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SENADO FEDERAL

Estudo Técnico Preliminar 89/2025

1. Informacoes Basicas

Numero do processo:

2. Descricao da necessidade

A Constituicdo Federal define, em seu art. 37, que a Administracdo Publica deve obedecer, entre
outros, o principio da publicidade, que garante o direito da populacdo e o dever do administrador de
divulgar os atos praticados pela Administracdo. Isso € necessario para que os cidaddos possam
acompanhar e controlar a legalidade, a moralidade e a eficiéncia das atividades do Estado.

A CF/1988 complementa, no 81° do mesmo artigo, que a “publicidade dos atos, programas, obras,
servigos e campanhas dos 6rgdos publicos deverd ter carater educativo, informativo ou de orientacédo
social”. Assim, os esforcos de comunicacdo da Administracdo Publica devem estar vinculados a
objetivos sociais e se basear no interesse publico, de forma a apoiar o fortalecimento da cidadania e a
promogéao da transparéncia e do controle social.

O Senado Federal possui uma estrutura de comunicagcdo que apresenta, diariamente, informacgdes
sobre as atividades legislativas: Agéncia Senado, Radio Senado, TV Senado e os perfis da Casa nas
redes sociais. Entretanto, esses canais exigem que o cidaddo procure ativamente a informacao, seja
sintonizando a TV ou a Radio Senado, acessando o portal de noticias do Senado ou seguindo as redes
da Casa nas midias sociais.

: ~ L . .1 :
Contudo, conforme informagfes demonstradas pelo Painel interativo: Panorama PO|ItICO[ ] do Instituto
DataSenado, em dezembro de 2021, a maioria dos entrevistados ou hunca acompanha ou acompanha
com pouca frequéncia (13% e 55% respectivamente) noticias sobre o que esta sendo debatido no
Senado.

Em outra pesquisa, de novembro de 2022, mais da metade dos entrevistados (55%) afirmou nunca
acompanhar os assuntos ou leis em debate no Senado, dado muito préximo de pesquisa realizada em
2024 em que o percentual de entrevistados que nunca fazem esse acompanhamento ficou em 54%.

Esses dados indicam que é necessario um esforco redobrado de divulgacédo para fazer com que as
informacdes sobre os trabalhos parlamentares cheguem, de forma continuada, a populacéao.
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Os cidadaos recebem, também, informa¢des sobre o Senado por meio da imprensa externa a Casa.
Entretanto, o tipo de informacéo e a abordagem a ser dada a mensagem depende dos interesses e da
linha editorial de cada veiculo. O juiz Alvaro Rodrigues Junior, em artigo intitulado Os limites da

[2]

publicidade institucional oficial” -, afirma que:

“a prética demonstra que a Administracdo Publica s é noticia em seus aspectos patolégicos ou
guando ndo funciona a contento. Isto tem um terrivel e grave efeito deletério: como o cidaddo
recebe apenas noticias negativas a respeito das instituicdes publicas, acaba tendendo a descrer
de todo e qualquer governante, de seus representantes eleitos, da administracéo publica em geral
e, por ultimo, das instituicdes democraticas”.

Para o autor, a publicidade dos atos e das campanhas dos érgéos publicos, além de ser um dever do
administrador, “se revela como verdadeiro direito dos cidadaos, jA que propicia um meio de controle
popular do poder e fortalece outras dimensdes da cidadania”.

Assim, para dar mais publicidade aos atos do Senado Federal e ampliar o alcance da comunicagéo da
Casa com os cidadéos, faz-se necessario o uso de publicidade institucional ou de utilidade publica, que
leva a informacédo até o cidaddo sem que este precise busca-la.

Para efeitos de contratacdo de publicidade na administracdo publica, adotam-se 0s seguintes
conceitos da Portaria n° 3948 de 26 de novembro de 2021 da Secretaria de Comunicagcao da
Presidéncia (SECOM):

a) publicidade: forma ndo pessoal e indireta de divulgacdo de informacdes e de difusdo de ideias, por
meio de acBes de comunicacdo de midia e ndo-midia, desenvolvidas e custeadas por anunciante,
podendo ser classificada em:

i) publicidade de utilidade publica: destina-se a divulgar temas de interesse social e
apresenta comando de acdo objetivo, claro e de facil entendimento, com o intuito de
informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo para a adocdo de
comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou coletivos;

i) publicidade institucional: destina-se a divulgar atos, acdes, programas, obras, servigos,
campanhas, metas e resultados dos orgaos e entidades do Poder Executivo federal, com o
objetivo de atender ao principio da publicidade, de valorizar e de fortalecer as instituicdes
publicas, de estimular a participacdo da sociedade no debate, no controle e na formulacdo
de politicas publicas e de promover o Brasil no exterior;

i) publicidade mercadolégica: destina-se a alavancar vendas ou promover produtos e
servicos no mercado; e

iv) publicidade legal: destina-se a publicacdo de avisos, balancos, relatérios e de outras
informacfes que os 6rgdos da administracdo publica federal estejam obrigados a divulgar
por forca de lei ou de regulamento.
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A Instrucdo Normativa SECOM/PR n° 002/2023 dispde sobre o desenvolvimento e a execucdo da
publicidade dos 6rgaos e entidades integrantes do Sistema de Comunicacdo de Governo do Poder
Executivo Federal, sendo considerada, juntamente com a Instrugdo Normativa SECOM/PR n° 001
/2023 (que trata das licitacdes e dos contratos de servicos de publicidade, promocdo, comunicacao
institucional e comunicacao digital), normativos de referéncia e de consolidacdo de boas praticas em
se tratando de contratacao de servicos de publicidade.

[1] https://www.senado.leg.br/institucional/datasenado/paineis_dados/#/?pesqui sa=panorama._politico

[2] https.//jus.com.br/artigos/12122/0s-limites-da-publicidade-institucional -oficial

3. Area requisitante

Area Requisitante Responsavel

Secretaria de Comunicagdo Social do Senado Federal Luciana Rodrigues Pereira

4. Descricdo dos Requisitos da Contratacao

Como visto no item 1, o Senado necessita de ferramentas de comunicacdo que permitam uma maior
abrangéncia na distribuicdo da mensagem de forma ativa aos cidaddos. A atividade de comunicacéo
gue melhor atende a essa necessidade € a publicidade institucional e/ou de utilidade publica.

O primeiro requisito € que o conteudo de interesse do Senado seja distribuido em veiculos de grande
alcance nacional, com possibilidade de distribuicédo regional ou segmentada, quando for o caso. Outros
requisitos sao:

1. Que a elaboracdo da mensagem seja precedida de um planejamento de comunicacdo que seja
capaz de compreender as necessidades de comunicacdo do Senado, o tipo de publico a ser
atingido e o consumo de midia desse publico;

2. Que a mensagem seja elaborada de forma criativa e adequada ao publico a que se destina, de
forma a despertar o interesse pela informacédo e a lembranca da mensagem;

3. Que a distribuicdo dessa mensagem seja feita de forma estratégica considerando os aspectos de
consumo de midia do publico e definindo um plano de midia que leve em consideracao, entre
outros, o alcance de cada veiculo, sua assimilacédo pelo publico de interesse, seu custo relativo
(por exemplo, custo em relacdo ao niumero de pessoas impactadas, custo em relagdo ao niumero
de exemplares em circulacdo etc.), o orcamento disponivel para cada acao, de forma a obter a
melhor relacdo custo/beneficio;
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4. Que o tempo de elaboracdo e inicio da distribuicdo da mensagem seja 0 menor possivel,
permitindo o aproveitamento rapido de acontecimentos importantes na Casa, como, por exemplo,
aprovacoes de leis que devam ser divulgadas tempestivamente.

Os servicos a serem contratados serdo realizados e executados sempre sob a supervisao,
coordenacao e orientacdo da Secretaria de Comunicacao Social do Senado Federal.

5. Levantamento de Mercado

Anterior a apresentacdo e analise das solu¢des que, eventualmente, atendam a necessidade do
Senado, apresentada no presente documento, é preciso compreender que a publicidade é constituida
por um conjunto de tarefas para a efetivacdo dessa forma de comunicacéo, a saber: planejamento de
comunicagdo, elaboragéo/criagdo do que sera comunicado, definicdo/criacdo de estratégias de midia,
producdo dos materiais (audiovisuais, digitais e/ou graficos) e contratacdo dos espacos de divulgacdo
nos veiculos de comunicacao.

Considerando a necessidade da realizagcdo de todas as tarefas descritas, identificamos as seguintes
possiveis solu¢cdes para o atendimento da demanda:

1. Desenvolvimento interno do planejamento, da mensagem, do plano de midia e da
producdo, apenas com contratacdo dos veiculos de comunicacdo para a distribuicdo do
material

Nesta solucéo, equipe interna do Senado faz o planejamento de cada acao, elabora as mensagens,
define o plano de midia, produz os materiais (audiovisuais, digitais e graficos) e contrata os espacos de
divulgacéo nos veiculos de comunicacao. Esse tipo de solucdo tem a vantagem de reduzir os custos
de producéo e das atividades internas de uma agéncia de propaganda (planejamento, criacdo, midia e
assessoramento para a producéo e a contratacao de espaco de divulgacao).

