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ESTUDO TECNICO PRELIMINAR

I- INFORMACOES GERAIS

1. Identificacdo do processo e solicitante:
Numero do processo SEI: 1710.01.0000306/2023-79
Nimero da solicitacio no Portal de Compras MG: 1711002-000027/2023

Area solicitante: Superintendéncia Central de Publicidade

2. Equipe de Planejamento da Contratagio:

Documento(s) de designa¢io (nimero SEI): 74031888

II - DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL

1. Descricio do problema a ser resolvido ou da necessidade apresentada (PREENCHIMENTO OBRIGAT()RIO) (art.6°, I e IV)
1.1 - Do Interesse Publico da Contratacio

A necessidade da presente contratagdo, sob a perspectiva do interesse publico, baseia-se no direito da populagdo em conhecer/fiscalizar ¢ no dever do administrador em
divulgar/transparecer os atos praticados pela Administragdo. Cabe ao estado desenvolver atividades orientadas a incentivar condutas positivas, generosas e que permitam a
realizagdo dos valores de interesse coletivo.

Assim, o servi¢o de publicidade visa promover boas condutas, despertar novos interesses, estimular a¢des educativas, difundir ideias e valores tidos como socialmente
desejaveis. Os interesses envolvidos na publicidade estatal, diferentemente do setor privado que pode se utilizar da publicidade para acumulagdo de capital, relacionam-se a
promogao da dignidade humana e a satisfacdo das necessidades coletivas.

A comunicagdo governamental se baseia no principio constitucional da Publicidade, disposto no artigo 37 da Constituicdo Federal. O principio da Publicidade do ato
administrativo exige o desenvolvimento de servigos publicitarios, como sdo os casos de divulgacdo de programas de governo e iniciativas estatais que asseguram a
informagad da populagdo quanto a atuagdo do interesse publico, cumprindo a importante fungdo institucional de fortalecimento da cidadania e promogdo da transparéncia e
de controle social, a fim de que os cidaddos possam tomar conhecimento e as providéncias necessarias ao controle da legalidade, da moralidade e da eficiéncia das atividades
do Estado.

1.2 - Das Competéncias

Nos termos do Decreto 48.642, de 23 de Junho de 2023, a Secretaria de Estado de Comunicagdo Social, 6rgdo responsavel por planejar, propor, executar e acompanhar a
politica estadual de comunicagdo social do Poder Executivo, e tem como competéncia:

I - a coodernagdo e integragdo da agenda institucional do Governador e do Vice-Governador,
1I - a coordenacdo da politica e das atividades de comunicagdo social do Poder Executivo;

I - a prestagdo de apoio pessoal ao Governador.

A Superintendéncia Central de Publicidade, por sua vez, conforme o artigo 12 do Decreto 48.642/2023, tem como competéncia planejar, coordenar, executar e acompanhar
atividades relativas a propaganda e publicidade do Poder Executivo, com atribuigées de:

1 - elaborar planos, programas e projetos de publicidade e propaganda relativos a atuagdo dos orgaos e das entidades da Administra¢do Publica;

1I - elaborar o estudo, o planejamento, a conceituagdo, a concepgdo, a criagdo, a execugdo interna, a intermediagdo e a supervisdo da execugdo
externa e da distribuicdo de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgagdo, para difusdo de informagées sobre o governo para publico em
geral;

111 - programar e fiscalizar a aplicagdo dos recursos destinados a comunicagdo publicitaria;

IV - coordenar a integragdo das Assessorias de Comunicag¢do Social dos orgdos e das entidades da Administracdo Publica com asd agéncias
publicitarias de atendimento, visando uniformizar a comunicagdo das agoes governamentais;

V - aprovar a veiculagdo e a divulgagdo das campanhas e agdes de propaganda criadas por orgdos e entidades da Administrag¢do Publica;
VI - subsidiar os trabalhos do Comité de Comunicagdo Social do Estado,
VII - administrar, organizar e supervisionar as informagdes no processo de cadastro de fornecedores e veiculos de comunicagdo;

VIII - articular e negociar com os veiculos de comunicagdo de acordo com as diretrizes estabelecidas pela SECOM.

No exercicio de sua competéncia, a Superintendéncia Central de Publicidade faz a gestdo de 6 (seis) contratos, com 6 (seis) agéncias de publicidade, que tem por objeto a
prestacdo de servigos de publicidade e propaganda, sendo estes servigos definidos na Lei Federal n® 12.232 de 29 de abril de 2010, que dispde sobre as normas gerais para
licitagao e contratagdo pela administragdo publica de servicos de publicidade prestados por intermédio de agéncias de propaganda.

Encontram-se ativos os seguintes contratos para prestagdo de servigos de publicidade, provenientes do Edital da Concorréncia Publica n® 001/2019:



LOTE - AGENCIA Sl

Lote 1 - AZ3 1630.01.0002322/2021-81

Lote 2 — Perfil 1630.01.0001820/2020-58

Lote 3 —Filadélfia | 1630.01.0001821/2020-31

Lote 4 — Tom 1630.01.0001822/2020-04

Lote 5 — Dezoito 1630.01.0001823/2020-74

Lote 6 — Lapis Raro | 1630.01.0001824/2020-47

1.3 - Da Lei Federal n° 12.232/2010

O servigo de publicidade governamental historicamente apresentou peculiaridades muito marcantes e, durante muito tempo, as contratagdes de servigos de publicidade
subordinaram-se as normas gerais que eram inadequadas frente as particularidades do setor, produzindo dificuldades juridicas muito relevantes. Foi, portanto, sognificativa a
criagdo de uma lei especifica para licitagdo e contratos de servigos de publicidade.

A Lei Federal n° 12.232/2010 surge para dar tratamento bastante singular a licitagdo e aos contratos administrativos de publicidade governamental. As especificidades do
setor, até entdo ndo abarcadas pela Lei Federal n® 8.666/1993, foram, em sua gande maioria, contempladas no diploma legal e apresentou-se como importante marco de
inovagdo, pois até hoje ¢ o Unico instrumento normativo criado especificamente para tratar de procedimento licitatorio e contratagdo de um servigo determinado: a
publicidade. Nao ha lei especifica para tratar de outros servigos ou produtos determinados, somente o servigo publicitario recebeu do legislador atengdo especial no que se
refere a contratagdo pela Administragdo Publica.

Portanto, conforme orienta o item 1 deste presente Estudo Técnico Preliminar, ao descrever o problema e a necessidade da Administracdo, este serdo descritos e
analisados sob as regras das normativas especificas estabelecidas pela Lei Federal n°® 12.232/2010.

1.4 - Do Objeto

Em conformidade com a Lei Federal n° 12.232/2010, constitui-se como objeto deste estudo o conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o
estudo, o planejamento, a conceituagdo, a concep¢do, a criagdo, a execugdo interna, a intermediag¢do e a supervisao da execugdo externa e a distribui¢do 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 idéias ou informar o publico em geral.

A lei € clara ao delimitar os servigos de publicidade, principalmente quando ao mesmo tempo veda outras atividades, em especial as de assessoria de imprensa, comunicagdo
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
proprios. Desta maneira, proibem-se praticas inadequadas de "contratos guarda-chuva" em contratos de publicidade, em que uma gama de servigos era inadequadamente
absorvida.

Ressalta-se que o artigo 2° da Lei n° 12.232/2010 também estabelece os servigos que poderdo ser incluidos como atividades complementares. Na visao de Margal Justen
Filho, tais atividades sdo os servicos especializados que sdo intrinsecamente relacionados ao servico de publicidade, ndo sendo "cabivel prever servigos de natureza
complementar que nao se coadunem com o objeto ou com as caracteristicas do objeto da publicidade" (JUSTEN FILHO, 2020, P.117). Sao atividades complementares os
servigos especializados pertinentes a:

1 - ao planejamento e a execugdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de geragdo de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo,
os meios de divulgacdo nos quais serdo difundidas as pegas e agbes publicitarias ou sobre os resultados das campanhas realizadas. (Exemplo:
pesquisas de habitos de consumo de veiculos de comunicagdo, pré-testes de campanhas publicitarias, pesquisas qualitativas ou quantitativas que
mensuram resultados de comunicag@o e estabelecem novas estratégias). A lei ja estabelece que ¢ vedada a inclusdo nas pesquisas e avaliagées de
matéria estranha ou que ndo guarde pertinéncia temdtica com a agdo publicitiria ou com o objeto do contrato de prestagdo de servigos de
publicidade.

II - a produgdo e a execugdo técnica das pegas e projetos publicitarios criados. (Exemplo: produgdo grafica de cartazes e folderes, confecgdo de
banners e adesivos para comunicagdo visual, placas de identifica¢do, produgao de spot de radio ou videos para televisdo).

101 - a criagdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagdo publicitiria, em consondncia com novas tecnologias, visando a expansdo
dos efeitos das mensagens e das agées publicitarias. (Exemplo: criagdo de sites, aplicativos e impulsionamento em plataformas digitais como Google
e Facebook).

Sobre as atividades complementares relacionadas no item III acima (formas inovadoras de comunicacéo), vive-se um cenario atual de rapidas e constantes evolugdes
tecnologicas. Margal Justen Filho explana que “a regra legal ndo especifica o conteudo, a amplitude ou a destinacdo das inovagoes tecnologicas a serem consideradas.
Admite que as circunstancias podem propiciar solugées insuscetiveis de previsdo antecipada. O dispositivo se refere especificamente a inovagées tecnologicas como um
requisito de enquadramento de uma pradtica no tratamento juridico previsto. A referéncia a novas tecnologias reflete o reconhecimento da dindmica intensa no setor de
midias sociais e de novas solugdes técnicas para a veiculagdo de publicidade.” (JUSTEN FILHO, 2020, p. 114). Como veremos a seguir, o entendimento e o
enquadramento destas formas inovadoras de comunicagdo serd um dos temas cruciais deste Estudo Técnico Preliminar.

1.5 - Da Composi¢io do valor do contrato e formas de remuneraciio das agéncias de publicidade

Antes de se prosseguir com a exposi¢ao das motivagdes para demonstrar a real necessidade de um novo procedimento licitatorio para contratagdo de agéncias de publicidade,
faz-se necessaria uma explanagao sobre os elementos que compdem o valor dos contratos de publicidade e como sdo as formas de remuneragdo das agéncias de publicidade.

Margal Justen Filho alerta que “os custos das campanhas publicitarias ndo sdo absorvidos de modo necessario e integral pela agéncia de publicidade. A agéncia pode ser
remunerada por servigos prestados diretamente. Mas uma parcela significativa dos servigos de publicidade é executada por terceiros, em relagdo aos quais a agéncia atua
como intermedidria. A disciplina da remuneracdo da agéncia de publicidade apresenta grande peculiaridade, ndo sendo assemelhada a qualquer outra espécie de
contratagdo praticada pela Administragdo Publica.” (JUSTEN FILHO, 2020, p. 362).

Em suma, sdo 3 fontes que formam o valor dos contratos de publicidade, a saber:



1.5.1) Valores dos veiculos de comunicagio;
1.5.2) Valores de fornecedores terceiros para a produgéo de servigos especializados;
1.5.3) Valores de custos internos e honorarios da agéncia de publicidade.

Abaixo, segue detalhamento da composi¢ao de cada um deles:

1.5.1) Valores dos veiculos de comunicagio:

Como dispde a Lei n° 12.232/2010, os servigos de publicidade da administragao publica sdo necessariamente intermediados por agéncias de publicidade. Por ordem e conta
do anunciante-governo, as agéncias fazem a intermediagdo da compra de espacos publicitirios junto aos veiculos de comunica¢io (TVs, Radios, Jornais, Revistas,
Outdoor, etc.) para a exibi¢do das campanhas. E a “distribui¢do de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgagdo™ a que se refere o artigo 2° desta Lei em comento:

Art. 2° Para fins desta Lei, considera-se servigos de publicidade o conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo,
o planejamento, a conceituagdo, a concepgdo, a criagdo, a execugdo interna, a intermediagdo e a supervisao da execugdo externa e a distribui¢cdo de

publicidade aos veiculos e demais meios de divulgagio, com o objetivo de promover a venda de bens ou servigos de qualquer natureza, difundir
ideias ou informar o publico em geral.

Os valores dos espagos dos “veiculos e demais meios de divulgacdo” sdo estabelecidos por tabelas de precos de cada veiculo. Portanto, todas as compras de espago
publicitario em veiculos de comunicagdo sdo autorizadas de acordo com os valores constantes nas tabelas de pregos dos veiculos. As tabelas de pregos sdo, inclusive,
exigidas como comprovante de despesas de publicidade, conforme prevé o artigo 15 da Lei n° 12.232/2010:

Art. 15° Os custos e as despesas de veiculagdo apresentados ao contratante para pagamento deverdo ser acompanhados da demonstracdo do valor
devido ao veiculo, de sua tabela de precos, da descri¢do dos descontos negociados e dos pedidos de inser¢do correspondentes, bem como de relatorio
de checagem de veiculag¢do, a cargo de empresa independente, sempre que possivel.

Ainda no tocante aos “valores dos veiculos de comunicag¢do”™, cabe esclarecer que neste prego do veiculo esta incluida a “comisséio” a ser recebida pela agéncia, a titulo
de intermediagdo da aquisi¢do dos espacos publicitarios. Esta norma ¢ regida pelas Normas-Padrio da Atividade Publicitaria, expedidas pelo CENP — Conselho Executivo

das Normas-Padrao, e esta prevista em lei como normas de regéncia da contratagdo. Esta “comissdo” ¢ denominada de “Desconto-Padrio de Agéncia”, conforme regimento
das Normas-Padrao:

2.5 O “Desconto-Padrio de Agéncia” de que trata o art. 11 da Lei n° 4.680/65 e art. 11 do Decreto 57.690/66, bem como o art. 19 da Lei 12.232/10,

é a remuneragdo destinada a Agéncia de Publicidade pela concepgao, execugdo e distribui¢do de propaganda, por ordem e conta de clientes
anunciantes.

2.5.1. Toda Agéncia que alcangar as metas de qualidade estabelecidas pelo CENP, comprometendo-se com os custos e atividades a elas relacionadas,

habilitar-se-a ao recebimento do “Certificado de Qualificagdo Técnica”, conforme o art. 17 incisos I alinea “f” do Decreto n®57.690/66, e fard jus ao
“desconto padrdo de agéncia” ndo inferior a 20% (vinte por cento) sobre o valor dos negocios que encaminhar ao Veiculo por ordem e conta de seus
clientes.

6.4. E facultado a Agéncia negociar parcela do “desconto padrio de agéncia” a que fizer jus com o respectivo Anunciante, observados os pardmetros
contidos no ANEXO “B” — SISTEMA PROGRESSIVO DE SERVICOS/BENEFICIOS, os quais poderdo ser revistos pelo Conselho Superior das
Normas-Padrado. https://cenp.com.br/documentos-cenp/normas-padrao-da-atividade-publicitaria/

O Desconto-Padrio de Agéncia esta previsto no artigo 11 da Lei n° 4.680/65, que dispde sobre o exercicio da profissdo de Publicitario e de Agenciador de Propaganda, e
também ¢ mencionado no artigo 19 da Lei n® 12.232/2010:

Art. 11 da Lei n° 4.680/65: A comissdo, que constitui a remuneragdo dos Agenciadores de Propaganda, bem como o desconto devido as Agéncias de
Propaganda serdo fixados pelos veiculos de divulgagdo sobre os precos estabelecidos em tabela.

