivery is slow.
The technology often seems antiquated and there is still too
manual Excel behind the scenes.” WFA Member

The ‘need for speed’ is a direct reaction from many advertisers who have emerged from 
the pandemic better organised, integrated and intent on delivering more relevant and 
timely experiences to their consumers. Accordingly, advertisers are looking to their 
external partners to align themselves more closely with their organisations, and to unlock 
operational efficiencies which enable greater agility. 92% of respondents believe this is 
important but satisfaction is low at just 31% (creating a large gap of 61% points).  

“We can’t afford to wait 3 hours, let alone 3 business days to 
publish a social post.” WFA Member

When overlaying the importance of various agency attributes with the satisfaction felt by respondents, a number of gaps were highlighted.
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As you now think about the media agency model for the future, 
how would you rate the importance of these elements?
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À medida que você agora pensa sobre o modelo da agência de mídia para o 
futuro, como você classifi caria a importância desses elementos?
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A “demanda por velocidade” é uma reação direta de muitos anunciantes que emergiram da 
pandemia mais bem organizados, integrados e com a intenção de oferecer experiências 
mais relevantes e oportunas aos seus consumidores. Consequentemente, os anunciantes 
estão buscando que seus parceiros externos se alinhem mais com suas organizações e 
impulsionem efi ciências operacionais que permitam uma maior agilidade. 92% dos 
entrevistados consideram isso importante, mas a satisfação é baixa, com apenas 31% 
(criando uma grande lacuna de 61 pontos percentuais).

“Não podemos esperar 3 horas, quanto mais 3 dias úteis, para publicar uma postagem nas re-
des sociais.” - Membro da WFA

Importância Satisfação Gap
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Identifi cando as lacunas: o talento continua sendo um campo de batalha fundamental. 
Como revelou o Carta Global de Mídia lançada pela ABA no brasil em 2022 e 2018, “as 
pessoas são o combustível que impulsiona nosso negócio. Mesmo com dados e automação 
se tornando mais importantes para a forma como trabalhamos, as pessoas continuam 
sendo o ativo número um”. 
Embora a lacuna entre importância e satisfação nesta pesquisa seja menor do que em 
outras áreas, nenhum atributo é classifi cado como mais importante que o talento (97% 
dos entrevistados). 
O estudo ‘Media’s Got Talent’ da WFA & MediaSense de 2022 ajudou a destacar a crise 
enfrentada pela indústria e identifi car onde a escassez era mais profunda. O relatório foi 
centrado em áreas técnicas como comércio eletrônico e dados. No entanto, com base 
nos dados da pesquisa incluídos neste novo relatório, podemos inferir que a prioridade 
está se afastando dos ‘verticais’ (especialistas disciplinares) para os ‘horizontais’, ou seja, 
aqueles que podem conectar os pontos entre mídia, criatividade, dados e tecnologia.

Aligned media and creative assignments far from the norm
Despite the breadth of capabilities offered by the Holding Companies, it is also 
interesting to note the level of independence in how media and creative capabilities are 
handled.  

Just 15% of respondents have organised their media and creative requirements with 
a consistent agency network or holding company. The remaining 59% operate with 
complete independence or utilise a single network for partial media and creative 
requirements (24%).  

Despite the increasing pervasiveness of data and technology (the so-called ‘spine’), 
there remains (today) limited appetite to bring media and creative closer together – 
more on this later too. 

“We consolidated media, creative and PR with one holding company 
but in effect it is still like working with three separate agencies and 
I feel that their internal politics are more difficult to work with than 
when we had three separate agencies.”  WFA Member 

How does your current agency model for media align to your
creative requirements?
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Estamos desesperadamente carentes de pessoas que possam 
conectar os pontos, dialogar através de nossos diferentes pontos 

de contato e nos desafi ar a pensar de forma diferente. Tudo se 
tornou excessivamente centrado nos canais e na execução.” - 