Cabe ressaltar que ja existe julgado do TCU (acorddo n°® 2434/2020-Plenério) considerando licita a
contratacdo de espaco/tempo de divulgacdo em veiculos de comunicacdo por meio de
credenciamento, sem a necessidade de contratacdo de agéncia de propaganda. Em analise de
impugnacgao de edital cujo objeto era “credenciamento de jornais, emissoras de televisdo com canal
aberto, e radios”, o Tribunal acatou, por unanimidade, a instrucdo da Secretaria de Controle Externo de
Aquisicdes Logisticas (Selog) que, entre outras coisas, afirma:

20. Primeiramente, fica claro que nada impede, nem a Lei 8.666/1993[1] nem a Lei 12.232/2010,
gue a elaboracao das pecas publicitarias seja feita internamente, diretamente pelo orgao, atraves
de seus proprios meios. Essa e a chamada execucao direta, definida no artigo 6 ©, inciso VI, da
Lei 8.666/1993.

21. A propria Lei 8.666/1993 estabelece, no seu artigo 2°, que as “obras, servicos, inclusive de
publicidade, compras, alienacoes, concessoes, permissoes e locacoes da Administracao Publica,
guando contratadas com terceiros [grifo no original], serao necessariamente precedidas de
licitacao, ressalvadas as hipoteses previstas nesta Lei”. A Lei 12.232/2010 nao traz dispositivo
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semelhante, mas o entendimento nao pode ser diferente para os servicos de publicidade,
mormente em funcao do silencio desse normativo quanto a possibilidade de execucao direta pelo
ente publico.

22. Assim, o0 que a Lei 12.232/2010 prescreve e que, se for contratado com terceiros, 0s servicos
de publicidade devem ser licitados visando a contratacao de agencias de propaganda, o que nao
seria 0 caso do objeto do Edital de Chamamento Publico 82/2020 do Governo do Estado de Santa
Catarina.

23. O segundo ponto refere-se a vinculacao do objeto aos ditames da Lei 12.232/2010. Conforme
ja exposto, no ambito do contrato em questao, os servicos de publicidade propriamente ditos
serao elaborados internamente pelo orgao, ou no minimo nao fazem parte do objeto do
credenciamento, sendo objeto do contrato somente as atividades de divulgacao das pecas
publicitarias em jornais, emissoras de televisao e radio.

24. Como ja demonstrado, a Lei 12.232/2010 regula a contratacao de servicos de publicidade, nao
tratando, conforme exposto a seguir, dos servicos de divulgacao, veiculacao ou compra de espaco
na midia, que e o0 objeto do edital questionado.

Entretanto, a solugéo apresenta algumas desvantagens que devem ser levadas em consideracao:

a) Para essa solucdo, por exemplo, é necessério ter pessoal qualificado para desenvolver o trabalho,
capacidade de producao dos materiais em tempo habil, conhecimento do perfil de consumo de midia
do publico-alvo a cada campanha, conhecimento dos diversos veiculos de comunicacao que poderéo
ser usados para veiculagdo da mensagem.

Atualmente a Secom tem profissionais com formacdo em publicidade e propaganda que poderiam
fazer o trabalho de planejamento e criagdo das mensagens. Entretanto, isso implicaria retirar tais
profissionais do trabalho que fazem hoje para assumir essa nova atividade, restando em prejuizo para
o trabalho atual. Para evitar tal prejuizo, o Senado teria que contratar mais pessoas para esse fim.

Entre as atividades atualmente realizadas por profissionais com formacao de publicidade estdo o
Programa Jovem Senador, campanhas institucionais internas (como campanha de recadastramento,
campanhas da Liga do Bem etc.), divulgacdo de eventos e datas comemorativas (como o Brics 2025 e
os 90 anos da Voz do Brasil), projetos de interesse da Presidéncia do Senado, criacdo da agenda da
Casa, desenvolvimento de identidade visual (como as comendas Ceci Cunha e Santa Dulce),
desenvolvimento de paginas para o portal do Senado, entre outros. Considerando a importancia
estratégica dos servicos realizados pela Secom atualmente, ndo € possivel deixar de se executar as
atividades correntes sem acarretar prejuizo para a Casa.

Em relacéo a contratacdo de novos profissionais, o concurso publico para preenchimento de cargos no
Quadro de Pessoal do Senado Federal, realizado em 2022, ndo previu contratacao para servidores da
area de Comunicacdo Social, conforme o edital[2]. A contratacdo de m&o de obra terceirizada néo é
desejada, pois atenta contra a diretriz estratégica n° XVI - Racionalizar uso de méo de obra terceirizada
, prevista no Ato da Comisséao Diretora n° 2/2017.

Ainda que ndo houvesse falta de pessoal para desenvolver essa atividade, vale destacar o que diz
Marcal Justen Filho[3] ao analisar a Lei n° 12.232/2010, que regulamenta a contratacéo de publicidade
na Administracdo Publica: “a regra legal reflete o reconhecimento de uma assimetria cognitiva
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insuperavel. Por maiores que sejam as habilidades dos agentes publicos, elas sempre serdo
insuficientes para a obtencédo de resultados satisfatérios”. Para o autor, a atividade publicitaria é tao
complexa e envolve tantos atores que apenas uma agéncia de propaganda possui a expertise e o
conhecimento necessario para a realizacdo da atividade com eficiéncia e eficacia.

b) Nao ha uma expertise de midia desenvolvida na equipe da Secom, pois até entdo esse trabalho ndo
foi desenvolvido. Para resolver esse problema, seria necessaria uma capacitacdo dos profissionais que
trabalhariam no plano de midia, além de tempo para que esses conhecimentos fossem internalizados
pelas equipes (curva de aprendizado).

c) O Senado ndo tem experiéncia na contratacdo de espacos de divulgacdo em veiculos de
comunicacao, atividade que pode se mostrar bastante complexa a depender de cada campanha
(namero de veiculos a serem contratados, tipos e caracteristicas dos espacgos, contato com veiculos
menores de atuacgdo regional ou local etc.). Por exemplo, o Atlas da Noticia 2025[4], de 07/07/2025,
identificou 16.269 veiculos jornalisticos, sendo que 14.809 estdo ativos. Além da necessidade de
realizar um chamamento publico para o credenciamento de todos os veiculos aptos a divulgar
conteudo da Casa, haveria também a demanda por tempo e andlise detalhada de todos os
interessados em termos de documentacao/legalidade.

d) A complexidade também se apresenta na gestdo de um grande volume de contratos. Esses
elementos representam um custo a mais em termos de tempo para execucado das atividades e horas
de trabalho das pessoas responsaveis.

e) Uma possivel solugcédo para reduzir a complexidade nas contratacdes seria fazer o credenciamento
dos veiculos. Entretanto, € uma alternativa que se mostra problematica devido a grande variagdo de
precos, pois estes dependem do programa/espaco, do horario de veiculagdo, da frequéncia, entre
outros, o0 que inviabiliza a definicdo de um valor médio para o item a ser contratado.

f) Vale ressaltar que a Casa também nao tem pleno conhecimento de veiculos de comunicacdo que
ndo sejam de atuacdo nacional expressiva, bem como desconhece o perfil de consumo de midia do
publico a ser atingido a cada campanha. Para resolver esse problema seria necessaria a realizacao de
um levantamento dos possiveis veiculos de comunicacdo a serem usados em cada campanha, o que
representaria um custo de tempo desde a elaboracdo do plano de midia até a veiculagdo propriamente
dita dos materiais criados.

g) Também € importante lembrar que as areas de producdo de materiais audiovisuais (TV Senado e
Radio Senado) e gréficos (Grafica do Senado) da Casa tém grande demanda, o que pode gerar atraso
na producdo das pecas necessarias a cada campanha. Esse atraso pode prejudicar o resultado da
acdo de publicidade, em ultimo caso pode até inviabilizar uma campanha, e 0 aumento da demanda
pode prejudicar o trabalho que atualmente ja é realizado.
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h) Finalmente, considerando as caracteristicas do mercado publicitario, a maior parte do volume de
investimento vai para a compra de midia (por exemplo, em 2024 a SECOM/PR investiu em veiculacao,
ou seja, em compra de midia, o total de R$ 355.369.286,03[5] j& considerado o desconto de 5%
previsto nas Normas-Padrdao do Conselho Executivo das Normas-Padrdao (CENP), entidade do
mercado publicitario emissora dos certificados de qualificacdo técnica exigidos pelo 81° do art. 4° da
Lei n°® 12.232/2010 e que reune agéncias, veiculos e anunciantes. Em nota[6] veiculada no dia 16/1
/2024, a SECOM da Presidéncia da Republica informou que em 2023 foram executados 82% dos R$
450 milhdes previstos em contrato. Informou também que o valor previsto para 2024, ja considerando
um aumento de 25% permitido em lei, foi de R$ 562 milhdes. Mantendo-se o percentual de execucdo
de 82% para 2024, o total executado seria de R$ 460.840.000,00. Dessa forma, o total de compra de
midia corresponderia a 77% do orgamento de publicidade em 2024). Os custos unitarios costumam ser
tabelados, o que significa dizer que o preco sera 0 mesmo se 0 Senado comprar 0S espacos
diretamente ou via agéncia de propaganda. Entretanto, na compra por intermédio de agéncia, o
Senado tem direito a receber de volta 5% (conforme estabelecido no Anexo B das Normas-Padréo) do
valor bruto investido em veiculos de comunicacdo aderentes as normas editadas pelo CENP. Isso
implica dizer que, se o Senado comprar a midia diretamente dos veiculos perdera, por regulamentacao
do CENP, o desconto de 5% e, portanto, sua midia sera mais cara do que ser for feita por intermédio
de uma agéncia.

i) Vale ressaltar que o emprego de pessoal especializado j4 pertencente aos quadros funcionais do
Senado € uma solucdo que apresenta alto custo de pessoal, visto o padrdo de remuneracdo dos
servidores e que as horas trabalhadas para a implementagéo dessa solu¢cdo pode apresentar um custo
/hora de pessoal bastante elevado.