Art. 19 da Lei n° 12.232/2010: Para fins de interpretagdo da legislagdo de regéncia, valores correspondentes ao desconto-padrio de agéncia pela
concepgdo, execucdo e distribuicdo de propaganda, por ordem e conta de cli anunci y € i receita da agéncia de publicidade e, em
consequéncia, o veiculo de divulga¢do ndo pode, para quaisquer fins, faturar e contabilizar tais valores como receita propria, inclusive quando o
repasse do desconto-padrdo a agéncia de publicidade for efetivado por meio de veiculo de divulgagao.

Assim, o “desconto-padrao” ¢ uma remuneragdo devida a agéncia de publicidade fixada pelo veiculo de divulgagdo, em virtude da inser¢do de material em sua programagéo.

As normas-padrdo do CENP estabelecem, via de regra, percentual do desconto-padrdo ndo inferior a 20% do valor negociado com os veiculos por essa remuneragao as
agéncias.

Em termos praticos, se um veiculo — um outdoor, por exemplo — cobra prego de tabela de R$100,00 para veicular um antncio, a Administragdo paga R$100,00, sendo que
deste valor R$20,00 ¢ destinado a agéncia e R$80,00 ¢ destinado a exibidora de outdoor (denominado “valor liquido” do veiculo).

E este percentual do desconto-padrdo pode ser reduzido em casos especiais. Quando o investimento bruto anual de um anunciante ultrapassa os R$2,5 milhdes, um percentual
de repasse pode ser negociado com as agéncias. O “Anexo B” das Normas-Padrao do CENP tem um sistema progressivo de beneficios, no qual quanto maior o investimento
do anunciante, maior sera o percentual de repasse das agéncias para o anunciante:


https://cenp.com.br/documentos-cenp/normas-padrao-da-atividade-publicitaria/

Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria CENP

ANEXO “B"
SISTEMA PROGRESSIVO DE SERVIQOS}BENEFiCIOS
Instituido pelo item 6.4 das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria

INVESTIMENTO BRUTO PERCENTUAL NEGOCIAVEL DO

ANUAL EM MIDIA DESCONTO-PADRAO DE AGENCIA
A SER APLICADO SOBRE O INVESTIMENTO
BRUTO DO ANUNCIANTE

Até RS 2.500.000,00. Nihil.

De RS 2.500.000,01 Até 2% (dois por cento)
a RS 7.500.000,00. do investimento bruto
De RS 7.500.000,01 Até 3% (trés por cento)
a R$ 25.000.000,00. do investimento bruto.
De RS 25.000.000,01 Até 5% (cinco por cento)
em diante. do investimento bruto.

Em suma, o valor dos “veiculos de comunicagdo” é composto por duas partes: valor de tabela do veiculo e valor do desconto-padrdo da agéncia, que se inicia no patamar de
20% e se aplica percentual de negociagdo conforme Anexo B do CENP, acima.

O documento autorizativo das agéncias de publicidade para a contratagdo de veiculos de comunicagdo ¢ denominado AP, sigla para “Autoriza¢do de Publicagdo”. A compra
do espago publicitario se da ap6s a assinatura deste documento pelo gestor do contrato. Na AP, estdo registrados os nomes e dados do veiculo e do anunciante, as inser¢des
de midia contratadas, o valor liquido que ¢ destinado ao veiculo e o valor do desconto-padrio da agéncia.

1.5.2) Valores de fornecedores terceiros para a producio de servigos especializados:

Outro elemento que compde o valor do contrato refere-se a contratagdo de fornecedores terceiros, intermediada pelas agéncias, para a produgdo de servigos especializados
(§ 1° do art 2° da Lei n° 12.232/2010). A titulo exemplificativo, sdo fornecedores para producdo eletronica (produtoras de video, vinhetas, spots de radios, etc.), ou
fornecedores para produgdo grafica (cartilhas, folders, banners, cartazes, adesivos, etc.), ou institutos de pesquisas (pesquisas qualitativas ou quantitativas), ou fornecedores
de formas inovadoras de comunicagdo (desenvolvimento de hotsites, aplicativos, etc.).

Estes servicos especializados de produgdo e de execugdo técnica envolvem custos relevantes e pessoal especializado, tornando economicamente ineficiente e tecnicamente
indesejavel que uma agéncia de publicidade incorpore em sua estrutura todas estas atividades complementares. Por isso, os fornecedores de servigos especializados sao
intermediados pela agéncia e sdo contratados em nome e por conta do estado, ¢ a sua forma de contratagdo também esta prevista em lei, conforme artigo 14 da Lei n°
12.232/2010:

Art. 14° Somente pessoas fisicas ou juridicas previamente cadastradas pelo contratante poderdo fornecer ao contratado bens ou servigos
especializados relacionados com as atividades complementares da execugdo do objeto do contrato, nos termos do § 1°do art. 2° desta Lei.
§ 17 O fornecimento de bens ou servigos especializados na conformidade do previsto no caput deste artigo exigird sempre a apresentagdo pelo
contratado ao contratante de 3 (trés) or¢camentos obtidos entre pessoas que atuem no mercado do ramo do fornecimento pretendido.
§ 2°No caso do § 1°deste artigo, o contratado procedera a coleta de or¢amentos de fornecedores em envelopes fechados, que serdo abertos em sessao
publica, convocada e realizada sob fiscalizagdo do contratante, sempre que o fornecimento de bens ou servigos tiver valor superior a 0,5% (cinco
décimos por cento) do valor global do contrato.
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Assim, os precos destes servicos de fornecedores terceiros sdo intermediados pela agéncia, mas sdo controlados pelo estado, através da Superintendéncia Central de
Publicidade, que fiscaliza e aprova a coleta dos orcamentos. Em cada execugdo de servigo especializado (para cada folder, para cada cartaz, para cada spot, etc.), sdo
anexados no minimo 3 (trés) or¢amentos de fornecedores.

E se o valor do servigo for superior a 0,5% do valor do contrato, ¢ anexada ao processo de contratagdo a ata da sessdo publica, que foi devidamente publicada no site da
Secretaria e procedeu a coleta dos orgamentos em envelopes fechados, dos trés ou mais fornecedores participantes.

A titulo de acompanhamento da produgdo, a agéncia de publicidade faz jus a um percentual de honorarios sobre os valores destes fornecedores, que sdo acrescidos ao valor
do fornecedor e sao pagos pelo anunciante. No proximo topico, sera exposto um detalhamento destes honorarios sobre os servigos especializados.

O documento autorizativo das agéncias de publicidade para a contratagdo de fornecedores especializados ¢ denominado EC, sigla para “Estimativa de Custo”. A produgdo de
uma pega ou agdo publicitaria se da apos a assinatura desta EC pelo gestor do contrato. No documento, estdo registrados os nomes e dados do fornecedor e do anunciante, as
especificagdes da produgdo contratada, os valores dos 3 ou mais fornecedores pesquisados e o valor dos honorarios destinados a agéncia.

1.5.3) Valores de custos internos e honorarios da agéncia de publicidade:

A ultima parte que compde o valor do contrato sdo os valores de custos internos e honorarios, os quais configuram os valores pagos diretamente pela Administracio
Publica as agéncias de publicidade. Trata-se, portanto, da remuneragdo as agéncias pelos servigos prestados ao estado que, de acordo com o atual contrato firmado, ¢é
composta pelos seguintes itens:



I. Percentual de desconto incidente sobre o valor previsto na relacdo de pregos descrita na Lista de Referéncia de Custos Internos do Sindicato das
Agéncias de Propaganda do Estado de Minas Gerais, vigente a época da prestagdo dos servigos, a titulo de ressarcimento dos custos internos dos
servigos executados pela licitante.

1I. Percentual de honorarios referentes a produgdo de pecas e materiais cuja distribui¢do proporcione a licitante o desconto de agéncia concedido
pelos veiculos de divulgagdo, incidente sobre os custos de servigos realizados por fornecedores.

III. Percentual de honordrios referentes a produgdo de pecas e materiais cuja distribui¢do ndo proporcione a licitante o desconto de agéncia
concedido pelos veiculos de divulgacdo, incidente sobre os custos de servigos realizados por fornecedores.

IV, Percentual de honordrios incidente sobre os custos comprovados e previamente autorizados de outros servi¢os incumbidos a terceiros, sob
supervisdo da licitante, limitando-se tal supervisdo exclusivamente a contratagdo ou pagamento do servi¢o ou suprimento.

V. Percentual de honordrios incidente sobre os custos de outros servigos especializados realizados por fornecedores.

Estes s@o os itens contidos na Proposta de Pregos do processo licitatorio que deu origem aos atuais contratos para servigos de publicidade. Estes servigos de custos internos e
honorarios sdo aqueles que tém seus valores ofertados a critério das agéncias e por isso sao valorados pela Administragao no processo licitatorio. Os valores dos veiculos e
de fornecedores terceiros néo sdo de controle direto das agéncias.

Para melhor compreensdo, passa-se a analise individualizada destes itens que compdem os contratos atuais:

ITEM I: O item I trata do “percentual de desconto sobre o valor previsto na relagdo de pregos descrita na Lista de Referéncia de Custos Internos do
Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Minas Gerais, a titulo de ressarcimento dos custos internos dos servigos executados pela
licitante”.

A Lista de Custos Internos ¢ uma tabela de referéncia, disponibilizada pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda — Sinapro, que discrimina os valores
de criagdo, finaliza¢do, planejamento ¢ demais servigos a serem realizados diretamente pela agéncia. Deste modo, quanto maior o desconto concedido
pela agéncia sobre estes pregos, menores serdo os valores a serem pagos, pela Administragdo Publica, por estes servigos.

A titulo exemplificativo: se a tabela do Sinapro apresenta o prego de referéncia de R$100,00 para a criagdo de um cartaz, ¢ se o contrato estabelece
desconto de 75%, o valor a ser pago pela Administragao sera de R$25,00.

O documento autorizativo das agéncias de publicidade para a cobranca de Custos Internos ¢ a EC, sigla para “Estimativa de Custo”. No documento,
estdo registradas as especificagdes do servigo realizado diretamente pela agéncia, o valor da tabela do Sinapro, o percentual de desconto e o valor final
a ser pago pela Administragdo.

ITEM II: O item II trata do “percentual de honordrios referentes a producdo de pecas e materiais, cuja distribui¢do proporcione a licitante o
desconto de agéncia, concedido pelos veiculos de divulgacdo, incidente sobre os custos de servicos realizados por fornecedores”, ou seja, cuida da
producdo de servigos especializados que sao distribuidos para os veiculos de divulgagdo e, portanto, proporciona comissdo de midia (ou “desconto-
padrdo” de agéncia). Por exemplo, sdo as produgdes de materiais como Filme e Spot que sdo distribuidos para TVs e radios.

A titulo exemplificativo: se a produgdo de um spot for orgada pela produtora em R$100,00 e se o percentual de honorarios do contrato for de 8%, a
Administragdo pagara um total de R$108,00, sendo R$100,00 para a produtora e R$8,00 para a agéncia, por seu acompanhamento e intermediagao.

ITEM IIL: O item III trata do “percentual de honordrios referentes a produgdo de pegas e materiais cuja distribui¢do ndo proporcione a licitante o
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desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, incidente sobre os custos de servigos realizados por fornecedores”, ou seja, cuida da
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produgdo de materiais que niio sdo distribuidos por veiculos de divulgagio e, portanto, ndo proporcionam comissdo de midia (ou “desconto-
padrao” de agéncia). Sdo, por exemplo, as produgdes de materiais como cartaz, folder, cartilhas, adesivos, banners, etc.

A titulo exemplificativo: se a producdo de cartazes for or¢ada pela grafica em R$100,00 e se o percentual de honorarios do contrato for de 8%, a
Administragdo pagara um total de R$108,00, sendo R$100,00 para a grafica e R$8,00 para a agéncia, por seu acompanhamento ¢ intermediagao.

A diferenga entre o item Il e o item III ¢ que, neste Gltimo, a produgdo do material ndo implica em veiculagdo em midia e, por isso, ndo proporciona o
desconto-padrao de agéncia, pois a pega ndo sera distribuida para nenhum veiculo de divulgagdo, como uma radio ou TV.

ITEM IV: O item IV trata do “percentual de honordrios incidente sobre os custos comprovados e previamente autorizados de outros servigos
incumbidos a terceiros, sob supervisdo da licitante, limitando-se tal supervisdo exclusivamente a contratacdo ou pagamento do servico ou
suprimento”, ou seja, sdo honorarios sobre servigos em que a agéncia faz a simples intermediagdo de uma compra, a exemplo de fotos de banco de
imagem para utilizacdo nas pegas de uma campanha publicitaria.

A titulo exemplificativo: se a compra de uma foto em empresa de banco de imagens for orgada em R$100,00 e se o percentual de honorarios do
contrato for de 5%, a Administragdo pagara um total de R$105,00, sendo R$100,00 para a empresa e R$5,00 para a agéncia, por sua simples
intermediacao.

ITEM V: O item V trata do “percentual de honordrios incidente sobre os custos de outros especializados realizados por fornecedores ”, ou seja, cuida
da produg@o de servigos especializados como desenvolvimento de sites e aplicativos, por exemplo.

A titulo exemplificativo: se a producdo de um site for orgada por empresa especializada em R$100,00 e se o percentual de honoréarios do contrato for
de 8%, a Administragdo pagard um total de R$108,00, sendo R$100,00 para a empresa ¢ R$8,00 para a agéncia, por seu acompanhamento e
intermediagao.

O percentual de honorarios (itens II a V) é calculado sobre o valor dos servicos especializados contratados/intermediados pela agéncia, e é acrescido ao
valor do fornecedor terceiro. Deste modo, quanto maior o percentual de honorarios firmado, maior sera o valor a ser pago pela Administragdo a
agéncia.

1.5.4) Resumo dos valores dos contratos:

Isto posto, foi realizado um compilado do periodo de julho de 2020 (inicio do atendimento dos atuais contratos) a julho de 2023, e no resumo temos que:



MODALIDADE 2020 2021 w022 023 MODALIDADE 2020 2021 2022 2023
mMiDia 0% 90.62% 50,09% 88,66% MiDiA 92,71% 94,67% 91,13% 82,84%
PRODUCAD 0% 8,24% 17.05% 9.61% PRODUCAD 6.18% 4,51% 5.70% 5.62%
CUSTOS INTERNOS 0% 1,14% 2.86% 1,73% CUSTOS INTERNOS 1L11% 0.82% 3,17% 1,58%
AL — U
MODALIDADE 2020 2021 2022 2023 MODALIDADE 2020 2021 2022 2023
MiDia 90,05% 95,16% 89,17% 92,55% MiDIA 94,03% 90,87% 97.30% 91,14%
prODUCAD 7.57% 3,75% 8.64% 4,81% PrRODUCAD 5,73% 7.48% 2,08% 7.91%
CUSTOS INTERNOS 2,38% 1,09% 1,10% 264% CUSTOS INTERNOS 0,24% 1,64% 0.62% 0,95%
D OITO AF RARC

MODAUDADE 2020 2021 2022 2023 MODALIDADE 2020 2021 2022 2023
MiDIA 78,64% 96,06% 26,20% 95,49% MiDIA 91,39% 91,67% 93,87% 91,76%
PRODUGCAD 17,71% 2,94% 11.27% 2,83% PRODUCAD 7.79% 6.94% 473% 5,35%
CUSTOS INTERNOS 3,65% 1,00% 2,53% 0,68% CUSTOS INTERNOS 0.82% 1,39% 1,40% 2,89%

a) Os valores dos veiculos de comunicacdo (“Midia”) representam a maior fatia do valor dos contratos, ou uma média de 90,90% dos contratos.
Estes valores abrangem o valor do veiculo e o “desconto-padrdo de agéncia”, estabelecido pelo CENP.

b) Os valores de fornecedores terceiros para producio de servigos especializados (“Producio”) representam uma média de 7,38% dos contratos.
Estes valores abrangem o valor do fornecedor acompanhados dos honorarios de producdo da agéncia, que nos atuais contratos variam entre 1 a 10%
sobre o valor do fornecedor.