Depoimento de Membro da WFA

“
Quer os anunciantes decidam ou não centralizar todas as disciplinas sob uma única 
agência, ainda assim exigirão que as equipes da agência operem transversalmente entre 
canais e disciplinas para conectar perfeitamente a jornada do cliente. Além disso, à 
medida que a internalização continua a ganhar impulso (afastando-se da compra tática 
de mídia), a expectativa será de como as agências vão interagir dentro do ecossistema 
dos anunciantes, em vez do seu próprio.
É claro que o acesso ao talento continuará sendo um campo de batalha central para as 
agências (bem como para as marcas) por uma variedade de razões. Um em cada sete 
entrevistados no recente Censo Global de DE&I (Diversidade, Equidade e Inclusão), 
lançado pela ABA no Brasil em 2023) da WFA afi rma que consideraria deixar sua empresa 
(e a indústria) com base na falta de diversidade e inclusão. Este é um achado marcante que 
ilustra o quão importante será reavaliar a origem do talento, para garantir que a indústria 
esteja atraindo o talento certo para o futuro.
Na seção Pessoas e Parceiros do Carta Global de Mídia lançada pela ABA no brasil em 
2022 e 2018 há um claro apelo para que clientes e agências prestem atenção em como as 
pessoas são tratadas dentro de seus negócios e adotem melhores práticas de contratação 
para aumentar a diversidade. As recomendações feitas no repor devem servir como um 
chamado urgente à indústria para abordar alguns dos problemas enfrentados no curto e 
no longo prazo.
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Aligned media and creative assignments far from the norm
Despite the breadth of capabilities offered by the Holding Companies, it is also 
interesting to note the level of independence in how media and creative capabilities are 
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 Identifi cando as lacunas

Um novo modelo de remuneração?
Um desafi o razoável da irmandade das agências é o fato que a mudança é mais difícil de ser 
realizada quando os modelos de compensação reforçam determinados comportamentos. 
Muitos argumentariam que os modelos baseados em comissões ou em tempo fi xo e 
materiais limitam a fl exibilidade e fl uidez ao trazer talentos ou explorar diferentes modelos 
de serviço.
Dentro dessa estrutura, também há pouco incentivo para adotar a automação quando o 
modelo é baseado em contagem de funcionários e horas.
Quando questionados sobre a avaliação de seus modelos de remuneração, mais de um 
em cada quatro entrevistados acreditam que seu modelo está atualmente alinhado aos 
requisitos futuros, enquanto 52% concordam que há espaço para melhorias. 21% acreditam 
que não está adequado para o propósito futuro.
Evoluir o modelo exigirá liderança tanto dos anunciantes quanto das agências, mas 
como o Carta Global de Mídia lançada pela ABA no brasil em 2022 e 2018 revela, uma 
remuneração justa e competitiva é um meio de acessar as melhores pessoas e resultados.
Se começarmos a ver uma maior concentração e integração das listas de agências ao longo 
do tempo, as agências terão, sem dúvida, mais infl uência no desempenho dos negócios 
e precisarão ser remuneradas adequadamente, potencialmente com mais valores ou 
precifi cação baseada em resultados. Este tipo de remuneração é atualmente bastante 
raro, mas quando perguntados sobre o que poderia acontecer nos próximos três anos, uma 
esmagadora maioria (74%) dos entrevistados acredita que haverá uma mudança para uma 
precifi cação baseada em resultados ou produção. 

A new remuneration model? 
A reasonable challenge from the agency fraternity is that change is harder to achieve 
when the compensation models reinforce a certain behaviour. Many would argue 
commission or fixed time and materials-based models limit the flexibility and fluidity 
when bringing in talent or exploring different servicing models.  

Within this structure, there is also limited incentive to embrace automation when the 
model is predicated on headcount and hours.  

When asked to evaluate their compensation models, over one in four respondents believe 
that their model is currently aligned to future requirements, while 52% agree there is 
room for improvement. 21% believe it is unfit for future purpose.   

Evolving the model will require leadership from both advertisers and agencies, but as the 
Media Charter reveals, fair and competitive remuneration is a means to accessing the 
best people and outcomes.  

If we start to see greater consolidation and integration of agency rosters over time, 
agencies will arguably have more influence on business performance and will need to be 
compensated accordingly, potentially with more values or outcome-based pricing. This 
form of remuneration is currently fairly unique, but when asked to consider what could 
happen in the next three years, an overwhelming 74% of respondents believe there will 
be a shift towards outcome or output based pricing.