2. Desenvolvimento interno do planejamento e da mensagem, com contratacdo de agéncia
para a elaboracado do plano de midia e para a contratacdo da producéo e da midia

Outra solucéo é desenvolver internamente apenas a parte de planejamento de comunicagao e criacao
das pecas, deixando a producédo, o planejamento de midia e a contratacdo dos veiculos a cargo de
agéncia de propaganda. Dessa forma, a parte que o Senado tem menos expertise seria desenvolvida
por empresa especializada.

Entretanto, vale ressaltar que esse formato ndo é o modelo comumente praticado no mercado das
agéncias de propaganda, o que pode representar uma dificuldade em encontrar empresa do ramo que
aceite esse tipo de contratacdo. O ineditismo dessa proposta traz consigo uma série de riscos que néo
podem sequer ser mapeados no presente momento, no entanto, dois riscos que ja podem ser previstos
€ quanto a dificuldade de precificacdo, uma vez que ndo é um modelo usual ou estabelecido pelo
mercado publicitario; e quanto a mensuracéo de resultados ja que parte do trabalho sera executada
pelo Senado e parte pela agéncia, dificil ser4 dizer se uma campanha fracassou pela mensagem ou
pela selecao da midia, por exemplo.

Além disso, é preciso levar em consideragdo o sistema de remuneracdo de agéncia de propaganda a
partir do chamado “desconto-padréao”, em que o veiculo de comunicacdo repassa a agéncia parte
(normalmente 20%) do que recebe do anunciante pela compra de espaco/tempo de veiculacdo. A
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ser totalmente suprimida por esse “desconto-padrdo”. Dessa forma, a economia que se obtém com a
execucao pelo Senado de parte do servico de agéncia é praticamente nula e com a desvantagem de
alocar profissionais que hoje fazem outras atividades para a elaboracao do planejamento e criagdo das
campanhas, o que pode prejudicar os trabalhos executados atualmente.

3. Contratacédo de agéncia de propaganda para a realizagédo de todas as etapas dos servigos
de publicidade

Nessa solugdo, o oOrgdo publico contrata uma ou mais agéncias de propaganda que vai se
responsabilizar pela execucdo, assessoria e acompanhamento de todos os servicos de publicidade,
conforme definido na Lei n°® 12.232/2010:

Art. 2° Para fins desta Lei, consideram-se servicos de publicidade o conjunto de atividades
realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagéo, a
concepcao, a criacdo, a execucdo interna, a intermediacdo e a supervisdo da execucdo externa e
a distribuicdo de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo de
promover a venda de bens ou servi¢os de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico
em geral.

§ 1° Nas contratacdes de servicos de publicidade, poderdo ser incluidos como atividades
complementares os servi¢os especializados pertinentes:

| - ao planejamento e a execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliacdo e de
geragdo de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, os meios de divulgacdo nos quais
serdo difundidas as pecas e acdes publicitarias ou sobre os resultados das campanhas realizadas,
respeitado o disposto no art. 30 desta Lei;

Il - & producéo e a execucao técnica das pecas e projetos publicitarios criados;

Il - & criacdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo publicitaria, em
consonancia com novas tecnologias, visando a expansao dos efeitos das mensagens e das a¢des
publicitarias.

§ 2° Os contratos de servicos de publicidade terdo por objeto somente as atividades previstas
no caput e no § 1o deste artigo, vedada a inclusdo de quaisquer outras atividades, em especial as
de assessoria de imprensa, comunicacao e relagdes publicas ou as que tenham por finalidade a
realizacdo de eventos festivos de qualquer natureza, as quais serdo contratadas por meio de
procedimentos licitatorios préprios, respeitado o disposto na legislacao em vigor.

(.)

Art. 3° As pesquisas e avaliacbes previstas no inciso |1 do § 1° do art. 2° desta Lei terdo a
finalidade especifica de aferir o desenvolvimento estratégico, a criacdo e a veiculacdo e de
possibilitar a mensuracdo dos resultados das campanhas publicitarias realizadas em decorréncia
da execucéo do contrato.

Paragrafo Unico. E vedada a inclusdo nas pesquisas e avaliacdes de matéria estranha ou que
ndo guarde pertinéncia tematica com a agdo publicitaria ou com o objeto do contrato de prestacao
de servicos de publicidade.
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Trata-se da solucdo comumente adotada pelos 6rgdos publicos, em todas as esferas da Federacéo.
No universo de 6rgaos do Poder Legislativo, encontramos, por exemplo, editais ou contratos referentes
a tipo de contratacdo em 26 6rgdos entre assembleias legislativas, a Camara Legislativa do DF e a
Céamara Municipal de Sao Paulo, no periodo de 2019 a 2025.

A contratacdo é feita por meio de licitacdo, cujo procedimento € regido, essencialmente, pela Lei n®
12.232/2010, com aplicacao da Lei n°® 14.133/2021.

A lei n°® 12.232/2010 estabelece também que os servicos de publicidade serdo contratados com
agéncias de propaganda que tenham certificado de qualificacao técnica de funcionamento:

Art. 40 Os servicos de publicidade previstos nesta Lei serdo contratados em agéncias de
propaganda cujas atividades sejam disciplinadas pela Lei n°® 4.680, de 18 de junho de 1965, e que
tenham obtido certificado de qualifica¢é@o técnica de funcionamento.

§ 1o O certificado de qualificacéo técnica de funcionamento previsto no caput deste artigo podera
ser obtido perante o Conselho Executivo das Normas-Padrdo - CENP, entidade sem fins
lucrativos, integrado e gerido por entidades nacionais que representam veiculos, anunciantes e
agéncias, ou por entidade equivalente, legalmente reconhecida como fiscalizadora e certificadora
das condicdes técnicas de agéncias de propaganda.

Atualmente, apenas o CENP é legalmente reconhecido como entidade fiscalizadora e certificadora,
podendo emitir esse tipo de certificacdo. Dessa forma, um requisito basico € que a agéncia de
propaganda que queira participar da licitacao tenha certificacdo emitida pelo CENP.

Essa solugédo tem a vantagem de o Senado contar com a expertise de uma empresa especializada e
certificada nesse tipo de servico, o que pode significar melhor aproveitamento da verba destinada a
publicidade, com melhores resultados e, portanto, melhor relacdo custo/beneficio.

Outra vantagem é que, além dos custos internos da agéncia poderem ser suprimidos (isso também
pode acontecer na solucdo 2), pelas regras do CENP, a agéncia deve repassar parte do desconto
padrdo para o anunciante (no caso de conta de governo em ambito federal, a agéncia fica com 15% do
desconto padrao e o 6rgédo fica com 5%). Assim, se houver uma compra de R$ 1.000,00 de midia em
veiculo aderente as normas do CENP, a agéncia ficara com R$ 150,00 e o Senado tera direito a ficar
com R$ 50,00. Na prética significa dizer que o Senado desembolsara R$ 950,00 para essa compra.

Essa vantagem é ressaltada por Marcal Justen Filho[7] ao afirmar que

A exigéncia [de contratagdo de servicos de publicidade mediante agéncia de publicidade] decorre
ndo apenas de razbes formais (...). Exige uma raz&do de natureza econdmica. A autorregulagdo da
atividade publicitéria estabelece que os servigos de publicidade contratados perante 6rgaos de
midia, por meio de agéncia de publicidade certificada, fardo jus a um desconto-padréo (...) A
auséncia de intervencao da agéncia de publicidade certificada pode acarretar a elevacdo de
custos, o que viola a exigéncia de eficiéncia na gestao de recursos publicos.
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O autor diz que, apesar de ser possivel admitir que qualquer sujeito teria autonomia para
executar as atividades de publicidade,

(...) as caracteristicas dos servicos especializados de publicidade conduzem a inadequacao de
seu desempenho por sujeitos destituidos do profissionalismo e do conhecimento peculiares. O
servico de publicidade é alicercado numa pluralidade de informagfes, acessiveis apenas as
empresas especializadas. Envolvem o cumprimento de regras de conteddo e o relacionamento
com uma pluralidade de terceiros também especialistas. (idem)

No caso da primeira solugédo, o mercado corresponde aos veiculos de comunicacao disponiveis para
distribuicdo da mensagem a ser produzida pela equipe do Senado. Para cada campanha sera
necessario identificar o publico-alvo e os respectivos veiculos que podem impactar esse publico.