¢) Valores de custos internos da agéncia de publicidade (“Custos Internos”) referem-se aos servicos da Lista de Referéncia do Sinapro e
representam a menor fatia do valor do contrato, ou uma média de 1,64%.

Tendo explanado as formas de remuneragdo das agéncias de publicidade, que ¢ fundamental para o entendimento dos proximos desdobramentos, sera dada a sequéncia nas
motivagdes que ensejaram este ETP para consequente instauragdo de procedimento licitatorio de contratagdo de agéncias de publicidade.

1.6 - Do Cenario da Comunicacio Digital
1.6.1) A importincia da presenca digital:

E notéria a crescente utilizagdo da internet como um meio informativo para a populagdo, que somam-se aos veiculos tradicionais de publicidade, como o radio e a TV.
Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios, realizada em 2021, 90% dos lares brasileiros tém acesso a internet no Brasil. O estudo revela ainda o
crescimento na conectividade em areas rurais, que saiu de 57,8% em 2019 e chegou em 74,7% dos domicilios em 2021:
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Outro dado interessante ¢ o percentual de brasileiros com mais de 10 anos com acesso a internet, que subiu de 79% em 2019 para 84,7% em 2021. Ou seja, os brasileiros
usudrios de Internet ja formam um contingente de 155,7 milhdes de pessoas, o que representa mais 11,8 milhdes de usuarios de Internet em relagdo a 2019.



Pessoas que utilizaram a Internet na populacao de 10 anos ou
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Em nivel estadual, na pesquisa realizada pelo Governo de Minas em novembro de 2022, com amostra de 8.000 respondentes das 12 mesorregides do estado, temos que o
Instagram, Sites de Noticia e Facebook aparecem em 2°, 3° e 4° lugar, respectivamente, perdendo somente para TV. Isto demonstra que o comportamento digital dos mineiros
deve ser levado em considerag¢do quando se transmite informagdes e acontecimentos relativos a Minas Gerais.

MEIO OBTEM INFORMAGCOES SOBRE ASSUNTOS RELATIVOS A MINAS
GERAIS - ESTIMULADA

Pergunta: "Como, principalmente vocé se informa sobre assuntos, acontecimentos relativos a
Minas Gerais?”
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Através desses dados, é possivel afirmar a necessidade da presenga do Governo de Minas na internet, para dar publicidade aos atos publicos, como também para disseminar
informagdes institucionais e de utilidade publica.

Minas Gerais, com seus 853 municipios, 586 km2 de extensao territorial ¢ mais de 21 milhdes de mineiros como publico-alvo das informagdes governamentais, encontra na
internet e nas diversas ferramentas online um meio propicio para atingir um niimero cada vez maior de pessoas.

E importante ressaltar também a crescente utilizagdo da internet mével em Minas Gerais. O estado ¢ o segundo maior mercado para as empresas de telefonia no pais, atras
apenas de Sdo Paulo. Os mineiros sdo donos de quase 22 milhdes de celulares, média de 98,4 aparelhos a cada 100 habitantes, de acordo com dados do Sindicato Nacional
das Empresas de Telefonia e de Servico Mével, Celular e Pessoal (Conexis). Os mineiros foram responsaveis por 19,3 milhdes de acessos a banda larga mével em 2020,
numero que cresceu 11 vezes nos tltimos 10 anos.



Os acessos a banda larga fixa triplicaram na ultima década, alcangando 3,8 milhdes no ano passado. Ainda segundo o sindicato, 84% dos municipios mineiros tém cobertura
de telefonia movel 4G, e todos ja sao atendidos pelo menos pelo 3G.

Em relagdo ao uso das redes sociais como ferramenta multiplicadora e potencial para o maior alcance do publico, ¢ importante destacar que, segundo ranking da Comscore,
Minas Gerais ¢ o segundo maior consumidor das redes (14%), atras apenas de Sao Paulo, com 32% dos usuarios. Entre as ferramentas mais utilizadas estdo o Instagram,
Facebook e outras plataformas de redes sociais, como mostra o grafico da Resultados Digitais sobre as estatisticas mais importantes da internet, em 2022:
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Ainda segundo pesquisa da Resultados Digitais, 61,5% dos usuérios de Redes Sociais no Brasil afirmam que usam as redes para buscar mais informagdes sobre marcas e
produtos. E possivel investir em antincios pagos nas Redes Sociais para atingir um maior nimero de pessoas. Ao investir em material pago nas Redes Sociais
(impulsionamento de antincio), aumentam-se as possibilidades de alcangar o publico adequado através de campanhas publicitarias do Governo de Minas. Os antncios pagos
também colaboram para a presenga nas Redes Sociais e ajudam na aceleragdo dos resultados de forma natural, ja que colocam os usudrios em contato com o anunciante de
maneira mais agil.

1.6.2) Auditoria das Midias Digitais:

Em trabalho realizado pela Controladoria Setorial da Secretaria de Governo, em seu detalhado Relatorio de Auditoria N° 1630.0585.21 - CGE/CSET_SG (SEI n°
1520.01.00051152021-42), encontra-se o seguinte achado ¢ a seguinte recomendagao:

Achado (Subcontratagio de empresa de midia para veiculagdo de campanha publicitiria em Facebook/Instagram):

Recomendacio 9 — Estabelecer regramento para o objeto de veiculagdo em midias digitais para aquelas plataformas que ndo concedem desconto-
padrdo de agéncia, de forma a sistematizar os critérios e diretrizes a serem utilizados pela Secretaria-Geral, momento em que devera ser apontada a
melhor solugdo para este tipo de contratacdo, além de pardmetros que permitam aferir a prestagdo do servico nas plataformas digitais de forma
contundente, buscando sempre: aderéncia a natureza do objeto, qual seja, veiculagao de midia; economicidade; avaliagdo dos controles existentes ou
criagdo de novos controles os quais terdo o objetivo de mitigar os riscos da solugdo escolhida pela Gestdo para as veiculagoes de midias em
plataformas digitais que ndo concedam o desconto-padrdo de agéncia.

Esta recomendagdo originou-se no questionamento quanto a forma de comprar impulsionamentos de antncios de Facebook e Instagram pelo Governo de Minas. Para nao
ficar de fora destas e demais importantes Redes Sociais (Youtube, Linkedin, Tik Tok, X (Twitter), etc.), a maneira encontrada no passado, e que ¢ praticada até hoje, consiste
na contratagao, através das agéncias licitadas, de empresas especializadas em comunicagio digital que fazem a compra, a execugdo ¢ o monitoramento de midias digitais.
Esta pratica foi a solu¢do encontrada também por outras administragdes publicas, conforme aponta o proprio relatério de auditoria N° 1630.0585.21.

1.6.3) Como o Governo de Minas compra antincios nas Redes Sociais nos contratos vigentes:

As agéncias criam as campanhas publicitarias e determinam, junto com o Governo de Minas, a melhor estratégia de veiculagdo, considerando a verba, o periodo, os formatos
mais adequados dos contetidos, o publico-alvo, as pragas, enfim, similarmente ao que fazem para outros meios de divulgagdo.

Uma vez aprovada a estratégia digital pelo Governo de Minas, as agéncias fazem cota¢des com no minimo 3 empresas especializadas em comunicagiio digital, para a
veiculagdo da campanha. As agéncias apresentam uma planilha de or¢amentos para aprovagido do Governo, que avalia qual a empresa ofereceu o melhor custo. Em seguida as
agéncias autorizam a empresa vencedora a veicular a “midia” nas Redes Sociais, através da aprovagdo da AP (Autorizagdo de Publica¢do). Para que a campanha possa ser
iniciada, a empresa vencedora paga para as Redes Sociais o valor do impulsionamento aprovado, de forma antecipada, via boleto ou via cartdo de crédito. Ou scja, a
empresa antecipa e “carrega” um crédito nas plataformas das Redes Sociais para que o impulsionamento possa acontecer dentro dos pardmetros informados para a campanha.



1.6.4) A figura da empresa de comunicacio digital:

Empresas de comunicagdo digital, ou marketing digital, ou agéncias digitais, estdo se multiplicando no pais, visando atender demandas de servigos digitais que tém
complexidade e especificidades proprias. Exigem profissionais especializados, ferramentas proprias e conhecimento especifico do universo digital.

A empresa de comunicagao digital, quando ¢ contratada pelo Governo através das agéncias de publicidade, paga as Redes Sociais de forma adiantada, via boleto ou via cartdo
de crédito, e faz todo o processo de sele¢do de publico e pragas, publicagdo dos posts, monitoramento de performance da campanha e gerenciamento de relatorios.
Obviamente, estas empresas também precisam ser remuneradas pelo seu servi¢o. Ou seja, além das Redes Sociais, 0 Governo paga a agéncia de publicidade ¢ a empresa
de comunicagdo digital. Dai a consequente oneragdo da despesa, também demonstrada no relatorio de auditoria.

O Governo de Minas considera, até entdo, as Redes Sociais como veiculos de comunicagio, e por isso o documento autorizativo se da via AP (Autorizagdo de Publicagdo).
Como acontece com todos os veiculos, nos processos de faturamento de APs, o natural seria que as notas fiscais faturadas para o Governo de Minas fossem do proprio
veiculo, neste caso as Redes Sociais. Porém, atualmente as notas fiscais que sdo entregues no processo de faturamento sdo das empresas de comunica¢io digital, que
fizeram com que o servigo digital fosse viabilizado, uma vez que:

a) possuem expertise avancada para comunicagao digital e

b) os processos de faturamento atuais da publicidade ndo contemplam pagamento antecipado, como também ndo possibilitam o uso de cartdo de
crédito.

O relatorio de auditoria apontou que “Ante a situagdo, foi possivel a esta Controladoria Setorial concluir, apds diversas pesquisas e andlises, que houve subcontratacio da
empresa Loudweb Midia Ltda. [empresa que prestou o servigo digital] para veiculagdo de midia no Facebook/Instagram, uma vez ndo se identificou no contrato condi¢do
expressa que autorizasse o repasse dos pedidos de veiculagoes para outra empresa. Adiante serdao detalhadas todas as informagées obtidas pela equipe auditada que
possibilitaram concluir pela subcontratagdo”.

Portanto, a subcontratagiio foi apontada como um risco legal para a Administragdo, uma vez que ndo se identificou no contrato condigdo expressa que autorizasse as
agéncias de publicidade o repasse dos pedidos de veiculagdes para outra empresa, levando a um processo de despesas em desconformidade a Lei n® 12.232/2010.

O relatério demonstra, ainda, como consequéncia da subcontratagdo, a onera¢do da despesa nas veiculagdes em Redes Sociais por intermédio de empresas de comunicagdo
digital. Foi apresentado um exercicio cujos valores destinados foram:

*20.000,00 - Veiculagdo da midia digital
* 5.000,00 - Remuneragdo da agéncia de publicidade
+25.000,00 - Valor bruto destinado para a midia

Estimativa de oneracio das veiculagdes em midias digitais* via contrataciio de empresa de midia digital

Coluna A Coluna B Coluna C Coluna D

Veiculacio da midia realizada

Veiculacio da midia realizada por empresa

Veiculacio da midia realizada por empresa

Itens de custo pela agéncia de publicidade de midia digital (15% remuneracio) de midia digital (30% remuneracio)
contratada pelo Estado contratada pela Agéncia** contratada pela Agéncia**
1 - Valor bruto da despesa 25.000,00 25.000,00 25.000,00
2 - Remuneragio da Agéncia
Publicidade (20%) 5.000,00 5.000,00 5.000,00
3 - chrpuneracao da empresa de 3.000,00 6.000,00
midia digital**
4 - Valor remanescente para as
veiculagdes na plataforma digital***  20.000,00 17.000,00 14.000,00
(1-2-3)
Oneragao**** (243) 5.000,00 8.000,00 11.000,00
Percentual da oneragdo em relagdo ao
valor inicial (20.000,00) 25% 40% 55%
disponibilizado para veiculagido
Percentual da oneragéo em relagdo ao
valor remanescente para veiculagio 25% 47,05% 78,57%
na plataforma digital
Percentual da oneragdo em relag@o ao
valor bruto investido 20% 32% 44%
* Exemplos de plataformas de midias digitais que ndo 0 desconto-padrio para do da Agéncia de Publicidade: Facebook/I Google Ads, Youtube.
E is de 15 a 30% de 40 utili; na : Coluna C (15%) e Coluna D (30%) sobre o valor destinado a plataforma digital (20.000,00). Tais p. is foram em i 30 a explanagdo da area auditada no documento Sei

27957934, pginas 5 ¢ 6 do arquivo em formato pdf.

*#*#Meméria de cileulo do valor remanescente para midia: valor bruto da despesa menos a remuneragdo da agéncia de publicidade menos a remuneragio da empresa de midia, quando houver.

**#%Oneragfio foi calulada considerando as remuneragdes da agéncia de publicidade e da empresa de midia digital, quando houver, haja vista que a r

O relatério de auditoria assim conclui, em relagdo a oneragdo da despesa:

40 da agéncia de publ

idade deveria ser suportada pelo veiculo (plataformas digitais) ¢ néo pelo Estado.

A partir da tabela anterior é possivel perceber que a veicula¢do em Facebook/Instagram, nos moldes que vem sendo conduzido pela Subsecom via
contratagdo de empresa digital, acarreta uma oneracdo de 40 a 55% em relag¢do a despesa inicial que seria destinada ao veiculo de midia digital,
considerando o somatorio das remuneragées pagas a Agéncia de Publicidade (25%) e a empresa de midia digital (15% a 30%).



Caso a empresa de midia digital cobre honorarios de 30% sobre o valor destinado inicialmente a midia, acrescido do percentual de 25% de
honordrios da Agéncia de Publicidade, tem-se que os valores totais de honordrios para as duas organizagdes giram em torno de 78,57% do valor
veiculado, conforme memdoria de calculo a seguir:

« 20.000,00 - Verba inicial para midia;

* 5.000,00 - Valor acrescido a verba inicial, o qual serd destinado a remuneragdo da agéncia de publicidade;

* 6.000,00 - Remuneragdo da empresa digital (30% sobre a verba inicial para midia);

* 14.000,00 — Valor remanescente para midia nas plataformas digitais;

* 11.000,00 - Total das remuneragdes (5.000,00 + 6.000,00) o qual representa 78,57% do valor destinado a midia na plataforma digital.

Além do risco legal, foi apontado também risco operacional na execugéo da despesa de veiculagdo no Facebook realizada por meio da subcontratagdo, incorrendo em risco
de perdas financeiras, uma vez que ha remuneragio tanto da agéncia de publicidade como da empresa de comunicagdo digital, o que pode vir a onerar o erario publico.

1.6.5) Contexto da contratacio de comunicacio digital no Brasil:

O universo de comunicagdo digital ¢ o mais dindmico que existe atualmente na publicidade, pela sua natureza tecnologica de constante evolugdo. A comunicagio digital via
Facebook, Instagram, Google, X (Twitter), Linkedin, Waze, Spotify, WhatsApp, Tik Tok, dentre outros, vem mudando vérios pilares do mercado publicitario, criando
empresas, profissionais, ferramentas, cursos e graduagdes voltados exclusivamente a entender e acompanhar este universo.