How fit-for-future-purpose is your current remuneration model?

Aligns well to my future 
requirements

Correct model (for future), but 
room for improvement

Model unfit for future purpose

27%

21%

52%
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Quão adequado para o propósito futuro é o seu modelo atual de remuneração?
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Perspectiva da agência sobre modelos 
Perspectiva da agência - O modelo de agência é adequado ao propósito futuro? 
Para fornecer uma perspectiva abrangente, a MediaSense entrevistou vários CEOs de 
agências abrangendo a gama completa de arquétipos de agências. 

A mesma pergunta foi feita aos clientes por meio da pesquisa: O modelo de agência é 
adequado ao propósito?

“Sim”

CEO de uma marca de agência de grande porte pertencente a uma Holding

“Assim como todos os aspectos de uma agência ao longo dos anos, eles evoluem. Desde a 
pesquisa até a mídia programática e agora se tornando um impulsionador da transformação 
digital. Mais amplamente, uma agência inevitavelmente tem a profundidade e os recursos 
fornecidos pelo grupo controlador para atender às necessidades globais de produção, 
consultoria e criatividade. Essa combinação é incomparável.”

“Não”

CEO de uma Agência de Marketing de performance especializada (como parte de 
uma Holding)

“A maioria dos modelos de agências reflete uma forte dependência de canais de mídia 
tradicionais, uma análise superficial e míope focada apenas em pagamentos. As agências 
adequadas para o futuro colocam o consumidor no centro e estão focadas em aprofundar 
os relacionamentos com consumidores atuais e potenciais. Isso significa aproveitar três 
forças da indústria (endereçamento baseado em ID, automação avançada e modelos 
robustos de atribuição) para criar experiências holísticas para as marcas que, em última 
análise, aumentam o valor vitalício dos consumidores. Modelos adequados para o futuro 
precisarão fornecer uma compreensão profunda das pessoas, conectando o marketing 
em todos seus pontos de contato (pagos, próprios, conquistados, influenciados...) com 
ênfase na orquestração para aumentar o valor das marcas para os consumidores. Isso 
tornará o trabalho, frequentemente complexo, mais fácil para os clientes impulsionarem 
relacionamentos mais fortes com os consumidores e obterem melhores resultados.”
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Adequado ao propósito futuro?

“Não”

CEO de uma Agência especializada

“O ecossistema das agências foi construído com base em uma estratégia de volume/
negociação. Esse modelo comercial é projetado para ganhar dinheiro comprando, 
reembalando e revendendo inventário. O modelo está se deteriorando rapidamente, 
assim como as estruturas operacionais ineficientes construídas para apoiar esse 
ecossistema. Marcas que desejam mídia de alto desempenho que impacta o resultado 
final estão começando a escolher as agências do futuro: orientadas para o público, 
ágeis, orientadas por dados e alimentadas por tecnologia. Elas estão escolhendo o 
poder da inteligência sobre o poder de compra.

“Talvez”

CEO de uma agência de serviço completo especializada em Marketing Digital 

“O propósito de uma agência precisa evoluir, afastando-se de serviços tradicionais como 
compra de mídia, que agora é frequentemente percebida, correta ou incorretamente, 
como “commoditie”, em direção a áreas nas quais as agências podem oferecer 
verdadeiro valor agregado, como dados, consultoria e ferramentas. É importante para 
as agências mudarem a mentalidade em torno do que agregam aos negócios de seus 
clientes, e isso começa desde os fundamentos do modelo de remuneração. Afaste-se 
da busca por uma porcentagem da mídia e tenha confiança para cobrar por consultoria 
e ferramentas/tecnologia próprias que oferecem insights significativos e valor aos 
negócios dos clientes.”