Para as outras duas solu¢des ha a necessidade de contratacdo de agéncia de propaganda. A Lei n°
12.232/2010 em seu artigo 1° estabelece que a contratacdo de servicos de publicidade deve ser
realizada necessariamente por meio de agéncias de propaganda. A lei concebe o0s servicos de
publicidade de uma forma abrangente, privilegiando, assim, o modelo de agéncias full-service[8].

O CENP define as agéncias full-service da seguinte forma[9]:

| - Agéncia Full Service:

Prestacdo de servicos de Agéncia de Publicidade considerando-se o conjunto de atividades
realizadas integradamente que tenha por objeto o estudo, planejamento, conceituacao,
concepgdo, criacdo, execucdo interna e supervisdo da execucdo externa, intermediacdo e
distribuicdo de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacao

Considerando a existéncia de diversos outros 6rgdos e instituicbes que contratam agéncias de
publicidade do modelo full-service, € seguro concluir que havera, caso o Senado opte por esse modelo
de solucéo, diversas empresas aptas a participar de uma licitacdo com esse fim.

Considerando as ponderacfes apresentadas, a solugdo que se apresenta como a mais adequada é a
contratacao de duas agéncias de propaganda full-service garantindo, assim, o gerenciamento de todo
0 processo de publicidade. Com essa solugcéo o Senado pode aproveitar toda a experiéncia que a
agéncia de propaganda possui nas areas de planejamento, criacdo e midia, bem como no
conhecimento do mercado de fornecedores especializados e de veiculos de comunicacao.

[1] A Lei n® 14.133/2021 néo excluiu a possibilidade de execucéo direta. Dessa forma, entende-se que esse entendimento
do TCU permanece.

[2] https://Iwww12.senado.leg.br/transparencia/hotsite-concurso/editais

[3] JUSTEN FILHO, Marcal. Comentarios a Lei de Contratos de Publicidade da Administracdo: Lei n° 12.232/2010. Belo Horizonte:
Férum, 2020, p. 70.

[4] https://atlas.jor.br/atlas-v-7/relatorio-analitico-atlas-2025/
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[5] Conforme planilhas obtidas em https://gestaosecom.presidencia.gov.br/gestaosecom/seguranca/dados-abertos
/veiculacoes-autorizadas e consideradas apenas as informacdes relativas a SECOM/PR para acdes efetivamente
veiculadas.

[6] https://www.gov.br/secom/pt-br/assuntos/notas/nota-de-esclarecimento-sobre-valores-de-propaganda.

[7] JUSTEN FILHO, Marcal. Comentérios a Lei de Contratos de Publicidade da Administragdo: Lei n° 12.232/2010. Belo Horizonte:
Férum, 2020, p. 70.

[8] https://mwww.zenite.blog.br/artigo-1%C2%BA -da-l ei-n%C2%BA -12-23210-quando-se-aplica-a-novar| el -para-contratacao-de-servicos-
de-publicidade/

[9] Comunicacdo Normativa 16 — Certificacdo de Agéncias de Publicidade (Objeto Social). Disponivel em https://www.cenp.
com.br/banco-de-dados/0Oc9e8ffd-b96a-4e3b-aa31-f85a8cch87ff. Acessado em 14 de agosto de 2025.

6. Descricao da solucao como um todo
6.1 Da contratacdo de servigcos de publicidade

A contratacdo de servicos de publicidade é regulada pelas Leis n°® 4.680/1965, n°® 12.232/2010 e n°
14.133/2021 e pelos Decretos n° 57.690/1966 e n° 4.563/2002. A definicdo legal de “servicos de
publicidade” é dada pelo art. 2° da Lei n°® 12.232/2010:

Art. 2° Para fins desta Lei, consideram-se servigcos de publicidade o conjunto de atividades
realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagéo, a
concepcao, a criacdo, a execucao interna, a intermediacdo e a supervisdo da execucdo externa e
a distribuicdo de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo de
promover a venda de bens ou servi¢os de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico
em geral.

8§ 1° Nas contratacbes de servicos de publicidade, poderdo ser incluidos como atividades
complementares os servi¢os especializados pertinentes:

| - ao planejamento e a execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de
geracdo de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, os meios de divulgacdo nos quais
serdo difundidas as pecas e ac¢des publicitarias ou sobre os resultados das campanhas realizadas,
respeitado o disposto no art. 3° desta Lei;

Il - & producéo e a execucao técnica das pecas e projetos publicitarios criados;

Il - & criacdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo publicitaria, em
consonancia com novas tecnologias, visando a expansédo dos efeitos das mensagens e das acbes
publicitarias.

§ 2° Os contratos de servi¢os de publicidade terdo por objeto somente as atividades previstas
no caput e no § 1o deste artigo, vedada a inclusdo de quaisquer outras atividades, em especial as
de assessoria de imprensa, comunicacao e relagdes publicas ou as que tenham por finalidade a
realizacdo de eventos festivos de qualquer natureza, as quais serdo contratadas por meio de
procedimentos licitatorios préprios, respeitado o disposto na legislacdo em vigor.

(..)
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Art. 3° As pesquisas e avaliagbes previstas no inciso | do § 1° do art. 2° desta Lei terdo a
finalidade especifica de aferir o desenvolvimento estratégico, a criacdo e a veiculacdo e de
possibilitar a mensuracédo dos resultados das campanhas publicitarias realizadas em decorréncia
da execuc¢do do contrato.

Paragrafo Unico. E vedada a inclusdo nas pesquisas e avaliagdes de matéria estranha ou que
ndo guarde pertinéncia tematica com a agdo publicitaria ou com o objeto do contrato de prestacao
de servicos de publicidade.

A legislacdo ainda estabelece que os servicos de publicidade serdo contratados com agéncias de
propaganda certificadas pelo CENP:

Art. 4° Os servicos de publicidade previstos nesta Lei serdo contratados em agéncias de
propaganda cujas atividades sejam disciplinadas pela Lei n® 4.680, de 18 de junho de 1965, e que
tenham obtido certificado de qualificagé@o técnica de funcionamento.

8 1o O certificado de qualificacdo técnica de funcionamento previsto no caput deste artigo podera
ser obtido perante o Conselho Executivo das Normas-Padrdo - CENP, entidade sem fins
lucrativos, integrado e gerido por entidades nacionais que representam veiculos, anunciantes e
agéncias, ou por entidade equivalente, legalmente reconhecida como fiscalizadora e certificadora
das condicdes técnicas de agéncias de propaganda.

6.2 Da especificacdo dos produtos e servigos a serem prestados

Em substituicdo ao projeto basico com as especificacdes técnicas dos produtos e servicos que serdo
executados, o edital de licitacdo para contratacdo de servicos de publicidade devera disponibilizar um
Briefing para subsidiar o desenvolvimento da Proposta Técnica pelas licitantes, conforme disposto no
inciso Il do art. 6° da Lei n° 12.232/2010, e, consequentemente, possibilitar a avaliacdo da capacidade
técnica das licitantes.

Considerando que o Briefing é o documento que embasa as Propostas Técnicas e que a sua
divulgacao dever ser feita a todos os interessados ao mesmo tempo (para manter a isonomia), ele sera
produzido em paralelo a instrucdo do processo de contratacdo e sera publicado junto com o Edital, de
forma a garantir o sigilo e evitar vazamentos antes da publicagéo.

Dessa forma, o Briefing s6 deve ser juntado ao edital de licitagcdo na véspera de sua publicacao.

6.3 Do critério de julgamento da contratacéo

De acordo com o art. 5° da Lei n°® 12.232/2010, no tocante ao critério de julgamento das propostas,
devem ser adotados como obrigatorios os tipos "melhor técnica" ou "técnica e prego".

Diante da inexisténcia de pressupostos de preferéncia para a escolha de um dos tipos de licitacdo, &
salutar buscar boas préticas e experiéncias da prépria Administracdo Publica Federal, com vistas a
estabelecer contornos das diretrizes para a avaliacdo do critério de julgamento. Nesse desiderato,
~—~~*~ ~e adequada a referéncia a Instrugdo Normativa Secom/PR n° 3/2018, atualizada pela IN n° 1
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12023, que fez consideracdes pormenorizadas as vantagens da modalidade de “melhor técnica” na
contratacao de servicos de publicidade:

Art. 10. Nas contratagcdes de servigos de publicidade, o 6rgdo ou entidade anunciante devera buscar a
contratacdo de uma agéncia suficientemente qualificada, detentora de dominio técnico restrito, porém néo
exclusivo, para atender as suas necessidades, por meio da adogao de um preco justo, consideradas as
particularidades de sua atuac&o publicitaria.

Art. 11. Na escolha do tipo de licitagdo “melhor técnica” ou “técnica e preco” o anunciante devera
considerar o valor estimado para a contratacéo, em analogia aos arts. 23 e 39 da Lei no 8.666, de
1993, e observar as seguintes orientagdes:

| — poderé ser adotado o tipo de licitacao “técnica e pre¢o” se:

a) o valor estimado para o certame configurar-se num elemento limitador da abrangéncia da
atuacao publicitaria; e

b) a adequada execucéo contratual exigir nivel basico de qualificac@o técnica da agéncia a ser
contratada, a ser verificado na identificacdo da proposta mais vantajosa para a administracéao.