O tema aqui tratado ainda passa por regulamentagdo no Brasil, sendo objeto de debates em varios painéis do mercado publicitario. Um exemplo ¢ a fala do Margal Justen
Filho, no debate sobre a Lei n® 12.232/2010, disponivel no link https:/www.youtube.com/watch?v=07jpKFDRm1Q&t=3863s, em que a partir de 58m46s, ele traz em sua
fala que:

“...a lei ndo cogitou especificamente dessa figura (plataformas digitais), a gente esta tentando enquadrar isso como veiculo de divulgagdo a partir do
pressuposto de que ndo existe grande diferen¢a no ponto de vista juridico entre essas figuras e os veiculos de divulgagao que sdo caracteristicos da
midia. O grande problema neste caso, que de passagem eu tinha observado, é que todas essas grandes plataformas digitais, elas tém uma dimensdo
econdémica empresarial tdo grande e elas se encontram por assim dizer fora da submissdo do estado brasileiro. E isto leva a uma dificuldade enorme
de vocé aplicar a lei... essas empresas fazem o que bem entendem, Whatsapp ndo se subordina ao governo brasileiro, ndo se subordina ao direito
brasileiro, Google, Facebook, Twitter, todas as grandes empresas tém autonomia, e a grande problematica, portanto, é essa. Rigorosamente, elas ndo
tém nada de diferente em face da lei, sdo veiculos de divulgagdo”.

O fato crucial ¢ que as Redes Sociais nio se consideram como veiculos de comunicagiio e por isso ndo se enquadram no conceito de “veiculo de divulgagéo” previsto na
Lei n® 4.680/1965. Por néo se considerarem veiculos de comunicagio, as Redes Sociais ndo concedem o “desconto-padrio de agéncia”, que ¢ parte da remuneragido das
agéncias, regulamentado pelo CENP e previsto em lei, conforme anteriormente explanado.

Por ndo se considerar veiculo de comunicagdo, as Redes Sociais também nio possuem uma tabela de pregos, como prevé o artigo 15 da Lei n® 12.232/2010. A compra de
antncios nas Redes Sociais ¢ feita dentro da propria plataforma dessas redes, através de um gerenciador de anuncios, possuindo uma dindmica de comercializagdo propria e
prego variavel.

As Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria (que possui forga normativa atribuida pelo Decreto n® 4.563/2002 e pela Lei n® 12.232/10) ja se manifestou através do Conselho
Executivo das Normas Padrdao — CENP no sentido de enquadrar tais Redes Sociais como veiculos de comunicagio, em sua Resolugdo 01/2019:

Primeiro — Sem prejuizo do reconhecimento consagrado pelo tempo do mercado quanto aos Veiculos de Divulga¢do ou Comunicagdo existentes, e
sendo indispensavel a identificagdo dos veiculos surgidos em consequéncia do desenvolvimento tecnologico, o CENP declara e reconhece, de maneira
consolidada, como Veiculos de Divulgagdo ou Comunicagdo, para os efeitos da legislagdo de regéncia, todo e qualquer ente juridico individual que
tenha auferido receitas decorrentes da sua capacidade de transmissdo de mensagens de propaganda/publicidade, dentre os quais devem ser
considerados os seguintes meios/categorias gerais:

- CINEMA;
- INTERNET-BUSCA;

- INTERNET-SOCIAL;

- INTERNET-VIDEO;

- INTERNET-AUDIO;

- INTERNET DISPLAY E OUTROS;
- JORNAL;

- REVISTA;

- TELEVISAO POR ASSINATURA;

- OOH/MIDIA EXTERIOR;

- RADIO;

- TELEVISAO ABERTA.

Porém, mesmo com esta tentativa do CENP de enquadrar tais plataformas digitais como “veiculos”, estes grandes players mundiais ndo se curvaram as normas destinadas a
publicidade e propaganda no Brasil.

Este impasse nas contratagdes de plataformas digitais ndo é exclusivo do estado de Minas Gerais. A Secom do Governo Federal, diante do mesmo problema, promoveu
audiéncia publica para contribuicdes do mercado (Audiéncia Publica n® 1/2020, realizada em 5 de janeiro de 2021) e debrugou sobre o tema para apontar solugdes. O
resultado do estudo consta no ETP da Concorréncia 01/2021 do Ministério das Comunicagdes, cujo teor foi transcrito abaixo, uma vez que as justificativas e solugdes
abordadas terdo efeitos semelhantes para o Governo de Minas (grifos nossos):

“A andlise das contratagées de servigos de publicidade pela SECOM, vigentes e anteriores, as quais seguiram como referencial os dispositivos da Lei
n® 12.232/2010, que dispoe sobre a matéria, envolve principalmente uma avalia¢do das dindmicas de execugdo contratual vivenciadas com as
agéncias de propaganda contratadas e o seu alinhamento com as recomendagées emitidas por orgdos de controle e auditoria, frente as prdaticas
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comerciais de mercado, bem como as observagées da SECOM na gestdo da conformidade de seus processos internos. Dentre as questdes analisadas,
destacam-se como pontos sensiveis a serem aprimorados na presente contrata¢do:

Formas de remuneragdo das agéncias de propaganda: analisando-se os dispositivos contratuais vinculados a remuneragdo das agéncias de
propaganda, percebe-se que é possivel aprimord-los com base nas previsdes constantes da Instru¢do Normativa SECOM n° 3/2018, as quais
contemplam honordrios especificos pela execugdo de formas inovadoras de comunicagdo, utilizadas com a finalidade de expandir os efeitos das
mensagens e das agdes publicitarias, considerando que essa mecdnica de remuneragdo das contratadas ndo estda claramente especificada nos

contratos vigentes, tampouco nos anteriores, o que tem gerado uma série de duvidas por parte das contratadas e da propria SECOM.

E fato que as formas inovadoras de comunicagio publicitdria tém sido cada vez mais utilizadas por todos anunciantes da iniciativa piiblica e privada,
em decorréncia do incremento das novas tecnologias e dos meios digitais de comunicagdo, os quais possibilitam uma divulgagdo mais assertiva e um
atingimento mais eficaz dos diferentes perfis de publicos-alvo, que acessam amplamente as iniimeras plataformas disponibilizadas pela internet, em
suas atividades cotidianas.

No entanto, ndo obstante a utilizacdo dessas novas tecnologias e dos meios digitais estar legalmente prevista como um dos servigos especializados
que compéem as atividades compl es ao objeto do contrato de publicidade, a Lei n° 12.232/2010 acabou criando uma espécie de categoria

de servigos que, pelo dinamismo e diversidade de aplicacio no ambito publicitirio, merece muita atengdo dos anunciantes governamentais, para
garantia da conformidade dos processos internos, bem como alinhamento da execucdo contratual com as prdticas comerciais de mercado.

Vale destacar que, nos termos do inciso Il do §1° do art. 2° da Lei n° 12.232/2010, a caracteristica precipua de inovagdo ndo estd associada ao
aspecto temporal, mas, sim, a capacidade de expandir os efeitos das mensagens e das acoes publicitirias, fazendo com que, para isso, a publicidade
seja executada, cada vez mais, de uma forma diferente da tradicional, por meio do auxilio de novas tecnologias.

No dmbito da comunicag¢do governamental, os orgdos e entidades do Poder Executivo Federal vém implementando uma série de agdes estruturantes,
com vistas a evoluir sua maturidade e presenca digital e a adogdo de formas inovadoras de comunicagdo publicitaria tem gerado uma migracdo dos
investimentos antes alocados nos veiculos de comunicagdo e divulgacio tradicionais para as plataformas digitais, em funcdo de estarem presentes,
cada vez mais, no dia a dia das pessoas, possibilitando uma nova forma de prestacdo de servigos e de interacdo com o cidaddo.

Como a propria Lei n° 12.232/2010, ndo estabelece clar te o conji de servicos que podem ser classificados como formas inovadoras, tem-se
identificado na execugdo dos contratos vigentes uma ampla diversidade nas caracteristicas desses servigos inovadores, os quais abrangem tanto agées
de baixa complexidade, em termos de servi¢os complementares, como a¢ées publicitarias em plataformas digitais, que potencializam a divulgagdo no
meio internet e que envolvem uma atuagdo mais elaborada das contratadas, com vistas a maximizar os resultados alcangados e rentabilizar os
investimentos publicos.

Acontece que as agbes publicitarias em plataformas digitais, para serem eficazes, necessitam de um acompanhamento direto e em tempo real das
entregas dos conteuidos publicitarios aos publicos-alvo, para monitoramento do nivel de qualidade e do cumprimento das chaves-indicadoras de
performance (Key Performance Indicator - KPI), inicialmente planejadas, sendo esta atividade uma atribui¢do das agéncias de propaganda.

Porém, os servigos acessorios para operacionaliza¢io de uma programacdo de conteiidos publicitirios em plataformas digitais exigem capacidade
técnica de profissionais especializados em inteligéncia de dados, além de diversos recursos tecnolégicos, tais como, softwares e dispositivos de
controle de performance de campanhas no meio internet, baseados na ciéncia de Big Data (Ciéncia que estuda o armazenamento e o gerenciamento
de grande volume de dados para obtengdo de informagées para geragdo de negécios — Fonte: Gartner.com).

Destaca-se que a evolugdo da publicidade no meio digital decorre diretamente da disponibilidade dessas ferramentas e da consolidagdo de novos
padrées de interagdo e comunicagdo social, andlise e gestao de dados de consumo de midia digital, mensuragdo de performance, oferta de conteidos
em multiplataformas, direcionamento preciso de publicidade com base em perfis soécioeconémico-demografico-comportamentais do publico-alvo,
novas formas de compra de espagos publicitarios, valorizagdo de canais proprios, bem como da prépria maturidade dos anunciantes em atuar e
consolidar sua presenga nesse ambiente.

Diante dessa realidade, vem sendo consolidada uma nova composi¢do do modelo de atores que compéem o mercado publicitario. Se antes o fluxo
envolvia: anunciantes — agéncias — veiculos de comunicagdo e divulgagdo — publicos-alvo; agora, com o crescimento do acesso a internet pela
populagdo como um todo, esse fluxo passou a envolver: anunciantes — canais proprios — agéncias — dados/tecnologia — veiculos de comunicagdo
e divulgacdo/plataformas digitais — piiblicos-alvo.

Assim, a publicidade em plataformas digitais p i, definiti te, caracteristicas diferenciadas, ja que envolve uma grande possibilidade de
desdobramentos, exigindo que as agenctas de propaganda possuam conhecimentos especializados, desde o planejamento da acdo, concepgio,

1pl tagdo, gestdo/i i , readequacdo e avaliacdo dos resultados, bem como dominem uma série de requisitos técnicos, tais como,
tagueamenm configuragdes de eventos em receptivos de campanha, avalia¢do de partidos criativos, monitoramento de conversoes/engajamentos,
otimizagdes entre plataformas, remarketing, andlise de dados, dentre outros. Além disso, é necessario o uso de ferramentas tecnoldgicas especificas
para distribui¢do de conteiidos, acompanhamento de metas/padrées (KPIs qualitativos e quantitativos), mensuragdo e avaliagdo de desempenho
(analytics), parametrizagdo e gestdo de audiéncias, monitoramento para pronta resposta, etc.

Por consequéncia, sdo necessdrios, comprovad te, mais conhecimentos técnicos e mais profissionais especializados em inteligéncia de dados,
estatistica, redes sociais, gestdo de audiéncias, consumo de midia digital, pesquisa e planejamento, projetos digitais, midia programatica e gestao de
dados, o que demonstra o qudo amplo é o espectro de servigos vinculados a publicidade em plataformas digitais.

Contudo, ndo obstante as plataformas digitais serem frequent. te c ipladas no ambito das estratégias de midia de uma campanha, em face
do seu potencial de audiéncia decorrente de sua atividade principal (redes sociais de relacionamento, mecanismos de busca e de pesquisa na internet,
portais de compra e venda de mercadorias), elas ndo se classificam como veiculos de comunicacdo e divulgacdo, nos termos da Resolugdao 1/2019
do CENP, e, portanto, ndo praticam o desconto-padrdo de agéncia, previsto no art. 11 da Lei n°4.680, de 1965.

Dessa forma, com vistas a aprimorar os dispositivos contratuais relativos a remuneracdo das agéncias de propaganda, além dos honordrios ja
praticados nos contratos vigentes e anteriores, cabe o estabelecimento pela SECOM de mais dois honordrios diferenciados pela execucdio de
formas inovadoras, com base nas caracteristicas distintas dos tipos de formas inovadoras e na complexidade dos servicos envolvidos a serem
prestados pelas agéncias no decorrer da execucdo contratual, com vistas a remunerar devidamente as contratadas por servicos efetivamente
prestados.

Assim, as regras de remuneragdo das agéncias de propaganda a serem estabelecidas na presente contratagdo serdo as seguintes:

a) honorarios pela renovagdo de direitos autorais, pela realizagdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de geragdo de conhecimento e
pela reimpressdo de pegas publicitarias;

b) honorarios pela produgdo e execugdo técnica de pe¢a e material cuja distribui¢ao/veiculagdo néo proporcione o desconto de agéncia;

d) honordrios pela criacdo/desenvolvimento de outras formas inovadoras de comunicacdo publicitiria, ndo enquadradas na alinea 'c' acima
disposta, cuja execucdo nio proporcione o desconto de agéncia; (NOVO) e

e) desconto-padrdo de agéncia concedido pelos veiculos de comunicagdo e divulga¢do, com repasse de percentual desse desconto para a SECOM,
conforme previsto no item 6.4 das Normas-Padrdo do CENP.

Vale destacar que, caso a distribui¢do de conteudo publicitario envolva um veiculo de comunicacdo e divulgagcdo aderente ao ambiente de
autorregulagdo, a agéncia serd remunerada por meio do desconto-padrdo concedido pelo veiculo e caso envolva uma plataforma digital nio
aderente ao ambiente de autorregulacdo, a agéncia serd remunerada pelos servigos complementares envolvidos por meio dos honordrios dispostos
na alinea 'c', os quais incidirdo sobre o valor do investimento aplicado nas plataformas digitais, difer te dos demais honordrios descritos nas
alineas 'a’, 'b' e 'd', que envolvem servicos externos prestados por fornecedores especializados, havendo a apresentacdo de 3 (trés) orcamentos
para aprovagdo do menor preco pela SECOM”.

[Notas explicativas referente ao ultimo pardgrafo acima: 1)“veiculo de comunicagao e divulgagdo aderente ao ambiente de autorregulagdo” sao os
portais como G1, Uai, Portal O Tempo, ou seja, veiculos do ambiente digital que repassam devidamente o desconto-padrdo de agéncia. Estes casos
serdo autorizados via AP, como veiculo de midia, e ndo serdo considerados nestes novos honordrios criados para contemplar as plataformas digitais
como as Redes Sociais. 2) “difer te dos d is honordrios, que envolvem servigos externos prestados por fornecedores especializados,
havendo a apresentacio de 3 (trés) or¢amentos” significa que ndo haverda apresentagdo de 3 (trés) or¢amentos para plataformas digitais, como
acontece em outros servigos de produgdo em que hd no minimo 3 (trés) or¢camentos de grdfica ou produtora, porque nesse caso se trata de fornecedor
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exclusivo: so extste um Facebook e um Tik Tok, por exemplo]. (Conteudo do ETP da Secom Federal na integra em): https://www.gov.br/mcom/pt-
a a g7 - /l o .

Percebe-se, portanto, que a discussdo acerca da comunicagdo digital é recente e passa por discussdes bastante atuais, e que envolvem, além de das Redes Sociais, outros
servigos digitais, como buscadores, midia programatica e tantos outros que sdo denominados como Plataformas Digitais.

1.6.6) Reconhecimento das Plataformas Digitais e seu enquadramento como servico especializado:

Os estudos do Governo Federal sobre o tema contribuiram sobremaneira para que o Governo de Minas estude a adogdo da mesma forma de remuneragdo para as plataformas
digitais e formas inovadoras de comunicagdo. A solu¢do passa por considerar tais plataformas como uma contratacio de servico especializado relacionado com as
atividades complementares da execucio do objeto do contrato, nos termos do § 1° do art. 2° da Lei n°12.232/2010 — ¢ afasta, portanto, o enquadramento destes servigos
como contrata¢do de midia em veiculos de comunicag@o. Ou seja, trata-se de servico em que se incidira honorarios, ndo se trata de veiculagdo de midia.