“Não”

Chefe Global de Mídia de uma agência de serviço completo de Marketing e 
Comunicações

“Do ponto de vista da infraestrutura de dados, à medida em que os órgãos reguladores 
alcançam a indústria e aplicam regras de proteção de dados com mais convicção 
e poder, as agências precisarão se olhar no espelho e determinar se sua pilha de 
tecnologia e parcerias estão adequadas em um mundo “real” que está acordando 
de um sono de uma década induzido pelas empresas FAANG e pela comunidade de 
tecnologia publicitária em geral. Do ponto de vista da integração, acredito que há 
muito espaço para as agências oferecerem equipes e fluxos de trabalho mais flexíveis 
para atender às diferentes necessidades dos clientes e das agências de criação.”
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“Não”

Diretor Geral da Região EMEA de uma Holding Challenger

“Estamos fi rmes, e sempre estivemos, que o futuro do modelo de agência requer que os 
departamentos trabalhem de forma integrada, idealmente sob um mesmo teto. É a pedra 
angular do nosso modelo. O modelo de agência para o futuro precisa ser profundamente 
centrado e conectado ao consumidor. Precisamos nos afastar da subjetividade de cima 
para baixo da sala de reuniões, para um mundo de criatividade e mídia alimentados pelo 
consumidor. Precisamos nos afastar de planos de mídia fi xos e SLAs (acordos de nível 
de serviço) para um mundo de planejamento de comunicação sempre ativo que evolui e 
segue a atenção do consumidor.”

“Não”

CEO de uma empresa desafi ante

“Um sistema construído em torno de modelos de inventário de transmissão e venda de 
recursos não é adequado para um mundo impulsionado pela IA, automação, espinhas 
dorsais tecnológicas implacavelmente efi cientes e equipes ágeis centradas no cliente. 
Em um mundo que foi projetado para ser focado nos interesses dos clientes, agora 
é focado no interesse próprio e nas empresas de dados que você possui - não nos 
dados que os clientes precisam. Um novo modelo híbrido de código aberto, fundado 
no verdadeiro poder do conteúdo baseado em desempenho impulsionado por IA, com 
canais automatizados para as plataformas, envolto por estrategistas brilhantes que 
entendem marca e demanda, Marketing Mix Modeling reinventado e uma nova onda de 
talento criativo. Isso é o novo futuro integrado.” 

$
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Qual é o próximo passo?
Este estudo revelou uma série de mudanças importantes na evolução dos modelos de 
agência de mídia, com um destaque particular em torno de talento, agilidade, integração 
e simplificação.
A realidade é que esses são desafios tanto internos quanto externos para as marcas e 
exigem parcerias sólidas com as agências para impulsionar o progresso.
Mas, com a contínua proliferação (e complexidade) de canais, e com o papel cada vez 
mais presente de dados e tecnologia, as marcas estão optando pela concentração (do 
modelo de agência de mídia) em vez de selecionar os ‘melhores da categoria’ (estratégia 
mais comumente usada para serviços criativos).
À medida que continuamos a ver a mudança radical no ecossistema de agências com a 
evolução contínua das Holdings e o crescimento dos modelos desafiantes, a concentração 
não precisa ser a única solução quando a parceria e o processo podem ser igualmente eficazes.
Mas, independentemente do modelo de agência, existem certos facilitadores que ajudarão 
a garantir que ele permaneça adequado para o futuro os quais listamos abaixo:

• Definir expectativas: Os modelos de agência mais eficazes são aqueles em que as 
agências têm total clareza sobre as necessidades e expectativas de seus clientes. Ser 
transparente sobre as próprias realidades e objetivos organizacionais (atuais e futuros) 
é essencial para estabelecer parcerias mais sólidas, onde as necessidades futuras 
podem ser antecipadas.

•  Alinhamento interno e externo: O modelo externo da agência deve procurar refletir 
a organização interna do cliente de forma que as habilidades sejam adequadamente 
complementadas e que a duplicação desnecessária ou ambiguidade sejam minimizadas.

• Eficiência no fluxo de trabalho: Marcas e agências devem buscar continuamente 
velocidade e agilidade, aproveitando a tecnologia e a excelência operacional para 
melhor utilizar seus recursos respectivos. Os benefícios podem ser vastos em termos 
de equipes mais eficientes e produção de marketing mais eficaz.

• Mais ‘horizontais’: Um reequilíbrio urgente de talentos é necessário na indústria 
para lidar com a especialização aumentada que as marcas estão experimentando com 
seus parceiros de agência. A necessidade de profissionais mais ‘horizontais’ , capazes 
de conectar todos os diferentes pontos de contato com o consumidor e disciplinas de 
marketing, foi identificada como vital para melhorar a integração e reduzir as ineficiências.