Il — devera ser adotado o tipo de licitagdo “melhor técnica” se:

a) o valor estimado para o certame configurar-se num elemento potencializador da abrangéncia da
atuacao publicitaria; e

b) o nivel de qualificacdo técnica da agéncia a ser contratada for requisito essencial para a
adequada execucdo contratual e soberano no processo de identificacdo da proposta mais
vantajosa para a administracao.

Art. 12. Para identificar a abrangéncia disposta nos incisos | e Il do artigo anterior, 0 érgdo ou
entidade devera considerar as caracteristicas do seu perfil como anunciante, quanto aos
seguintes aspectos:

| — os tipos de ag¢Bes publicitarias a serem desenvolvidas no d&mbito da execucao contratual: de
midia e/ou ndo midia;

Il — a quantidade de meios de comunicagdo a serem utilizados nas ac¢des publicitarias de midia:
TV, jornal, revista, radio, internet, midia exterior e formas inovadoras de comunicacao publicitaria,
em decorréncia de novas tecnologias;

[Il — os publicos-alvo a serem atingidos por meio das ac¢des publicitarias: sociedade em geral e/ou
segmentos especificos da populacéo;

IV — o perfil geogréfico das a¢bes de publicidade a serem desenvolvidas: nacional, regional e/ou
local; e

V — a sazonalidade das necessidades de desenvolvimento de ac¢des publicitarias: continuadas ou
pontuais.

Paragrafo Gnico. A atuacdo publicitaria serd considerada abrangente quando identificada a
predominancia da utilizacdo de a¢des publicitdrias de midia, em varios meios de comunicacéo,
para atingimento da sociedade como um todo ou de varios segmentos de mercado, numa agao
predominantemente nacional ou em mais de uma regido do pais, sendo as necessidades
publicitarias do 6rgdo ou entidade anunciante continuas, no decorrer do ano.
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Art. 13. Para fins de estabelecimento de valor contratual compativel com uma atuagédo publicitaria
abrangente, entende-se que a contratacdo com valor igual ou superior a oitenta vezes o limite
previsto na alinea ‘c’ do inciso Il do art. 23 da Lei n° 8.666, de 1993, alinha-se ao inciso Il do art.
11 desta Instrugdo Normativa.

Paragrafo Unico. O valor disposto no artigo anterior podera ser atualizado pela SECOM, com
vistas a promover sua adequacdo com as praticas observadas nas contratacdes de servicos de
publicidade dos 6rgdos e entidades do Poder Executivo federal.

No caso do Senado, entende-se que a agdo que se pretende com os servicos de publicidade seja
abrangente considerando que:

1) a atuacao do 6rgao é nacional e suas a¢des tém impacto na vida de todos os cidad&aos,
portanto as a¢cdes devem atingir a sociedade como um todo ou varios segmentos dela;

2) pelo mesmo motivo, a contratagcdo prevé campanhas amplas, inclusive de abrangéncia
nacional, respeitando as necessarias segmentacdes conforme os objetivos de cada acao;

3) pela caracteristica abrangente do publico-alvo, a atuacdo publicitaria deve utilizar
predominantemente acdes de midia em varios meios de comunicagao;

4) essa atuacédo deve ter carater continuo ao longo do ano e ndo de forma sazonal, uma vez
gue o objetivo é divulgar as acdes do Senado durante todo 0 ano e ndo apenas uma acao
especifica realizada em determinado periodo.

Além disso, ha que se considerar que a publicidade € um servico com caracteristicas bem especificas
gue se utiliza de conhecimentos técnicos e criatividade para a obtencdo do melhor resultado para o
investimento realizado. Assim, um mesmo volume financeiro investido em uma campanha pode ter
resultados absolutamente diferentes a depender da capacidade técnica de analise de cenario e
identificacdo das oportunidades e estratégias mais adequadas, da elaboracdo da melhor mensagem e
da distribuicdo dessa nos meios mais adequados ao publico-alvo. Em suma, a qualidade técnica da
agéncia influencia diretamente no resultado do seu trabalho.

A propria legislacao reconhece o carater essencial da técnica nos contratos de agéncia de propaganda
ao permitir, na Lei n°® 12.232/2010, que a licitacdo seja feita por julgamento de “técnica e pre¢co” ou
“melhor técnica”. Ou seja, 0 prisma técnico € essencial no que tange aos critérios de selecdo da
proposta mais vantajosa.

Primando pela economicidade e vantajosidade para o Senado Federal, entende-se que o tipo melhor
técnica €, ao possibilitar a contratacdo da empresa com a melhor qualificacdo entre as licitantes
concorrentes, a escolha mais adequada para a contratacdo pretendida. Dessa forma, a presente
contratacdo apresenta enquadramento com os critérios estabelecidos na Instrucado Normativa SECOM
/PR n° 01/2023 para adocdo da “melhor técnica”, na medida em que esta vinculada a uma atuacao
publicitaria abrangente, dados os publicos-alvo das acfes a serem desenvolvidas, as pragas a serem
atingidas e os diversos meios de comunicacao a serem utilizados. Sendo assim, a qualificacao técnica
€ requisito essencial e soberano na identificacdo da proposta mais vantajosa para a administracao.

A adocao do tipo “melhor técnica” se justifica também pelo fato de o servico almejado se mostrar
~nneidargyelmente complexo tendo em vista a particularidade do material publicitario a ser

.!--I'r 'I
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desenvolvido a partir da atividade legislativa do Senado Federal, com toda a sua dindmica politica e
midiatica. A atuacdo do Senado tem impacto em todas as unidades da federacéo e atinge ora todos os
cidadaos e ora um segmento (ou segmentos) da sociedade, o que amplia consideravelmente o0 escopo
de possiveis publicos-alvo segmentados e veiculos de comunicagdo a serem considerados. Enquanto,
por exemplo, uma lei que afete apenas os produtores agricolas deve ter uma estratégia de
comunicacdo e de midia bem segmentada para esse publico, uma legislagdo de abrangéncia nacional
vai demandar o uso de uma estratégia bem diferente, com peso maior de investimento em veiculos de
massa e uma linguagem mais simplificada que consiga ser compreendida pelo maior nimero de
cidadaos.

Diante da abrangéncia nacional, das caracteristicas socioecondmicas regionais e da estratificacao
setorial do publico-alvo em face da pluralidade e diversidade da atuacao legislativa e fiscalizatéria do
Senado, ha de se reconhecer que os servicos almejados demandam um conhecimento e expertise
diferenciados por parte da agéncia a ser contratada, de modo que se mostra razoavel a adocao do tipo
“melhor técnica”.

Dadas as caracteristicas da atuacao publicitaria pretendida, adotar o tipo "técnica e preco” para a
execucdo contratual ndo seria adequado, pois poderia resultar na contratacdo de agéncia de
propaganda com nivel basico de qualificacdo, sem condi¢fes técnicas de atender de forma satisfatéria
as demandas de comunicacdo do Senado Federal e aos anseios da Administracdo, o que
caracterizaria o uso inadequado de investimentos publicos.

Além disso, o0 uso do tipo “melhor técnica” ndo implica em aceitar precos exorbitantes em funcédo da
capacidade técnica da agéncia, uma vez que 0s percentuais de honorarios sao definidos pelo Senado
com base na mediana dos valores presentes em editais e contratos de 6rgdos do Poder Executivo
federal e do Legislativo estadual cuja verba disponivel se assemelha a do Senado Federal.

E importante ressaltar que, conforme o item 5 de, a maior parte do investimento vai para a compra de
midia, cujos precos sao tabelados. A remuneracdo da agéncia por essa compra também é tabelada
por meio do “desconto padrdo” definido pelo Conselho Executivo de Normas Padrao (CENP). Além
disso, a remuneracdo dos custos internos da agéncia sera suprimida conforme possibilidade disposta
no item 3.11.2, alinea ‘b’, das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, editadas pelo Cenp:
“negociacao do custo dos servicos internos, de que trata o item 3.6, que poderao ser integralmente
eliminados/excluidos/suprimidos”. Assim, a variacdo de preco entre as licitantes se limitard aos
percentuais de honorarios sobre o servico de fornecedores, que sdo exatamente 0s elementos a serem
valorados na proposta de precos.

7. Estimativa das Quantidades a serem Contratadas

O tipo de demanda em estudo neste ETP nao € passivel de quantificacdo prévia e nem da definicdo
exata de produtos e servigcos que deverdo ser realizados ao longo do tempo. Isso acontece pela
propria caracteristica da atividade publicitaria, em especial para divulgar os atos do Senado, que
possuem grande variabilidade ao longo do ano e, portanto, ndo podem ser totalmente previstos.

Por exemplo, um dos atos a serem divulgados é a aprovacao de leis realizada pela Casa. Nao é
possivel prever agora que leis serdo aprovadas em 2026 e 2027 e, portanto, qual seré o esfor¢o de
publicidade necessario para essa divulgagéo.