A figura da empresa de comunicagdo digital subcontratada ndo existira mais, cessando, portanto, a onera¢do da despesa decorrente da subcontratagdo. Por outro lado, a
agéncia de publicidade licitada devera absorver os custos inerentes a execugéo do servigo referentes a formas inovadoras em plataformas digitais, que demanda ferramenta e
pessoal especializado, diante das tamanhas especificidades para execugdo destes servigos digitais, como devidamente detalhado no ETP do Governo Federal.

O ETP do Governo Federal respondeu aos questionamentos de auditoria e 6rgdos de controle daquele 6rgdo, como também se baseou em sessdo publica para discussdo do
tema com o mercado — agéncias, sindicatos e veiculos. O ETP foi base para o langamento do edital de Concorréncia 01/2021 do Ministério das Comunicagdes, para
contrata¢do de agéncias de publicidade, e teve o processo licitatorio concluido e contratos assinados em 24/05/2022, com 4 agéncias de publicidade. De todos os documentos,
impugnagdes e recursos que fazem parte desta Concorréncia 01/2021 (https://www.gov.br/mcom/pt-br/acesso-a-informacao/transparencia-e-prestacao-de-contas/licitacoes-e-
contratos-1), quedou-se pacifica a inovagao proposta de enquadramento das plataformas digitais como servigo especializado, em se incidira percentual de honorarios para sua
execugao.

Portanto, ao adotar o formato de remuneragdo proposta pelo Governo Federal para plataformas digitais, ficariam sanados os riscos legais e operacionais de
subcontrataciio e oneragiio de despesas apontados pelo relatorio de auditoria realizado pela Controladoria Setorial de Minas Gerais. Para isso, sera necessario lancamento
de novo edital, enquadrando as plataformas digitais como servico especializado, uma vez que néo ¢ possivel fazer esta adequagdo nos contratos vigentes.

O detalhamento acerca do formato de remunerag@o para plataformas digitais pelo Governo de Minas sera apresentado no capitulo 3.3 “Escolha da solugdo” da Secao III do
presente ETP.

1.7 - Da Estimativa das Quantidades

A pretensa contratagdo ndo envolve a estimativa de quantidades ou a especificagdo prévia dos produtos e servigos a serem prestados no decorrer da execucgdo contratual,
tendo em vista que, de acordo com o art. 6° da Lei n® 12.232/2010, o instrumento convocatorio das licitagdes para contratacdo de servicos de publicidade deve observar as
exigéncias do art. 40 da Lei n° 8.666/1993, niio sendo, porém, exigido o projeto basico e/ou executivo, com todas as suas partes, desenhos, especificacdes e outros
complementos, conforme disposto no inciso I do §2°. Margal Justen Filho explica melhor esta auséncia de projeto basico:

A auséncia da previsdo na Lei n° 12.232/2010 sobre a elaboragdo de projeto bdsico e de or¢amento detalhado ndo é casual. As peculiaridades do
contrato de servigos de publicidade impedem a predeterminagdo precisa e exata das atividades e despesas a serem realizadas. Uma parcela
significativa das atividades e das despesas correspondentes ndo comporta predeterminagdo em momento anterior a instaura¢do da licitagdo. Somente
por ocasido da execugdo do contrato é que a campanha publicitaria serd concebida. Anote-se que as ofertas apresentadas na licitagdo ndo se referem
a execugdo de um “projeto basico”, nem se referem a custos previstos em um “or¢camento detalhado” (JUSTEN FILHO, 2020, p. 245).

Portanto, a estimativa das quantidades ndo se aplica aos servigos de publicidade. De todo modo, cumpre salientar que o valor global de publicidade licitado na tltima
Concorréncia 01/2019 foi de R$70 milhdes, e pretende-se ajustar este valor para R$147 milhdes, conforme justificativas apresentadas na Secgao III — “Estimativa do valor da
contratacao”.

2. Alinhamento entre a contratagio e o planejamento da Administracio (art. 6°, II)

No Plano Plurianual de A¢do Governamental do Governo de Minas, o Programa 118 — Comunicagdo Institucional e de Utilidade Publica tem como objetivo “promover a
comunicagdo do Governo com a sociedade e ampliar o acesso as informagdes de interesse publico por meio da prestagdo de servigos das assessorias de eventos e cerimonial,
imprensa ¢ publicidade.” (grifo nosso).
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Programas e Acdes por Setor de Governo
GOVERNADORIA

UNIDADE RESPONSAVEL: 1631 - SECHE TARIA-GERAL

PROMOVER A COMUNICACAD DO GOVERNO COM A SOCIEDADE E AMPLIAR O ACESSO AS INFORMACOES DE INTERESSE PUBLICO POR
MEIQ DA PRESTACAD DE SERVICOS DAS ASSESSORIAS DE EVENTOS E CERIMONIAL, IMPRENSA E PUBLICIDADE

OBJETIVO DO PROGRAMA:
OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL
16 - PAZ, JUSTICA E INSYI'ILIICéES EFICAZES
OBIETIVOS ESTRATEGICOS
- GOVERND E GABINETE MILITAR
- SER UM ESTADO SIMPLES. EFICIENTE. TRANSPARENTE E INOVADOR
DIRETRIZES ESTRATEGICAS

- ARTICULAR FLUXOS DE COMUNICACAD E DISCUSSAD COM A ASSEMBLELA LEGISLATIVA DE MINAS GERAIS, MUNICIPIOS. GOVER NO FEDERAL E DEMAIS ATORES
ESTRATEGICOS, DE MANEIRA A FACILITAR 0 ENTENDIMENTO DOS PROJETOS E FLUIDIFICAR A COMUNICACAO

- ASSEGURAR RELACAD VIRTUOSA COM 05 ATORES ESTRATEGICOS DOS COVERNOS FEDERAL, MUNICIPAIS E MEIOS DE COMUNICACAD

- CONSTRUIR E SEDIMENTAR VISA0 DE GOVERNO COM A SOCIEDADE. SERVIDORES, PODERES LEGISLATIVO E JUDICIARIO, ORGADS ESSENCIAIS A JUSTICA E
MEIOS DE COMUNICACAD.

. DAR TRANSPARENCIA AS ACOES DO GOVERNO POR MEIO DE UMA COMUNICACAC CLARA E EFICIENTE

- GERENCIAR A ACENDA PARA MELHOR GESTAQ DAS ACDES TRANSVERSAIS ESTRATEGICAS PROMOVENDO AS TOMADAS DE DECISAD TEMPESTIVAS E
ASSERTIVAS.

Os servigos de publicidade estdo, portanto, diretamente vinculados ao Programa 118 planejado e no Plano Plurianual de A¢do Governamental. Além deste alinhamento ao
PPAG, a contratagdo ora pretendida foi apresentada no planejamento orgamentario para o exercicio 2024, no Or¢amento Base Zero. Contudo, a presente demanda ndo foi
prevista no Planejamento Anual de Compras, haja vista que a Secretaria de Estado de Comunicacéo Social — Secom foi recentemente criada por meio da Lei Estadual 24.313,
de 28 de abril de 2023, data esta posterior a data de encerramento do Planejamento Anual de Compras/2023.

3. Descri¢do dos requisitos da potencial contratacio (art. 6°, I1I)

* Quais sdo os requisitos necessarios ao atendimento da necessidade?

Seguem especificados os requisitos indispensaveis para atender a demanda de contratagio de servigos de publicidade. Como se podera observar, a maior parte dos requisitos
estdo regulamentados pela Lei n® 12.232/2010.

3.1) Dos requisitos de modalidade e tipo da licitacdo:

A Lei n°® 12.232/10 prevé em seu artigo 5° que “As licitagdes previstas nesta Lei serdo processadas pelos orgdos e entidades responsdveis pela contratagdo, respeitadas as
modalidades definidas no art. 22 da Lei no 8.666, de 21 de junho de 1993, adotando-se como obrigatorios os tipos “melhor técnica” ou “técnica e preco.”

O TCU apresenta vasta jurisprudéncia sobre o enquadramento do tipo de licitagdo que deve ser usado na contratagdo de servigos de predominéncia intelectual, como, por
exemplo, 0 Acorddo 2172/2008 — Plenario: “Entendo como servigos de natureza intelectual aqueles em que a arte e a racionalidade humana sejam essenciais para a sua
satisfatoria execug¢do. Ndo se trata, pois, de tarefas que possam ser executadas mecanicamente ou segundo protocolos, métodos e técnicas pré-estabelecidos e conhecidos.
[...] Ressalto, a propésito, que os servigos de cardter predominantemente intelectual devem ser licitados com a adogdo dos tipos de licitagdo de melhor técnica ou técnica e
prego. (...) Tal conclusdo decorre dos preceitos contidos nos arts. 45, pardagrafo 4°, e 46 da Lei n°® 8.666/1993”.

Considerando o disposto na alinea ‘c’ do inciso II do art. 23 da Lei n°® 8.666/1993, sera adotada na presente contratagdo a modalidade Concorréncia, em face do valor
estimado envolvido. Quanto ao tipo de licitagdo, dentre as opgdes previstas em lei, entende-se pertinente adotar o tipo “técnica e preco”, seguindo os mesmos moldes da
ultima Concorréncia 01/2019 para contratagdo de servigos de publicidade: a classificagdo das licitantes far-se-a de acordo com a média ponderada das valoragdes das
Propostas Técnica e de Prego, considerando que as notas das Propostas Técnicas terdo peso 7 (sete) e as notas das Propostas de Precos terdo peso 3 (trés).

O peso maior de 7 (sete) para a Proposta Técnica se justifica porque as caracteristicas do servigo de publicidade sdo peculiares e diferenciadas e ndo se enquadram no
conceito de bens e servigos comuns, portanto a vantajosidade da oferta ndo ¢ medida exclusivamente pelo seu preco. A vantagem maior reside na qualidade técnica e
intelectual do servigo ofertado.

Por outro lado, sera atribuido o peso menor de 3 (trés) com o intuito de a selegdo levar em conta ndo somente fatores de ordem técnica para avaliagdo do melhor servigo, mas
também o fator preco, o que pode incentivar os licitantes a apresentarem propostas comerciais economicamente mais vantajosas para o estado de Minas Gerais.

A adogdo da licitagdo do tipo “técnica e preco” em detrimento do tipo "melhor técnica” encontra respaldo na palavras de Margal Justen Filho, na pagina 236 de seu livro
“Comentarios a lei de contratos de publicidade da administragdo — Lei n® 12.232/2010™:

"Na licitagdo de melhor técnica, prevé-se um procedimento de negocia¢do da Administra¢do com os licitantes, o que ndo ocorre na licitagdo de
técnica e prego. Se o licitante tiver formulado as propostas técnica e comercial mais bem classificadas, serda considerado vencedor. Isso raramente
ocorre. Usualmente, as propostas técnicas mais bem classificadas ndo sdo as de menor valor.

Prevé-se, nesses casos, que a Administragcdo negocie com o autor da proposta técnica mais bem classificada, visando a obter a redu¢do do prego
apresentado até o valor da proposta comercial de menor valor. Se tiver éxito, aquele licitante serd considerado vencedor.

Se o licitante autor da proposta técnica mais bem classificada recusar-se a reduzir o valor de sua proposta comercial até o montante daquela de
menor valor, a Administrac¢do passara a negociar com o autor da segunda proposta técnica mais bem classificada e assim por diante. Ou seja, a
finalidade é obter a proposta técnica de qualidade mais elevada com o pre¢o da menor proposta comercial.

Portanto, numa licitagdo de melhor técnica é perfeitamente possivel que se sagre vencedor o licitante que tiver ofertado proposta destituida de
qualidade mais elevada. Por isso, é essencial nesse tipo de licitacdo que o edital preveja critérios superiores de aceitabilidade técnica da proposta. Se
assim, ndo fizer, abrir-se-a oportunidade para sagrar-se vencedor um licitante que tiver formulado proposta de qualidade sofrivel.”



Pelo exposto, recomenda-se a Concorréncia de publicidade do tipo "técnica e prego", com os pesos respectivos de 7 (sete) e 3 (trés).

3.2) Dos requisitos da Proposta Técnica das licitantes:

A Lei n° 12.232/2010 estabelece no inciso III do artigo 6° que "a proposta técnica sera composta de um plano de comunicagdo publicitaria, pertinente as informagées
expressas no briefing, e de um conjunto de informacées referentes ao proponente."

O Plano de Comunicagio Publicitaria ja possui seu contetido estabelecido pelo artigo 7° da Lei n° 12.232/2010, conforme segue:

Art.7° O plano de comunicagdo publicitiria de que trata o inciso III do art.6° desta lei serd composto dos seguintes quesitos:

1 - raciocinio bdsico, sob a forma de texto que apresentard um diagndstico das necessidades de comunicag¢do publicitiria do érgdo ou entidade
responsavel pela licitagdo, a compreensdo do proponente sobre o objeto da licitagao e os desafios de comunicagdo a serem enfrentados;

1I - estratégia de comunicacdo publicitaria, sob a forma de texto, que indicard e defenderd as linhas gerais da proposta para suprir o desafio e
alcangar os resultados e metas de comunicagdo desejadas pelo orgao ou entidade responsavel pela licitagdo;

111 - idéia criativa, sob a forma de exemplos de pegas publicitarias, que corresponderdo a resposta criativa do proponente aos desafios e metas por ele
explicitados na estratégia de comunicagdo publicitaria;

1V - estratégia de midia e ndo midia, em que o proponente explicitard e justificard a estratégia e as tdticas recomendadas, em consondncia com a
estratégia de comunicagdo publicitaria por ela sugerida e em fungdo da verba disponivel indicada no instrumento convocatorio, apresentada sob a
forma de textos, tabelas, graficos, planilhas e por quadro resumo que identificard as pegas a serem veiculadas ou distribuidas e suas respectivas
quantidades, inser¢des e custos nominais de produgdo e de veiculagdo.

O Conjunto de Informacdes, por sua vez, “sera composto de quesitos destinados a avaliar a capacidade de atendimento do proponente e o nivel dos trabalhos por ele
realizados para seus clientes”, conforme traz o artigo 8° da Lei n° 12.232/2010.