• Coragem comercial: Os modelos comerciais que associam clientes e agências muitas 
vezes são criticados por induzirem comportamentos errados, e ainda assim raramente 
há muito ímpeto para mudança. Com exceção de um claro apetite no sentido de buscar 
integração, progresso do talento em torno da automação, dados e tecnologia, os modelos 
comerciais herdados simplesmente precisarão mudar. O ponto de partida é promover 
parcerias com as agências para garantir que os comportamentos desejados estejam 
alinhados ao modelo comercial e continuar revisando conforme os requisitos evoluem.
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E por último... perguntamos aos nossos membros que conselhos eles dariam para 
agências recém-formadas

Parceria:
Procure ser um parceiro de negócios, não apenas um prestador de serviços.
Concentre-se em demonstrar como você impulsiona os negócios, não 
apenas o valor da mídia.

Orientação ao cliente:
Seja orientado ao cliente, não ao canal, e construa suas equipes para 
refl etir a diversidade do cliente-alvo. Simplifi que como você reúne todos 
os pontos de contato com o consumidor; sejam eles pagos, obtidos, 
compartilhados ou próprios.

Inovação:
Construa sua agência com base nas necessidades estimadas dos clientes 
no futuro (IA, automação, medição), em vez das necessidades atuais.
Realmente aproveite o uso da tecnologia para acelerar a padronização, 
automação e obtenção de insights.

Foco:
Não tente fazer tudo. Seja excelente e cresça a partir daí. Domine 
sua especialidade e construa parcerias com outros que possam 
complementar suas lacunas.

Talento:
Defi na um plano claro para atrair, recompensar e reter talentos.
Em vez de ser especialista em um único assunto, desenvolva pessoas 
para serem versáteis.

In partnership w
ith:

O
ctober 2023

Future of M
edia 

Agency M
odels 
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Sobre a MediaSense
A MediaSense é uma empresa de consultoria 
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Final

O objetivo da WFA e da ABA é representar os interesses dos anunciantes e atuar 
como um fórum para contatos legítimos entre membros da indústria de publicidade. 
Obviamente, é política das entidades não ser usada por nenhuma empresa para 
promover qualquer conduta anticompetitiva ou colusiva, ou para se envolver em outras 
atividades que possam violar qualquer lei, regulamento, regra ou diretivas antitruste ou 
de concorrência de qualquer país ou de outra forma prejudicar a concorrência plena e 
justa. A WFA realiza verifi cações regulares para certifi car-se de que esta política está 
sendo rigorosamente cumprida. 

Como condição de associação, os membros da WFA reconhecem que sua associação à 
WFA está sujeita às regras da lei de concorrência e concordam em cumprir integralmente 
essas leis. Os membros concordam que não usarão o WFA, direta ou indiretamente, (a) 
para chegar ou tentar chegar a acordos ou entendimentos com um ou mais de seus 
concorrentes, (b) para obter ou tentar obter, ou trocar ou tentar trocar , informações 
confi denciais ou proprietárias sobre qualquer outra empresa que não seja no contexto 
de um negócio de boa-fé ou (c) para promover qualquer conduta anticoncorrencial 
ou colusiva, ou para se envolver em outras atividades que possam violar qualquer 
lei antitruste ou concorrência, regulamento, regra ou diretivas de qualquer país ou 
prejudicar a concorrência plena e justa.

Por favor, note que as recomendações incluídas neste documento são meramente 
sugestões ou propostas. Eles não são obrigatórios de forma alguma e os membros 
são livres para se afastar deles. A ABA tem a mesma Política de Compliance no Brasil, 
disponível em seu portal aba.com.br
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bit.ly/facebook-aba
twitter.com/abatransformar/
instagram.com/abatransformar/
bit.ly/linkedin-aba

twitter @wfamarketers
youtube.com/wfamarketers
linkedin.com/company/wfa

Associação Brasileira de Anunciantes
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comunicacao@aba.com.br

+55 11 3283-4588

WFA

World Federation of Advertisers 
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+32 2 502 57 40