15 de 26

ARQUIVO ASSINADO DIGITALMENTE. CODIGO DE VERIFICACAO: 3016B041006F792C

CONSULTE EM hittp:/

enado.gov.br/sigadweb/v.aspx



00100.164007/2025-97

Além disso, cada acao de publicidade tem que levar em conta o objetivo e o publico-alvo a ser atingido,
de forma a adequar a mensagem e a distribuicdo da informacédo pelos meios mais adequados. Isso
gera uma variabilidade muito grande de propostas criativas, de midia e, portanto, de custos.

Por exemplo, a aprovacao de uma lei na area da saude, ampliando os direitos dos cidadaos, deve ser
divulgada para o méximo de pessoas, 0 que demandaria possivelmente a contratacdo de espacos
publicitarios com grande alcance em um publico espectador amplo, 0 que pode ter um custo alto (por
exemplo, a veiculacdo de apenas um comercial de 30 segundos no Jornal Nacional[1], com cobertura
nacional, custa R$ 899.800,00). Por outro lado, uma lei especifica que atinja os produtores rurais
poderia demandar uma divulgacdo mais segmentada, provavelmente com custo bem menor (por
exemplo, a veiculacdo de apenas um comercial de 30 segundos no Globo Rural, com cobertura
nacional, custa R$ 116.700,00).

Em resumo nédo é possivel prever quantas e quais leis serdo aprovadas ao longo de 12 meses e 0s
publicos de interesse a serem impactados pela publicidade. Assim, é inviavel estimar o esforco de
publicidade necessério (propostas criativas, plano de midia e custos).

No caso de contratacdo de agéncia de propaganda, a propria Lei n°® 12.232/2010 reconhece a
impossibilidade de se estimar previamente o quantitativo de acfes de publicidade ao estabelecer, em
seu art. 6°, que a elaboracdo do instrumento convocatorio das licitacdes para contratacdo de agéncia
de propaganda seguira os ritos estabelecidos no art. 40 da Lei 8.666/1993, exceto a obrigatoriedade de
projeto basico e/ou executivo e orcamento estimado em planilhas de quantitativos e precos
unitérios (art. 40, 8§ 29, | e Il). Ainda que ja tenha sido revogada a Lei n° 8.666/1993, por forca do art.
189 da Lei n°® 14.133/2021, a remisséo feita pelo art. 6° da Lei n°® 12.232/2010 passa a corresponder ao
art. 25 da Lei n° 14.133/2021. De todo modo, no tocante ao conteudo do edital, ao ressalvar a
obrigatoriedade do “orcamento estimado em planilhas”, resta patente a “intencdo” da norma em afastar
a necessidade de prévia estimativa exata do quantitativo de acdes de publicidade.

[1] https://globo.my.site.com/pricelist/s/

8. Estimativa do Valor da Contratacao
Valor (R$): 90.000.000,00

Embora o valor para a presente contratacdo tenha sido estimado em R$ 90 milhdes, com base em
referéncias de valores praticados por outros 6rgédos da Administracdo publica no ambito do Executivo e
Legislativos que serdo detalhados adiante, o tipo de demanda analisada neste estudo ndo envolve o
levantamento prévio de estimativa de precos dos produtos e servigos a serem executados. Isso ocorre
porque ndo € possivel definir os quantitativos nem as caracteristicas técnicas desses itens, que
acabam por depender das propostas de solucdo que serdo apresentadas a cada demanda.

No caso da solucéo definida no item 6, na contratacdo de agéncia de propaganda, além dos custos de
midia, também havera custos com fornecedores externos e remuneracdo da agéncia pelo trabalho de
assessoria e acompanhamento junto a esses fornecedores.
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A remuneracdo das agéncias de propaganda € definida no Decreto 57.690/1966, alterado pelo Decreto
4.563/2002, da seguinte forma:

Art. 7° Os servicos de propaganda serao prestados pela Agencia mediante contratacao, verbal ou
escrita, de honorarios e reembolso das despesas previamente autorizadas, tendo como
referencia o que estabelecem os itens 3.4 a 3.6, 3.10 e 3.11, e respectivos subitens, das
Normas-Padrao da Atividade Publicitaria, editadas pelo CENP - Conselho Executivo das
Normas-Padrao (...).

Os citados itens e subitens das Normas-Padréo editadas pelo CENP estabelecem que:

a. Salvo prévia e expressa estipulacdo em contrario, a agéncia deve absorver o custo dos servicos
internos e/ou externos de pesquisas regulares de audiéncia, auditoria de circulacdo e controle de
midia necessarios para a aplicacdo da verba do anunciante;

b. Nas transac¢fes entre anunciante e agéncia relativas ao “desconto-padréo” devido pelo veiculo a
agéncia, deve-se adotar como referéncia os parametros do Anexo B das Normas-Padrao (item
3.5). No caso do Senado, o valor de retorno que pode ser negociado € de até 5% do valor bruto
de investimento em midia (na pratica, o valor de retorno é exatamente 5% para contas publicas),
0 que corresponde a ¥ do “desconto-padrao” que o veiculo repassa a agéncia.;

c. A Agéncia fara jus, a titulo de honorérios, a um percentual sobre custos com fornecedores
externos (itens 3.6.1 e 3.6.2 das Normas-Padrao). Esse percentual pode ser negociado entre a
Agéncia e o0 Senado (3.11.2, itens “c” e “d” das Normas-Padréo), nos termos do art. 61 da Lei n°
14.133/2021. Aqui estdo inclusos os servigos especializados pertinentes (Lei n® 12.232/2010, art.
2°, 8 19):

| - ao planejamento e a execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliacdo e de
geragdo de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, os meios de divulgacdo nos quais
serdo difundidas as pecas e acdes publicitarias ou sobre os resultados das campanhas realizadas,
respeitado o disposto no art. 30 desta Lei;

Il - & producéo e a execucao técnica das pecas e projetos publicitarios criados;

Il - & criacdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo publicitaria, em
consonancia com novas tecnologias, visando a expansao dos efeitos das mensagens e das ac¢des
publicitarias (ver item 14.2, Il e 1V, do edital Concorréncia n°® 90003/2024-MCOM (Ministério das
Comunicacbes[1]).

d. Os custos dos servic¢os internos, “assim entendidos aqueles que séo executados pelo pessoal e
/ou com os recursos da propria Agéncia” (item 3.6 das Normas-Padrdo), e os honorarios
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incidentes sobre servigos externos, “quando se tratar de acdes de comunicacdo que geram
veiculacao” (item 3.11.2, “c” das Normas-Padréo) com direito ao “desconto-padrao”, poderédo ser
“integralmente eliminados/excluidos/suprimidos” (item 3.11.2, “b” das Normas-Padrao).

O Ministério das Comunicacdes, por exemplo, definiu 0os seguintes parametros para 0 preco maximo
da Concorréncia n® 90003/2024-MCOM:

14.2. Os quesitos a serem valorados pelas licitantes sdo os integrantes do subitem 1.1 da
Proposta de Precos, cujo modelo constitui o Anexo lll, ressalvado que, nos termos do, Art. 36 e 37
da Lei 14.133/2021 néo serdo aceitos:

a) percentual de desconto inferior a 66% (sessenta e seis por cento), a ser concedido ao
ANUNCIANTE, sobre os custos internos dos servigos executados pela licitante, baseados na
tabela referencial de precos do Sindicato das Agéncias de Propaganda de estado, referentes a
peca e ou material cuja distribuicdo n&o lhe proporcione o desconto de agéncia concedido pelos
veiculos de divulgacéo, nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680/1965;

b) percentual de honorarios superior a 4,5% (quatro inteiros e cinco décimos por cento), incidentes
sobre os precos dos bens e dos servigos especializados prestados por fornecedores, com a
intermediacdo e supervisdo da licitante, referentes a producdo e a execugao técnica de peca e ou
material cuja distribuicdo ndo lhe proporcione o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de
divulgacgéo, nos termos do art. 11 da Lei n° 4.680, de 1965;

c) percentual de honorarios superior a 2,5% (dois inteiros e cinco décimos por cento), incidentes
sobre os precos dos bens e dos servigos especializados prestados por fornecedores, com a
intermediacéo e superviséo da licitante, referentes:

I. ao planejamento e a execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliacdo e de
geracdo de conhecimento pertinentes ao objeto do contrato;

Il. & renovacéo do direito de autor e conexos e aos cachés, na reutilizagdo de peca ou material
publicitario, exclusivamente quando a sua distribuigdo/veiculacéo néo lhe proporcione o desconto
de agéncia concedido pelos veiculos de divulgacdo, nos termos do art. 11 da Lei n° 4.680/1965;

[ll. & reimpresséo de pegas publicitarias

d) percentual de honorarios superior a 1,9% (um inteiro e nove décimos por cento), incidentes
sobre os precos dos bens e dos servicos especializados prestados por fornecedores, com a
intermediacdo e supervisdo da licitante, referentes a criagdo, a implementacdo e ao
desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo publicitaria, destinadas a expandir os
efeitos das mensagens e das ac¢bes publicitarias, em consonancia com novas tecnologias, cuja
distribuicdo nao lhe proporcione o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgacgéo,
nos termos do art. 11 da Lei n°® 4.680/1965.