Conforme disposto, a Proposta Técnica sera composta de um Plano de Comunicacgiio Publicitiria ¢ de um Conjunto de Informagdes referentes ao proponentes, que
contemplam uma série de quesitos a serem julgados, os quais, juntos, possibilitam a avaliagdo da capacidade técnica das licitantes, a saber:

INVOLUCRO 1 — PLANO DE COMUNICAGCAQ VIA NAO IDENTIFICADA

a) Raciocinio Basico — 10 pontos
b) Estratégia de Comunicacdo Publicitaria — 20 pontos
c) Ideia Criativa — 25 pontos
d) Estratégia de Midia e Nao Midia — 10 pontos

TOTAL MAXIMO POSSIVEL DE PONTOS - 65 PONTOS

INVOLUCRO 3 — CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTORIO E RELATOS DE
SOLUGOES DE PROBLEMAS DE COMUNICAGAQ

a) Capacidade de Atendimento — 15 pontos
b) Repertétio — 10 pontos
c) Relatos — 10 pontos

TOTAL MAXIMO POSSIVEL DE PONTOS - 35 PONTOS

Para estabelecer a pontuagdo maxima de cada quesito acima, foram consultados 15 (quinze) editais langados por outras administragdes da esfera estadual, por guardarem
similaridades com a natureza da atuagdo estadual do Governo de Minas:

BAHIA Maxirrn 10 pts 5 pls no 20 pis | Maximo 10 pis E | Maime 70 pis M 010 pts
CEARA Maximao 10 pts Mixime 20 pts |Maximo 25ots|  Maxime 10 pts Maxima 10 pts Maxima L0 pts
DISTRITO FEDERAL Maximo 15 pts MéEimo 20 pts | Maximo 20 pts Maximo 10 pte Maximo 15 pts | Maximo 10 pts Maximo L0 pts
ESPIRITO SANTO Msirr 10 pls | Masime 10 pls | Maxime 30 pls | Maximo 15 pts | Maximo 15 pts | Masime 15 pls Bdximo 5 pls
GOIAS Maximao 10 pts Miximo 25 pts | Méximo 25 ots | Méxime 10 pts Méxime 10 pts | Miximo 10 pts Maximo L0 pts
PARA Méximo 10 pts Méximo 20 pts | Maximo 30 pts Méximo 10 pts Maximo 10 pte | Maximo 10 pts Miximo 10 pts
PARANA Mixime 5 pls Mixime 25 pts | Maximo 25 pts | Maximo 15 pts | Maximno 20 pts | Masime 5 pts Mdximo 5 pis
PERNAMBLICD Méximo 10 pts | Maximo 20 pts | Maximo 20 pts|  Maximo 15 pts Maximo 15 pts | Maxima 10 pts Miximo 10 pts
RIC DE JAMNEIRD Minimao 5% Minime 20% | Minimo 20% Minime 10% Méximo 25% | Maximo 108 Maximo 10%
RIO GHANDE DO SUL Maximo 10 pts Maximo 10 pts | Maximao 25 pts Maximo 10 pts Maximo 15 pts | Maximo 10 pts Maximo 10 pts
SAMTA CATARINA Peso 15 Pezo 20 Peso 25 Pesc 20 Pesc 10 Paso 5 Peso 5

5RO PAULO Wéaxima 12 pts | Méxime 20 pls | Maimo 25 pts|  Méximno 15 pts Mixime & pls | Miximo 10 pts Méxima 10 pis
MATO GROSS0 Miimo 5 pts Miaximo 20 pts [ Miximo 20pts | Maximo 10 pts Miximo 25 pts | Mdximao 10 pts Maxima 10 pts
MATO GROSS0 DO SUL Méximo 10 pts Méxirmo 25 pts | Maximo 26 pts Méximo 10 pts Mdximo 15 pte | Mésimo 5 pts Méximo 10 pts

Dos editais pesquisados, serdo desconsiderados os editais do Rio de Janeiro e de Santa Catarina, por trabalharem com parametros diferentes (percentual minimo e peso,
respectivamente), enquanto todos os demais estabelecem valores para nota maxima, como fez o Governo de Minas em editais anteriores. O que se pretende ¢é realizar um
ajuste, para proxima licitagdo, dos valores de cada quesito, para se adequar ao que apareceu com maior frequéncia nos editais pesquisados, fato que denota uma certa
razoabilidade ao se ponderar o grau de importancia de cada quesito da Proposta Técnica. Assim, temos para as seguintes notas maximas para cada quesito:

- Raciocinio Basico: 10 pontos se estabeleceu em 66,67% dos editais.
- Estratégia de Comunicagao Publicitaria: 20 pontos se estabeleceu em 50% dos editais.

- Ideia Criativa: 25 pontos se estabeleceu em 50% dos editais.



- Estratégia de Midia e Nao Midia: 10 pontos se estabeleceu em 66,67% dos editais.
- Capacidade de Atendimento: 15 pontos se estabeleceu em 58,33% dos editais.
- Repertorio: 10 pontos se estabeleceu em 66,67% dos editais.

- Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagdo: 10 pontos se estabeleceu em 83,33% dos editais.

Para que a licitante seja classificada no julgamento técnico e possa participar das proximas etapas do certame, sera exigida como requisito a pontuagiio minima de 70%
(setenta por cento) do total de pontos, ou 70 pontos dos 100 pontos disponiveis. Este percentual de 70% apresenta baixo risco de redugdo demasiada do ntimero de
classificadas, sem diminuir a qualifica¢@o técnica esperada. Ademais, a licitante que obtiver pontuagdo zero em qualquer um dos subquesitos sera desclassificada.

E para promover maior objetividade ao julgamento das Propostas Técnicas e fornecer condigdes para um controle mais efetivo do certame, a metodologia de julgamento
determina a elaboragdo de justificativas escritas das razdes que fundamentaram as pontuagdes, se adequando com as regras da Lei n° 8.666/1993 e dos incisos IV e VI do §4°
doart. 11 da Lei n°® 12.232/2010.

3.2.1) Proposta Técnica - Plano de Comunicagiio Via Nio Identificada:

Cabe trazer alguns pontos importantes que a Lei n® 12.232/2010 aponta sobre a Proposta Técnica. A lei inova ao estabelecer uma via nio identificada do Plano de
Comunicagdo Publicitaria. De acordo com seu inciso IX do artigo 6°, “o formato para apresentagdo pelos proponentes do plano de comunicagdo publicitaria serd
padronizado quanto a seu tamanho, a fontes tipogrdficas, a espagamento de paragrafos, a quantidades e formas dos exemplos de pegas e a outros aspectos pertinentes”,
visando assegurar a inviolabilidade da autoria do quesito mais importante da Proposta Técnica.

Ao estabelecer o julgamento de Planos de Comunicagdo Publicitaria apocrifos (Via Nao Identificada), o inciso IV do art. 6° da Lei n® 12.232/2010 agregou maior lisura aos
processos de contratagdo de servigos de publicidade, conferindo moralidade e impessoalidade as contratagdes do servigo de publicidade governamental, na medida em que a
reputagdo que a licitante dispde no mercado ndo ira influenciar a Subcomissdo Técnica, de forma positiva ou negativa, no julgamento de sua proposta de Plano de
Comunicagéo Publicitaria.

3.3 - Dos requisitos da Proposta de Precos das licitantes

Acerca da Proposta de Precos, a Lei n° 12.232/2010 menciona apenas que “a Proposta de Pre¢os conterd quesitos representativos das formas de remuneragdo vigentes no
mercado publicitario” e que seu julgamento sera realizado exclusivamente com base nos critérios especificados no instrumento convocatorio.

A secdo III — Levantamento de Mercado — do presente Estudo explicara os novos pardmetros para elaboragdo da Proposta de Pregos pelas agéncias de publicidade. A
Proposta de Pregos ira apresentar algumas diferengas em relagdo aos contratos vigentes, porque ela foi ajustada levando em consideragdo a pesquisa de editais dos estados da
federagdo, as regras do CENP e a realidade do mercado. Assim, para a Propostas de Preco, serdo considerados os seguintes parametros:

3.3.1) Sera considerada inexequivel e sera desclassificada, a cobranga de percentual abaixo de 20% (vinte por cento) incidente sobre o valor previsto na relagéo de pregos
descrita na Lista de Referéncia de Custos Internos do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Minas Gerais, vigente a época da apresentagédo da Proposta de
Precos, a titulo de ressarcimento dos custos internos dos servigos executados pela licitante.

3.3.2) Percentual de honorarios de 5 (cinco) a 10% (dez por cento), incidente sobre os pregos de servigos especializados prestados por fornecedores, referente ao
planejamento e a execugdo de pesquisas ¢ de outros instrumentos de avaliagdo e de geragdo de conhecimento pertinentes a execugdo do contrato.

3.3.3) Percentual de honorarios de 7,5 (sete e meio) a 15% (quinze por cento), incidente sobre os pregos de servigos especializados prestados por fornecedores, referente a
produgéo e a execugdo técnica das pegas e projetos publicitarios cuja distribuicdo niio proporcione a licitante o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagao,
nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680/1965.

3.3.4) Percentual de honorarios de 7,5 (sete e meio) a 15% (quinze por cento), incidente sobre os precos dos bens e dos servigos especializados prestados por fornecedores,
com a intermediagdo e supervisdo da licitante, referentes a criagdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacfio publicitaria, em consonancia com novas
tecnologias, ndo enquadradas como plataformas digitais (item 9.2), visando a expansdo das mensagens e das agdes publicitarias, cuja execugdo néo proporcione as licitantes o
desconto de agéncia concedido pelos veiculos de comunicagdo e divulgagio, nos termos do art. 11 da Lei n° 4.680/1965.

3.3.5) Percentual de honorarios de 5 (cinco) a 10% (dez por cento), incidente sobre os custos comprovados e previamente autorizados de outros servigos incumbidos a
terceiros, sob supervisdo da licitante, quando tal supervisao se referir exclusivamente a contratacfio ou pagamento do servi¢o ou suprimento.

3.4 - Dos requisitos de habilitacdo das licitantes

Para participarem da licitagdo de publicidade, a exemplo das contratagdes vigentes e anteriores, as agéncias de propaganda licitantes deverdo apresentar documentos e
declaragdes que comprovem sua habilitagdo juridica, sua regularidade fiscal e trabalhista, sua qualificagdo técnica e sua qualificagdo econdmico-financeira, nos termos
previstos nos dispositivos legais ¢ normativos atinentes a matéria. Abaixo, alguns pontos de destaque:

3.4.1) Certificado do CENP: nos termos dos artigos 1° ¢ 4° da Lei n® 12.232/2010, os servigos de publicidade deverdo ser prestados necessariamente por intermédio de
agéncias de propaganda, que tenham obtido certificado de qualificacdo técnica de funcionamento e, de acordo com o §1° do art. 4°, o certificado de qualificagdo técnica
de funcionamento podera ser obtido perante o Conselho Executivo das Normas-Padrao — 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 condigdes técnicas de agéncias
de propaganda:

Art. 4° Os servigos de publicidade previstos nesta Lei serdo contratados em agéncias de propaganda cujas atividades sejam disciplinadas pela Lei no
4.680. de 18 de junho de 1965, e que tenham obtido certificado de qualificagdo técnica de funcionamento.

§ 1° O certificado de qualificacdo técnica de funcionamento previsto no caput deste artigo podera ser obtido perante o Conselho Executivo das
Normas-Padrao - 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 condigoes técnicas de agéncias de propaganda.


https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L4680.htm

3.4.2) Apresentacio de atestado ou contrato: um requisito de participagdo que esteve presente no ultimo edital da Concorréncia 01/2019 € a “comprovagdo de aptiddo
para desempenho dos servigos de publicidade, mediante apresentacdo de ao menos 1 (um) atestado ou contrato firmado com pessoa juridica de direito publico ou privado
que demonstre a criagdo e a veiculagdo de campanha publicitaria realizada efetivamente, que tenha por or¢amento um montante equivalente a 10% (dez por cento) do valor
do lote escolhido”.

A pratica de se comprovar tal aptiddo de desempenho das agéncias se mostra como uma pratica valida e necessaria para aferir a qualidade técnica e a expertise historica da
agéncia, ao estabelecer padrdes similares de valores, de amplitude e de abrangéncia necessarios para a execugdo de servigos publicitarios.

Nesta pretensa licitagdo, como se vera mais adiante, o valor da licitagéo sera maior (R$147 milhdes) e ndo havera divisdo do objeto em lotes. Para que se mantenha o carater
competitivo da concorréncia e com o objetivo de nao limitar a participagdo de agéncias no certame, o atestado de campanha ou contrato firmado exigido passa a corresponder
a 0,5% (meio por cento) do valor da licitaciio. Tal medida visa ampliar a participagdo de agéncias e elevar o carater competitivo da licitagdo, sem, no entanto, comprometer
a capacidade minima de atendimento ao contrato.

3.4.3) Patriménio Liquido: um dos requisitos para comprovagdo da qualificagdo econdmico-financeira das licitantes ¢ a demonstragdo do patrimonio liquido exigido. No
ultimo edital da Concorréncia 01/2019, o patrimoénio liquido exigido era de 5% (cinco por cento) sobre o valor do lote. No caso de consércio, em que se considera o
somatorio dos valores de cada consorciado, este percentual era de 6,5% (seis virgula cinco por cento).

Nesta pretensa licitagdo, como se vera mais adiante, o valor da licitagdo sera maior (R$147 milhdes) e ndo havera divisao do objeto em lotes. Para que se mantenha o carater
competitivo da concorréncia e com o objetivo de ndo limitar a participagdo de agéncias no certame, o percentual minimo de patrimonio liquido passa a ser de 0,5% (meio
por cento) sobre o valor da licitagdo, sendo estabelecido o mesmo percentual para o caso de consorcio. Tal medida visa ampliar a participagdo de agéncias e elevar o carater
competitivo da licitagdo, sem, no entanto, comprometer a capacidade minima de atendimento ao contrato.

3.4.4) Equipe Técnica: a qualificacdo técnica das licitantes passa por demonstrar sua estrutura de atendimento necessaria para execucdo dos servigos. A equipe técnica
devera contar, no minimo, com os seguintes profissionais: 1 (um) diretor de atendimento; 1 (um) diretor de criagdo; 1 (um) diretor de arte; 1 (um) redator publicitario; 1 (um)
arte-finalista; 1 (um) profissional de atendimento; 1 (um) profissional de planejamento; 1 (um) profissional de produgéo grafica; 1 (um) profissional de produgdo eletronica; 1
(um) profissional de midia; 1 (um) profissional de midia digital; 2 (dois) responsaveis pelo setor administrativo/faturamento.

Naéo sera obrigatoria a disponibilizagdo de toda Equipe Técnica na capital e/ou regido metropolitana de Belo Horizonte, a ndo ser em caso de convocagdo pela Secom, que
devera ser feita com antecedéncia minima de 48 horas. O historico de atendimento dos ultimos trés anos evidencia que a proximidade fisica com a Secom pode ser
adequadamente suprida com os recursos digitais disponiveis que apoiam o atendimento e o relacionamento.

Porém, sera exigida disponibilizagdo de ao menos 4 (quatro) profissionais baseados na capital e/ou regido metropolitana de Belo Horizonte, sendo: 1 (um) profissional de
atendimento, 1 (um) profissional de midia, 1 (um) profissional de producdo grafica e 1 (um) profissional de planejamento. Esta equipe minima de 4 (quatro) profissionais
demanda proximidade fisica com a Secom, uma vez que tais profissionais proximos traz uma série de beneficios no ambito da prestacdo dos servigos, no que se refere a
agilidade no repasse de demandas e troca de informagdes, maior tempestividade no atendimento das necessidades apresentadas pela Secom e proximidade em relago a parte
significativa dos fornecedores de midia e produgao.

A quantificacdo e a qualificagdo da equipe técnica considera o que reza o art. 2° da Lei Federal 12.232/10: as agéncias devem ter capacidade de desempenhar
integradamente o conjunto de atividades que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagdo, a concepgao, a criagdo, a execugdo interna, a intermediagdo e a
supervisdo da execugdo externa e a distribui¢ao de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo. Para que a integralidade deste conjunto de atividades possa ser
colocada em pratica pela agéncia, estabeleceu-se uma relagdo minima de profissionais para execugdo de todas estas atividades.

Por fim, no que concerne a fase de habilitagdo, conforme determina o art. 6° I, da Lei Federal n® 12.232/10, os documentos de habilitagdo serdo apresentados apenas pelos
licitantes classificados no julgamento final das propostas. Ou seja, a fase de habilitagdo passa a ser ap6s o julgamento de classificagdo das propostas técnicas e de pregos.

3.5 - Dos Requisitos das Comissdes de Julgamento

A Lein® 12.232/2010 trata em seu artigo 10 da criagdo de subcomissdo especifica para julgar as propostas técnicas:

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

§ 1° As propostas técnicas serdo analisadas e julgadas por subcomissdo técnica, constituida por, pelo menos, 3 (trés) membros que sejam formados
em comunicagdo, publicidade ou marketing ou que atuem em uma dessas dreas, sendo que, pelo menos, 1/3 (um ter¢o) deles ndo poderdo manter
nenhum vinculo funcional ou contratual, direto ou indireto, com o 6rgdo ou a entidade responsavel pela licitagdo.