No decorrer da execuc¢do do contrato, os custos com producdo e veiculacdo dos materiais publicitarios
corresponderao as tabelas de precos/orcamentos dos fornecedores e negociacdes de desconto que a
Agéncia fizer em nome do Senado, que também pode participar dessas negocia¢gbes. A SECOM/PR
disponibiliza em seu site na internet uma planilha[2] com informacdes sobre a remuneracdo de
~~An~ing de propaganda que € usada como referéncia dos custos de contratos vigentes.
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Além do valor da remuneracdo da agéncia, ha também a definicdo do valor da verba destinada a
contratacdo. Uma vez que nao é possivel calcular exatamente qual o custo da contratacdo, como visto
anteriormente, deve-se definir o valor estimado no ano para as acfes de publicidade. Esse valor
norteard, junto com o briefing e os objetivos de comunicacéo, a proposta técnica a cada demanda.

Em uma pesquisa realizada nos portais da transparéncia das 26 Assembleias Legislativas e da
Céamara Legislativa do DF, foram encontrados contratos ou editais de concorréncia de publicidade em
25 delas. Embora todas sejam 6rgdos do Poder Legislativo, 0 que as aproximam do Senado em termos
de conteudo das campanhas, as diferencas regionais, populacionais, socioecondmicas e culturais da
populacéo de cada estado fazem com que os valores dos contratos variem consideravelmente e nao
sejam um parametro adequado para a definicdo de valores desta contratacao.

Considerando que cerca de 80% do gasto dos contratos de publicidade é com a compra de midia, e
gue a midia nacional possui valores de anuncio bastante superiores a regional, em virtude da
abrangéncia de publico, tomou-se uma média dos trés maiores contratos das Assembleias como valor
minimo. Importa salientar que dois desses trés contratos sdo de Assembleias Legislativas dos dois
maiores estados do Brasil em termos populacionais, SP e MG.

Assim, entende-se que o orcamento da contratacdo pretendida deve ser, pelo menos, igual ou maior
ao valor médio empregado por esses 0rgaos regionais, tendo em vista o objetivo de se comunicar com
0 publico nacional.

Conforme a tabela abaixo, a média dos valores contratuais para publicidade das Assembleias de Minas
Gerais, Mato Grosso e S&o Paulo, que possuem os trés maiores contratos, resultou em
R$89.453.923,22.

Assembleia Valor em R$

Assembleia Legislativa do Estado do Mato Grosso 100.000.000,00
Assembleia Legislativa do Estado de Minas Gerais 48.361.769,67
Assembleia Legislativa do Estado de Sao Paulo 120.000.000,00
Valor Médio 89.453.923,22

Contudo, h&d uma preocupacdo se essa média de valor é compativel com contratos de 6rgdos que
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orgdos do Poder Executivo, presentes na planilha disponibilizada pela Secom/PR, excetuando-se
entidades da Administracao Indireta tais como bancos, empresas publicas e sociedades de economia
mista, pela natureza, organizacdo e estratégia diversas, que sdo o0 que orienta o valor da verba. A
média dos valores € R$ 136.062.665,57.

Orgéo Valor em R$
g/lr(i)sntqéerio do Desenvolvimento e Assisténcia Social, Familia e Combate 120.000.000,00
Ministério da Integracdo e Desenvolvimento Regional 55.000.000,00
Ministério da Educacao 27.472.536,00
Ministério da Saude 260.000.000,00
Ministério das Comunicacdes 25.000.000,00
Ministério dos Transportes 14.966.123,00
Secretaria de Comunicacédo Social da Presidéncia da Republica 450.000.000,00

Valor Médio 136.062.665,57

O valor da contratacdo do Senado, portanto, foi definido nesta faixa de preco entre a média dos trés
maiores contratos de Assembleias, de abrangéncia regional, e a média dos valores dos contratos da
Administracdo Direta do Poder Executivo, de abrangéncia nacional. Por ser a primeira contratacdo de
publicidade do Senado, optou-se pelo montante de R$ 90.000.000,00, mais proximo do valor minimo
desse intervalo.

Vale ressaltar que a contratacéo de publicidade ora pretendida ndo gera obrigatoriedade da execucgao
contratual do valor total.

8.1. Do reajuste

Considerando a forma de remuneracao prevista para contratacdo (como percentual de honoréarios
sobre custos com fornecedores especializados) e a multiplicidade de possiveis fornecedores e veiculos
A~ ~~mumicacdo, o0 contrato para a presente demanda ndo devera contemplar a possibilidade de
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reajuste. Por existir atrelamento a formas de pagamento diversas, entende-se que a remuneragao das
agéncias seguira o reajuste de mercado, determinado pelos fornecedores.

[1] Edital disponivel em https://www.gov.br/mcom/pt-br/acesso-a-informacao/licitacoes-e-contratos-1/concorrencia.

[2]https://www.gov.br/secom/pt-br/acesso-a-informacaol/licitacoes-e-contratos/contratos/documentos/anunciantes-do-poder-
executivo-federal-remuneracao-de-agencias-de-propaganda

9. Justificativa para o Parcelamento ou nao da Solucao

A legislacdo em vigor, em especial o 83° do art. 2° da Lei n°® 12.232/2010, faculta a Administracao
adjudicar o objeto da licitacdo para mais de uma agéncia de propaganda mediante justificativa no
processo da licitacdo, sem a segregacdo em itens ou contas publicitarias.

Considerando a previséo do 83° do art. 2° da Lei n® 12.232/2010 como uma boa prética, a SECOM/PR
buscou, no 81° do art. 5° da IN n°® 01/2023, estabelecer parametros para a definicdo da quantidade de
agéncias a serem contempladas na eventualidade de ado¢do da chamada “adjudicagdo multipla”

Art. 5° A equipe de Planejamento da Contratacao de servicos de comunicagéo, quando da
elaboragdo dos Estudos Técnicos Preliminares — ETP, devera ater-se ao objeto, conforme
disposto no art. 14.

8 1° Para fins de definicdo do quantitativo de agéncias de propaganda a contratar para a
prestacdo de servicos de publicidade, deverdo ser adotados 0s seguintes parametros,
tendo como referéncia o valor de grande vulto estabelecido pela Lei n® 14.133, de 2021: [
art. 6°, XXIl — atualizado pelo Decreto 12.343/24, que fixa como grande vulto o valor de
R$ 250.902.323,87]

| - até 9,99% do valor de grande vulto: facultado 1 (uma) ou 2 (duas) agéncia(s) de
propaganda;

Il — de 10% até 49,99% do valor de grande vulto: 2 (duas) agéncias de propaganda;
Il — de 50% até 79,99% do valor de grande vulto: 3 (trés) agéncias de propaganda; e

Il — acima de 80% do valor de grande vulto: 4 (quatro) agéncias de propaganda;

Considerando o valor para a contratacdo estimado em R$ 90 milh6es para gasto anual com
publicidade, temos que o quantitativo se enquadraria no percentual estabelecido no inciso Il
supracitado, sendo recomendada a contratacao de duas agéncias de propaganda.

Importante frisar que a definicdo pela contratacdo de mais de uma agéncia de propaganda considera o
volume e a diversidade de ac¢bes publicitdrias a serem demandadas as contratadas pelos 6rgaos,
tendo em vista o fator verba de referéncia para campanhas. Tal quantitativo também possibilita a
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competitividade entre as contratadas e a pluralidade de propostas criativas a serem analisadas pelo
Senado nos processos de Selecdo Interna da agéncia no decorrer da execucao contratual, conforme
previsto no 8§ 4° do art. 2° da Lei n® 12.232/2010.

Entende-se ainda que a contratacao de 2 (duas) agéncias de propaganda possibilitara a manutencao
da tempestividade da atuacdo publicitaria, ao tempo em que ainda permitira a execuc¢ao simultanea e
compartilhada de campanhas, maior flexibilidade na gestdo de demandas, perenidade da prestacéo
dos servicos, bem como maior garantia de qualidade da producdo das pecas por meio da concorréncia
interna entre as duas agéncias no decorrer da execugao.

Levando-se em conta que o Senado ndo possui experiéncia na gestédo desse tipo de contrato, sugere-
se que o contrato tenha a duracédo inicial de 12 (doze) meses. Apods esse periodo, com base na
avaliacdo de indicadores de resultados e na curva de aprendizagem do Senado com esse tipo de
contrato, pode-se optar pela renovagéo ou uma nova licitagao.

Ainda conforme a Lei n® 12.232/2010, a contratacdo de servicos complementares externos deve ser
feita, obrigatoriamente, por intermédio da agéncia, o que ndo caracteriza parcelamento da solucgéo.

10. Contratacoes Correlatas e/ou Interdependentes

N&o ha contratacdes correlatas ou interdependentes.

11. Alinhamento entre a Contratacao e o Planejamento

A presente demanda esta alinhada a diversos elementos estratégicos definidos no Ato da Comisséo
Diretora n° 5, de 2015, o qual revisa e altera os objetivos estratégicos do plano estratégico institucional
e as diretrizes para a administracdo do Senado Federal estabelecidos, respectivamente, nos Atos da
Comisséo Diretora n° 9, de 2013 e n° 1, de 2014.

Nesse sentido, a demanda resulta, inclusive, da necessidade de valorizacdo do Poder Legislativo como
fundamento da democracia e das agbes de transparéncia, a partir da publicidade e massificacdo
acerca dos atos do Senado Federal.