§ 2° 4 escolha dos membros da subcomissdo técnica dar-se-a por sorteio, em sessdo publica, entre os nomes de uma relagao que terd, no minimo, o
triplo do numero de integrantes da subcomissdo, previamente cadastrados, e serd composta por, pelo menos, 1/3 (um ter¢o) de profissionais que nao
mantenham nenhum vinculo funcional ou contratual, direto ou indireto, com o orgdo ou entidade responsavel pela licita¢do.

§ 3° Nas contratagées de valor estimado em até 10 (dez) vezes o limite previsto na alinea a do inciso Il do art. 23 da Lei no 8.666. de 21 de junho de
1993, a relagdo prevista no § 2° deste artigo terd, no minimo, o dobro do nimero de integrantes da subcomissdo técnica e serd composta por, pelo
menos, 1/3 (um tergo) de profissionais que ndo mantenham nenhum vinculo funcional ou contratual, direto ou indireto, com o érgdo ou entidade
responsavel pela licita¢do.

§ 4° A relagao dos nomes referidos nos §§ 2° e 3° deste artigo serda publicada na imprensa oficial, em prazo ndo inferior a 10 (dez) dias da data em que
serd realizada a sessdo puiblica marcada para o sorteio.

§ 59 Para os fins do cumprimento do disposto nesta Lei, até 48 (quarenta e oito) horas antes da sessdo publica destinada ao sorteio, qualquer
interessado poderd impugnar pessoa integrante da relagdo a que se referem os §§ 2° 3° e 4° deste artigo, mediante fundamentos juridicos plausiveis.

§ 6° Admitida a impugnagado, o impugnado tera o direito de abster-se de atuar na subcomissdo técnica, declarando-se impedido ou suspeito, antes da
decisdo da autoridade competente.

§ 7° A abstengdo do impugnado ou o acolhimento da impugnagdo, mediante decisdo fundamentada da autoridade competente, implicard, se
necessdrio, a elaboragdo e a publicagdo de nova lista, sem o nome impugnado, respeitado o disposto neste artigo.

§ 87 A4 sessdo publica serd realizada apos a decisdo motivada da impugnagdo, em data previamente designada, garantidos o cumprimento do prazo
minimo previsto no § 4° deste artigo e a possibilidade de fiscalizagdo do sorteio por qualquer interessado.

$§ 97 O sorteio sera processado de modo a garantir o preenchimento das vagas da subcomissdo técnica, de acordo com a proporcionalidade do

niumero de membros que mantenham ou ndo vinculo com o 6rgdo ou entidade responsavel pela licitagdo, nos termos dos §§ 1°, 2° e 3° deste artigo.
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Conforme disposto no referido artigo, a presente licitagdo devera adotar, para a composi¢do da Subcomissdo Técnica, a quantidade minima de 3 (trés) membros, formados
em comunicagdo, publicidade ou marketing, sendo um deles sem vinculo funcional com a Secretaria de Estado de Comunicag@o Social — Secom.

Portanto, sera necessario cadastrar, a0 menos 9 (nove) nomes a serem submetidos a sorteio dos membros da Subcomissdo Técnica, sendo a ordem de supléncia sorteada entre
os demais nomes remanescentes, para convocagao nos eventuais casos de impedimento de algum dos titulares. O sorteio dos suplentes sera ordenado por grupo (com ou sem
vinculo funcional com a Secom) e conforme a ordem do sorteio, até que todos sejam sorteados.

Serdo indicados os servidores da Secom e/ou da Administragdo Direta, devidamente qualificados, para composi¢do dos 2/3 (dois tergos) da relagdo que trata o §2° do artigo
10 da Lei n° 12.232/2010, e, também, serdo expedidos oficios para convidar os membros externos, devidamente qualificados, para a composi¢do do 1/3 (um tergo) da relagdo
de que trata 0 §2° do mesmo artigo.

A Subcomissdo Técnica da pretensa licitagdo sera formada por 3 (trés) membros, sendo que as demais formalidades acerca da escolha da Subcomissdo Técnica seguirdo o
disposto da Lei de regéncia.

3.6 - Dos requisitos para assinatura e execucio do contrato

Resume-se aqui os principais requisitos para assinatura e execugéo do contrato, que envolvem um compilado entre os itens exigidos do Capitulo III da Lei n° 12.232/2010,
que trata da execugdo dos contratos de servigos de publicidade; o edital anterior da Concorréncia 01/2019 e o estudo de editais de outros 6rgaos.

3.6.1) Endereco Fisico e CNPJ em Belo Horizonte ou regido metropolitana: para controle das dindmicas contratuais relacionadas a centralizagdo de compra de midia e
liquidagdo dos pagamentos, serd exigido que a contratada providencie um CNPJ em Belo Horizonte ou regido metropolitana. A pratica dos veiculos de comunica¢do do
mercado € que a negociagao e compra de midia seja realizada na praga em que se encontra a agéncia de publicidade. Parte das emissoras de TV, por exemplo, possuem filiais
espalhadas no estado e, caso as agéncias vencedoras da licitagdo ndo possuam CNPJ em Belo Horizonte ou regido metropolitana, as tratativas com tais veiculos ficariam
fracionadas dentro de uma mesma emissora. O CNPJ em Belo Horizonte ou regido metropolitana centraliza e facilita as operag¢des, aproximando-as da Secom que esta em
Belo Horizonte e otimizando todos os tramites relacionados as negociagdes, compra e liquidagdo de midia.

3.6.2) Garantia Contratual: um dos requisitos para as proponentes declaradas vencedoras da licitagdo é apresentar, no prazo de até 30 (trinta) dias apos a data de inicio da
vigéncia do contrato, garantia de 1% (um por cento) do valor anual do contrato. Conforme justificado no item 3.3.3, pretende-se diminuir o percentual exigido para
patriménio liquido para 0,5% (meio por cento) do valor do contrato. Assim, para acompanhar a flexibiliza¢do do percentual minimo de patrimonio liquido exigido, a garantia
contratual a ser apresentada pela vencedora da licitagdo também devera ser revista, passando para 1% (um por cento) do valor anual do contrato, ao invés dos 5% (cinco por
cento) dos contratos atuais.

3.6.3) Cadastro de fornecedores e trés orcamentos: conforme artigo 14 da Lei n® 12.232/2010, somente pessoas fisicas ou juridicas previamente cadastradas pelo
contratante poderdo fornecer ao contratado bens ou servigos especializados e sempre sera exigida a apresentagéio de 3 (trés) orcamentos obtidos entre pessoas que atuem no
mercado do ramo do fornecimento pretendido.

3.6.4) Sessdo Publica com fornecedores: ainda conforme artigo 14 da Lei n° 12.232/2010, o contratado procedera a coleta de orgamentos de fornecedores em envelopes
fechados, que serdo abertos em sessdo publica, convocada e realizada sob fiscalizagdo do contratante, sempre que o fornecimento de bens ou servigos tiver valor superior a
0,5% (cinco décimos por cento) do valor global do contrato.

3.6.5) Comprovantes para pagamento: conforme artigo 15 da Lei n® 12.232/2010, os custos e as despesas de veiculagdo apresentados ao contratante para pagamento
deverdio ser acompanhados da demonstragdo do valor devido ao veiculo, de sua tabela de pregos, da descrigdo dos descontos negociados e dos pedidos de inser¢do
correspondentes, bem como de relatorio de checagem de veiculagdo, a cargo de empresa independente, sempre que possivel.

3.6.6) Pesquisas: a agéncia devera absorver o custo dos servigos internos e/ou externos de pesquisas regulares de audiéncia, auditoria de circulagdo e controle de midia,
disponiveis no mercado, necessarios a prestagdo de servigos, conforme postula o item 3.4 das normas-padrdo do CENP. Para comprovagdo das veiculagdes, sera obrigagdo
das agéncias firmarem contratos com empresas independentes de checagem que contemplem o acesso da Superintendéncia Central de Publicidade aos relatorios de checagem
produzidos, bem como as ferramentas de monitoramento, audiéncia, consumo, comportamento, investimento ¢ demais dados que as ferramentas disponibilizarem. Os dados a
serem disponibilizados ndo se circunscrevem somente a capital Belo Horizonte ou sua Regido Metropolitana, devendo as agéncias absorver os custos para dados do interior
do estado, quando houver.

3.6.7) Manuais de Publicidade: a agéncia vencedora da licitagdo devera ter ciéncia e conhecimento das regras e dos procedimentos descritos no Manual de Regras, Normas
e Procedimentos de Publicidade, Manual de Midia, Manual de Faturamento, Manual de Marca e demais documentos constantes no site

http://www.secretariageral. mg.gov.br/Servicos/Detalhe/40.

3.6.8) Publicaciio de informacdes do contrato: conforme artigo 16 da Lei n° 12.232/2010, as informagdes sobre a execugdo do contrato, com os nomes dos fornecedores de
servigos especializados e veiculos, serdo divulgadas em sitio proprio aberto para o contrato na rede mundial de computadores, garantido o livre acesso as informagdes por
quaisquer interessados.

Em consonancia com o dispositivo acima, a Lei Estadual n° 23.650, de 4/6/20, que altera a Lei n® 13.768, de 1/12/00, referente a propaganda e publicidade promovidas por
orgdo publico ou entidade sob controle direto ou indireto do estado, traz em seu artigo 7°:

Art. 7°— Os orgdos que integram os Poderes do Estado e as entidades sob controle direto ou indireto do Estado fardo publicar trimestralmente no
orgao oficial dos Poderes do Estado relatorio sobre os gastos com publicidade, com as seguintes especificagoes:

1 — orgdo executante ou empresa contratante;

11— objeto e finalidade da publicidade,

111 — empresa publicitaria,

1V — valor contratado, valor executado no periodo e fonte dos recursos;
V — periodo de veiculagdo.

VI — publico estimado e avaliagio dos resultados da campanha (grifo nosso).


http://www.secretariageral.mg.gov.br/Servicos/Detalhe/40

Para cumprimento do item VI acima, as agéncias contratadas deverdo fornecer dados provenientes de ferramentas de pesquisa:
— Publico Estimado: para tornar possivel uma aferi¢@o linear e coerente, entende-se como “Publico Estimado” o total de impactos previstos através do planejamento de
midia.

— Resultados de Campanha: entende-se como os impactos realizados pelo plano de midia.
Ressalta-se que estes dados sdo alvo de relatorio do Tribunal de Contas do Estado de Minas Gerais, conforme demonstrado abaixo:
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Observa-se que, das 12 campanhas que apresentaram os saldos dos impactos estimados e realizados, 10
obtiveram resultados bem maiores que o previsto. Apenas uma delas teve impacto negativo e outra ficou
dentro do esperade. Apesar de a Secretaria Geral nio apresentar uma avaliagio final desses nimeros, o que
se pode aferir, diante dos doc apr dos, & que os foram positivos, tendo em vista
que o alcance do piblico foi, na sua maioria, maior que o esperado.

3.7 - Dos requisitos para contratacio de mais de uma agéncia de publicidade

A Lei n° 12.232/2010 permite, no §3° do artigo 2°, a adjudica¢iio do objeto da licitacio a mais de uma agéncia de propaganda, sem a segregagdo em itens ou contas
publicitarias, mediante justificativa no processo de licitagdo.

Os servigos de publicidade do Governo de Minas s3o atualmente executados por 6 (seis) agéncias, para atendimento do volume e da pluralidade de agdes publicitarias. A
diversidade de agéncias aumenta a margem de negociacio das demandas e tempestividade das a¢des, ndo deixando sob a responsabilidade de uma unica agéncia o
atendimento exclusivo de todos os 6rgdos demandantes de servigos de comunicagdo do estado. A definig¢do pela contratagdo de mais de uma agéncia de propaganda também
fomenta a economia e democratiza o mercado publicitario mineiro.

3.7.1) A atual divisdo em lotes:

Os 6 (seis) atuais contratos de publicidade do Governo de Minas séo oriundos da Concorréncia Publica n® 001/2019, que previa o atendimento aos 6rgdos da Administragdo
Direta Estadual, conforme lotes abaixo, adotados os seguintes valores contratuais para cada lote:

B — L0 1T
LOTE | VALOR | SECRETARIAS

* Secretaria Geral

* Vice Govemnadoria

= Secretaria de Estado de Governo (SEGOV)
= Secretaria de Estado de Fazenda (SEF)

1 F%$10.000.000,00 = Advocacia Geral do Estado (AGE)
» Controladoria Geral do Estado (CGE)
= Quvidoria Geral do Estado (OGE)
* Consultoria Técnico Legislativa (CTL)
2 R$15.000.000.00 Secretaria de Estado de Educacio (SEE)

* Secrelaria de Eslado de Desenvolvimento Econdmico (SEDE)

» Secretania de Estado de Saude (SES)

_-Sacralariade Estado de Meio Ambiente & D lvi o S avel (SEMAD)
= Secretaria de Estado de Planejamento & Gestio (SEPLAG)

* Secretaria de Estado de Infraestrutura e Mobilidade (SEINFRA)

+ Secretaria de Estado de Jusu;ae Seqguranga Pablica (SEJUSP)

. ia de Estado de Ag Pecuaria e 1o (SEAPA)
+ Gabinete Militar do Governador

= Corpo de Bombeiros Militar de Minas Gerals

3 R$15.000.000,00

4 R$10.000.000,00

5 R$10.000.000,00

* Policia Civil
* Policia Militar
| - Secretana de Estado de Culture e Turismo (SECULT)
S | BE10000 000 08 L de D Social (SEDESE)

Ocorre que, no curso da execugdo contratual, verificou-se que a divisdo atual dos lotes com seus respectivos valores acaba por dificultar o atendimento aos 6rgdos e
secretarias, uma vez que eles possuem volume de demandas muito diferentes entre si, o que pode vir a gerar insuficiéncia de orgamento em um lote e excedente em outro,
sem a possibilidade de transposi¢do entre eles. Ha secretarias que possuem necessidade maior de divulgagdo, contudo a delimitagdo atual da verba em lotes acaba por
restringir a flexibilidade de atendimento a demandas prioritarias do Governo de Minas.



3.7.2) Procedimento de seleciio interna entre as agéncias:

A Secom entende que ¢ o momento de atualizar a forma de contratagdo das agéncias de publicidade, no sentido de se abandonar a contratagdo com divisdo em lotes de
atendimento. Ao se optar pela contratacdo de mais de uma agéncia de publicidade sem a divisdo em lotes, ¢ mandatorio o atendimento ao §4° do art. 2° da Lei n°
12.232/2010, que dispde que “o drgdo ou a entidade deverd, obrigatoriamente, instituir procedimento de selegcdo interna entre as contratadas, cuja metodologia sera
aprovada pela administracdo e publicada na imprensa oficial”.

O procedimento de selecdo interna entre as agéncias visa a escolha da melhor proposta entre as contratadas para a agdo de publicidade, promovendo entre elas a constante
disputa e a melhoria na prestagdo de seus servicos. O edital para contratagdo de servigos de publicidade do Governo do Espirito Santo justifica acertadamente a selecdo
interna:

“Entende-se que ao fomentar a disputa entre as contratadas as empresas tendem a evoluir em sua capacidade técnica, trazendo melhorias para o
mercado publicitario, inclusive das agéncias de nosso estado (...) Assim, por meio da constante disputa para execugdo do contrato, ganham todos: as
empresas por estarem em processo continuo de melhoria; o mercado com o aumento da proficiéncia dessas empresas;, o Governo do Estado que
alcangard melhores resultados na prestacdo dos servigos de publicidade e, por conseguinte, o publico-alvo (cidaddo) que tera uma informagdo de
qualidade”.