Da mesma forma, a demanda alinha-se a Missdo do Senado, uma vez que a ampliacdo do
conhecimento do trabalho do Senado pode fortalecer o0 modelo democrético federativo, ampliar a
participacdo da sociedade e promover a qualidade de vida do povo brasileiro.

Finalmente, a demanda estad abrangida pelo objetivo estratégico de fortalecer a transparéncia e a
comunicacdo, ampliando o acesso as informacgdes e, por consequéncia, a transparéncia das acdes da
Casa. Nao ha como cingir o alcance da missao institucional, o acesso a informacao e a prestacédo de
contas a sociedade sem uma publicidade de utilidade publica adequada e estruturada.
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12. Beneficios a serem alcancados com a contratacao

O principal resultado pretendido com a contratacdo de servicos de publicidade prestados por
intermédio de agéncias de propaganda € ampliar o uso dos meios necessarios para o cumprimento do
principio constitucional da publicidade. Em artigo[1] publicado na Revista Consultor Juridico, em 1° de
fevereiro de 2018, Fabricio Motta, entdo Procurador-Geral do Ministério Publico de Contas de Goias
junto ao TCM, atualmente Conselheiro do TCM/GO, destacou:

A publicidade oficial, por si s6, ndo é capaz de garantir a difusdo e o conhecimento da informacao.
Trata-se de requisito necessario, mas nao suficiente para que se prestigie a publicidade em seu
aspecto material. A difusdo da informacdo deve ser feita da forma mais ampla possivel e
assegurada com a utilizacdo dos meios adequados, dependendo de seu objetivo e de seus
destinatarios. Além da adequacdo dos meios, deve-se propugnar por uma conexao sistematica
com o direito fundamental a informag&@o e com o principio democréatico. Com efeito, para que uma
informacgdo possa ser efetivamente apreendida, € necessario que seja transmitida em linguagem
adequada ao pleno entendimento por parte do receptor da informacéao.

A legislacdo coloca ao alcance da Administracdo Publica diversas ferramentas de comunicacao para
esse fim, mas o Senado, até agora, ndo utilizava a publicidade como uma delas. Por suas
caracteristicas, a publicidade é um tipo de divulgagédo ativa que ndo exige do cidaddo esfor¢co para
buscar a informacéo, o que fortalece a capacidade de comunicacdo da Casa para divulgar as suas
acOes ao maximo possivel de pessoas.

Dessa forma, espera-se alcancar os seguintes beneficios a Administracéo:

a) Aumento do numero de cidad&dos que conhecem o Senado, seus campos de atuacao e as
leis aqui aprovadas, gerando maior participacdo da sociedade nas questdes legislativas e
mais oportunidades de usufruto de seus direitos.

b) Ampliagcdo da compreensao dos brasileiros sobre o papel do Parlamento na manutencéo e
defesa da democracia e dos direitos dos cidadaos.

c) Divulgacao de leis aprovadas pelo Parlamento e promocéo dos direitos e deveres delas
decorrentes;

d) Reforco de principios constitucionais, valores democraticos e direitos fundamentais na
sociedade, por meio de campanhas de utilidade publica

Objetiva-se, por fim, ampliar a compreensdo dos brasileiros sobre o papel do Parlamento na
manutencao e defesa da democracia e dos direitos dos cidadaos.

[1] https://www.conjur.com.br/2018-fev-01/interesse-publico-publicidade-transparencia-sao-conceitos-complementares
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13. Providencias a serem Adotadas

A contratacdo de servigcos de publicidade por meio de agéncia de propaganda demandara do Senado
profissionais com conhecimento técnico na area de publicidade, propaganda, marketing e/ou
comunicacado. A prépria Lei n°® 12.232/2010 estabelece que:

Art. 10. As licitagdes previstas nesta Lei serdo processadas e julgadas por comissao permanente
ou especial, com exce¢do da analise e julgamento das propostas técnicas.

§ 1° As propostas técnicas serdo analisadas e julgadas por subcomisséo técnica, constituida por,
pelo menos, 3 (trés) membros que sejam formados em comunicacdo, publicidade
ou marketing ou que atuem em uma dessas areas, sendo que, pelo menos, 1/3 (um tergo)
deles ndo poderdo manter nenhum vinculo funcional ou contratual, direto ou indireto, com o érgao
ou a entidade responsavel pela licitagao.

Nos termos do Regulamento Administrativo do Senado Federal (Rasf), 0 Senado possui em sua
estrutura areas de comunicagdo com profissionais capacitados para participar do processo de selegéo
de agéncia de propaganda. A Secretaria de Comunicacdo Social (Secom) conta com profissionais
formados em Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda, Publicidade e
Marketing, Relagfes Publicas e Jornalismo.

Para a correta execucdo do contrato, com transparéncia e efetividade, o Senado deve criar um
referencial que estabeleca claramente todas as etapas de contato com a agéncia, desde o inicio de
cada demanda até os segmentos que faréo a aprovacao final do trabalho desenvolvido pela agéncia. E
necessario definir a/as instancia/as de aprovacdo das campanhas e a adequacdo do trabalho da
equipe que vai assumir as atividades referentes a conducédo do contrato, como elaboracdo de briefing,
analise técnica das propostas a cada campanha, elaboracdo de pareceres e relatérios etc. Por fim, é
importante definir que documentos precisam ser produzidos nas diversas etapas do processo e que
materiais precisam ficar disponiveis no site do Senado como forma de transparéncia ativa.

A SECOM/PR possui o Manual de Procedimento das A¢des de Comunicacdo Publicitéria, cuja versao
atual foi aprovada pela Portaria SECOM/PR n° 18, de 29/04/2024[1], que pode ser adotado como
referéncia. A atualizacdo do manual se deu apdés intenso dialogo institucional da SECOM/PR com o
TCU, o que evidencia tratar-se de um documento que congrega as melhores praticas quanto aos
procedimentos internos de analise, de desenvolvimento, de selecdo, de autorizacdo, de execucao, de
prestacao de contas, de liquidacéo e de pagamento de acdes de publicidade.

Ademais, em atencdo ao art. 14 da Lei n® 12.232/2010, diante da condicdo de que apenas as agéncias
de publicidade "previamente cadastradas pelo contratante poderdo fornecer ao contratado bens ou
servicos especializados relacionados com as atividades complementares da execucdo do objeto do
contrato”, entende-se que, por forca do paragrafo Unico do art. 53 do Ato da Diretoria-Geral n® 14/2022,
o Senado podera se valer dos cadastros ja realizados e disponiveis no Sistema de Cadastro de
Fornecedores (SICAF), mantido pelo Poder Executivo Federal e regulamentado pelo Decreto n° 3.722
/2001. Da mesma forma, entende-se ndo haver Obice na adesdo, por parte do Senado, ao Cadastro
| Ini#iandy de Fornecedores do Governo Federal — Siref, sistema eletronico de informac6es por meio do
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qual séo inscritos e mantidos os registros de agéncias publicitarias e de fornecedores especializados
de producéo publicitaria.

Finalmente, entende-se que a contratacdo nos moldes propostos apresenta peculiaridades que a
diferencia dos demais contratos de prestacdo de servicos, especialmente quanto a gestdo e
fiscalizacdo contratual, Portanto, cumpre ressaltar que deveréo ser providenciados cursos relacionados
a fiscalizacdo e gestédo contratual, especialmente relacionados a contratos de publicidade, caso haja o
entendimento de que ha necessidade de capacitacdo dos servidores nesse sentido, buscando sempre
0 aprimoramento do controle dos servicos.

[1] Disponivel em: https://www.gov.br/secom/pt-br/acesso-a-informacao/legislacao/2024 prt-18 alterada-pela-prt-28-2025 manual-de-
procedi mentos. pdf

14. Possiveis Impactos Ambientais

A contratagdo ora pretendida ndo apresenta impactos ambientais muito significativos, uma vez que se
refere a prestacdo de servicos técnicos especializados de comunicacao publicitaria, sem a aquisicdo
de bens permanentes ou consumo expressivo de recursos naturais.

Entretanto, as agéncias deverdo adotar, na execucdo dos servicos, boas praticas de sustentabilidade
ambiental, de otimizag&o de recursos, de reducéo de desperdicios e de reducdo da poluigdo, conforme
disposto no art. 5° da Lei n® 14.133/2021 e regulamentado pelo Decreto n° 7.746/2012.

15. Declaracao de Viabilidade
Esta equipe de planejamento declara viavel esta contratagdo.

15.1. Justificativa da Viabilidade

Considerando o contetudo apresentado no presente ETP e a existéncia de dotacdo or¢camentéria
especifica, declaramos que a presente contratacdo, na forma de agéncia de publicidade modelo full
service, € viavel.

16. Responsaveis

Todas as assinaturas eletronicas seguem o horéario oficial de Brasilia e fundamentam-se no §3° do Art. 4° do Decreto n° 10.543, de 13 de novembro de
2020.

LUCIANA RODRIGUES PEREIRA

Diretora da Secretaria de Comunicagao Social
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PEDRO AUGUSTO RAMIREZ MONTEIRO

Gestor do Nucleo de Contrata¢des e Contratos da Secom
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