Sobre este tema, Margal Justen Filho, em seu livro “Comentarios a lei de contratos de publicidade da administracdo — Lei n® 12.232/2010 orienta o seguinte:

“O que se exige sdo padrées gerais que permitam uma decisdo racional, que produza o resultado mais satisfatorio e adequado. A Administra¢do
tomard em vista as suas necessidades, as caracteristicas do mercado, o potencial de cada agéncia e decidird a distribui¢do de encargos. Essa decisdo
apresentara uma elevada carga de discricionariedade. Isso ndo significa, como é evidente, que seja licito a Administragdo adotar decisées destituidas
de fundamentagdo e descomprometidas com a razoabilidade do caso concreto.” (JUSTEN FILHO, 2020, p. 138).

Nao obstante os procedimentos de selegdo interna entre as contratadas serem mais trabalhosos para as equipes internas da Secom, em comparagdo ao repasse direto de
demandas para as agéncias pré-determinadas em lotes, a ndo segregac¢do do objeto da licitagao possibilita a Secom reunir qualidade maior de propostas para seu julgamento e
escolha daquela que melhor atenda as necessidades de comunicag¢do do Governo.

Ressalta-se que o procedimento de selegdo interna entre as agéncias ¢ uma prética rotineira adotada pela maioria dos estados e o6rgaos do Governo Federal que contratam
mais de uma agéncia de publicidade. A pesquisa de mercado demonstra a regularidade desse procedimento, e sera detalhada na segdo III — Levantamento de Mercado — deste
ETP.

3.7.3) Quantidade de agéncias

Esta Secom entende que a contratagdo de 5 (cinco) agéncias de propaganda, ao invés de 6 (seis), ¢ suficiente para a tempestividade da atuagdo publicitaria governamental, e
permite a execugio simultinea e compartilhada de campanhas, conservando a flexibilidade na gestio de demandas e a necessaria seguranca para o Governo de
Minas, no tocante a perenidade da prestagdo dos servigos. Além disso, a quantidade de 5 (cinco) agéncias permite uma operagdo mais agil e adequada tendo em vista a
equipe interna que dispde a Superintendéncia Central de Publicidade.

Assim, serdo consideradas vencedoras da licitagdo as 05 (cinco) licitantes que obtiverem a maior nota entre as propostas apresentadas e que estejam devidamente habilitadas.
Diferentemente, portanto, da tltima Concorréncia Ptblica n° 001/2019, realizada por lotes, em que se sagrava vencedora a primeira agéncia classificada de cada lote.

3.7.4) Selecao Interna e valor minimo

O procedimento de selecdo interna entre as agéncias deve oportunizar que todas tenham acesso aos recursos destinados para publicidade do Poder Executivo Estadual de
forma isondmica, transparente e sem preferéncias.

Os critérios para o procedimento de sele¢do interna entre as agéncias estardo explicitos em um Manual de Procedimentos de Selecio Interna de Agéncia de Publicidade,
que ira trazer regras claras quanto a divisdo das agdes publicitarias entre as agéncias, sempre em observancia aos principios da transparéncia, da eficiéncia e da razoabilidade.

Mesmo com a previsdo dos procedimentos claros a serem seguidos para selegdo das agéncias, a falta de um percentual minimo a ser executado para cada agéncia pode levar a
um cenario de incertezas e questionamentos acerca dos motivos da selegdo das agéncias, o que levou esta Secom a estabelecer um percentual minimo de execu¢io para
cada contratada. Esta pratica também ¢ fundamental para que ndo haja concentragdo excessiva de recurso financeiro para uma determinada agéncia, garantindo sua
adequada distribuigdo. Estados como Bahia, Distrito Federal, Rio Grande do Sul, Ceara, Maranhdo, dentre outros, também adotam este procedimento de percentual minimo
de execugdo do contrato.

Sera garantido a cada agéncia que o valor efetivamente realizado ndo seja inferior a 10% (dez por cento) do montante efetivamente executado pelas 05 (cinco) agéncias
contratadas, que esta estimado em R$147.000.000,00 (cento e quarenta e sete milhdes de reais).

O percentual de 10% (dez por cento) do montante estimado corresponde a R$14.700.000,00 (quatorze milhdes e setecentos mil reais), nimero este que chega proximo aos
valores dos lotes 2 e 3 da Concorréncia 001/2019 anterior, de R$15.000.000,00 (quinze milhdes) cada. Sdo os lotes de valor mais alto em relagdo aos demais.

O percentual minimo de 10% (dez por cento) para cada uma das 5 agéncias representa um total de 50% (cinquenta por cento) do montante estimado para esta licitagdo, o
que implica que metade da verba de publicidade sera dividida igualitariamente entre as agéncias. Destinar metade da verba estimada para a contrata¢do de servigos de
publicidade do estado ¢ bastante razoavel para que se garanta um minimo adequado para que cada agéncia equacione a relagdo econdmica-financeira do contrato, permitindo
que elas possam disponibilizar a estrutura minima requerida e para que se afaste qualquer possibilidade de direcionamento e concentragdo de recursos a uma determinada
agéncia.

* Quais sdo os padrdes minimos de qualidade relativos ao objeto?



3.8 - Da particularidade em relaciio as "especificacdes que a solucio devera apresentar"

A presente contratagdo ndo envolve a especificagdo prévia dos produtos e servigos a serem prestados no decorrer da execugao contratual, tendo em vista que, de acordo com
o art. 6° da Lei n° 12.232/2010, o instrumento convocatorio das licitagdes para contratagdo de servigos de publicidade deve observar as exigéncias do art. 40 da Lei n®
8.666/1993, nao sendo, porém, exigido o projeto basico e/ou executivo, com todas as suas partes, desenhos, especificacdes e outros complementos, conforme disposto
no inciso I do §2°.

Assim, em substituicdo ao projeto basico com as estimativas de quantidades e especificagdes técnicas dos produtos e servigos que serdo executados, o edital de licitagdo para
contratagdo de servigos de publicidade devera disponibilizar um Briefing para subsidiar o desenvolvimento da Proposta Técnica pelas licitantes, conforme disposto no inciso
II do art. 6° da Lei n® 12.232/2010, e, consequentemente, possibilitar a avaliagdo da capacidade técnica das licitantes.

Considerando o carater sigiloso do Briefing, o referido documento nio pode ser disponibilizado neste momento, na medida em que eventual vazamento de informagdes pode
gerar a impugnacdo do certame, por caracterizar possivel favorecimento de determinadas licitantes, ferindo o principio constitucional da igualdade de participagdo. Dessa
forma, o Briefing, que sera preparado por servidores especializados, s6 deve ser juntado ao edital de licitagao na véspera de sua publicago.

Ressalta-se que a Lei n® 12.232/2010 estabelece que a licitagdo seja do tipo “melhor técnica” ou “técnica e prego”. Assim, a qualidade dos servigos de publicidade e a
capacidade técnica das licitantes € um dos quesitos julgados no ambito do certame, o que garante padrdo minimo de qualidade do objeto.

3.9 - Da contratacio de servico continuado

O artigo 57, 11, da Lei 8.666/93 prevé que os contratos relativos a prestagao de servigos executados de forma continua admitem prorrogagdes sucessivas da vigéncia anual até
o limite de 60 (sessenta meses).

Os servigos de publicidade podem se enquadrar como servigo continuo baseado em decisdo do TCE que entendeu ser possivel a prorrogagdo com fulcro no citado dispositivo,
desde que: i) seja identificada e demonstrada a necessidade permanente do servigo pela Administragdo Publica, ii) haja previsdo no edital da respectiva licitagdo e no
contrato, iii) haja previsdo no plano plurianual e na lei orcamentaria anual e iv) seja previamente justificada a efetiva vantagem econdmica da prorrogagao contratual para a
administragdo, além de v) respeitada a legislagdo aplicavel, notadamente a Lei Federal n® 12.232/2010, e, complementarmente, as Leis n® 4.680/1965 e n° 8.666/1993.
Confira-se a ementa do julgado:

CONSULTA. PUBLICIDADE INSTITUCIONAL. SERVICOS EXECUTADOS DE FORMA CONTINUA. PRORROGACAO ADMISSIVEL.
REQUISITOS. NECESSIDADE PERMANENTE. VANTAJOSIDADE PARA A ADMINISTRACAO . 1. Os contratos de publicidade institucional
de atos, programas, obras, servicos e campanhas de orienta¢do social ou de cardter informativo, com agéncias de publicidade, podem ser
considerados de natureza continua, sendo possivel prorrogar a sua duragdo por iguais e sucessivos periodos (art. 57, II, Lei n. 8.666/93) desde que
identificada a necessidade per: te da Administracdo Publica. 2. A prorrogacdo de contratos de servigos de execugdo continua estd
condicionada a previsdo no edital da respectiva licitacdo e no contrato, da d acdo da per te necessidade do servigo, a previsdo no plano
plurianual e na lei orcamentdria anual, e a justificacdo prévia da efetiva vantagem econémica da prorrogacdo contratual para a administracio,
além de respeitada a legislagdo aplicdvel, notadamente Lei n. 12.232/10, e, complementarmente, as Leis n. 4.680/65 e n. 8.666/93." (Consulta N.
1007553, Rel. Cons. Sebastido Helvécio de 14/08/19) (g.n.)

As caracteristicas de essencialidade e habitualidade, requisitos dos servigcos continuados, sdo largamente percebidas no tocante aos servicos de publicidade. A
descontinuidade da contratagdo lesaria o estado em demandas essenciais voltadas para o atendimento de necessidades ptblicas permanentes, tais como:

a) a publicagdo legal, assim entendida como a publicagdo de editais e avisos do Governo em jornais de grande circulagdo, cuja paralisagdo prejudicaria as compras e leildes
do estado e

b) as campanhas publicitarias informativas, de prestagdo de contas e de utilidade publica, essenciais para transparéncia, participagdo e controle social do cidaddo.

Inimeros sdo os exemplos publicitarios que ilustram a impossibilidade de paralisagdo: campanhas de saude para vacina¢do; campanhas de prevengio de doengas como Aids,
dengue, sarampo, variola dos macacos, febre amarela, gripe e influenza; campanhas de matriculas e cadastramento escolar; campanha para inscrigdo em cursos técnicos e
profissionalizantes; campanhas do agro como vacinagdo contra febre aftosa; campanha informativa de IPVA; campanha de prevengdo a chuvas ou combate a incéndios;
campanhas de incentivo ao turismo e ao esporte; campanhas de combate a violéncia contra a mulher e contra a crianga e adolescente, dentre tantas outras.

Considerando o historico das necessidades de comunicagdo publicitaria do Governo de Minas, a interrup¢do dos servigos de publicidade pode comprometer a execugdo de
servigos de suma importancia prestados a sociedade, em observancia ao principio da Publicidade disposto no §1° do artigo 37 da Constituigdo Federal, que garante o direito
da populagdo e o dever da Administragdo de divulgar os atos praticados.

Da mesma maneira, a interrupgdo da prestagdo dos servigos de publicidade também pode gerar danos a Secretaria de Comunicagdo Social que tem como area de competéncia
planejar, propor, executar e acompanhar a politica estadual de comunicagao social do Poder Executivo e, para a Superintendéncia Central de Publicidade, a interrupgao pode
gerar a descontinuidade de sua atividade finalistica de planejar, coordenar, executar e acompanhar atividades relativas a propaganda e a publicidade do Poder Executivo,
conforme o artigo 12° do Decreto 48.642/2023.

Portanto, ¢ fundamental que haja previsdo no edital de licitagdo e no contrato a possibilidade de prorrogagdo contratual ao final dos 12 (doze) meses iniciais, em até 60
(sessenta) meses.

* Por quanto tempo a solucio devera ficar disponivel 3 Administrac¢io (informac¢do que influenciara a duragiio do contrato)?

A duragao inicial da presente contratago tera o periodo de 12 (doze) meses, o qual podera ser prorrogado, mediante acordo entre as partes, por iguais e sucessivos periodos,



com vistas a obtengdo de pregos e condigdes mais vantajosas para a Administragdo, limitada a 60 (sessenta) meses, com fulcro no artigo 57, II, da Lei 8.666/93.

III - PROSPECCAO DE SOLUCOES (PREENCHIMENTO OBRIGATORIO)

1. Levantamento de Mercado (art. 6°, V)

A contratagdo de servigos de publicidade ¢ regida pela Lei n° 12.232/2010, portanto as normativas quanto aos procedimentos de licitagdo e de execugdo contratual
encontram-se determinadas a Administragao Publica. A determinagdo legal abrange inclusive a obrigatoriedade de contratagdo de agéncia de publicidade certificada para a
execugdo do servigo, ndo podendo a Administragdo fazer a contratagdo direta do objeto em tela, objeto este que também ¢ determinado e delimitado pela lei.

Por um lado, o levantamento de mercado para prospec¢do das alternativas possiveis de solugdes para os servigos de publicidade possui, portanto, certa limitagdo dada pela
Lei n° 12.232/2010.

Por outro lado, o levantamento de mercado teve aplicabilidade e desdobramentos importantes, que ensejaram proposi¢des para atualizagdes no novo processo licitatorio. As 3
(trés) principais atualiza¢des encontradas no levantamento de mercado sio pertinentes a:

1.1) Aplicagdo do “desconto-padrio de agéncia” conforme Anexo B das Normas-Padrdo do CENP;
1.2) Alteragdes dos quesitos da Proposta de Pregos a serem apresentadas pelas licitantes;

1.3) Critérios para procedimento de Sele¢do Interna entre as agéncias.

1.1) Aplicaciio do "desconto-padrio de agéncia" conforme Anexo B das Normas-Padrao do CENP:

O “desconto-padrdo de agéncia” ¢ uma remuneragdo devida a agéncia de publicidade quando ha veiculagdo de midia em veiculos de comunicagdo. As normas-padrdo do
CENP estabelecem percentual do desconto-padrao néo inferior a 20% do valor negociado com os veiculos para esta remuneragdo as agéncias:

2.5 O “Desconto-Padrio de Agéncia” de que trata o art. 11 da Lei n° 4.680/65 e art. 11 do Decreto 57.690/66, bem como o art. 19 da Lei 12.232/10,
é a remunerag¢do destinada a Agéncia de Publicidade pela concepgao, execugdo e distribui¢do de propaganda, por ordem e conta de clientes
anunciantes.

2.5.1. Toda Agéncia que alcancar as metas de qualidade estabelecidas pelo CENF, comprometendo-se com os custos e atividades a elas relacionadas,

habilitar-se-a ao recebimento do “Certificado de Qualificagdo Técnica”, conforme o art. 17 incisos I alinea “f” do Decreto n® 57.690/66, e fard jus ao
“desconto padrdo de agéncia” ndo inferior a 20% (vinte por cento) sobre o valor dos negécios que encaminhar ao Veiculo por ordem e conta de seus
clientes.

O desconto-padrdo pode ser reduzido em casos especiais, como ¢ o caso do sistema progressivo de beneficios estabelecido no “Anexo B” das Normas-Padrao do CENP,
abaixo replicada:

ANEXO “B"”
SISTEMA PROGRESSIVO DE SERVICOS/BENEFICIOS

Instituido pelo item 6.4 das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria

INVESTIMENTO BRUTO PERCENTUAL NEGOCIAVEL DO

ANUAL EM MIDIA DESCONTO-PADRAO DE AGENCIA
A SER APLICADO SOBRE O INVESTIMENTO
BRUTO DO ANUNCIANTE

Até RS 2.500.000,00. Nihil.

De RS 2.500.000,01 Até 2% (dois por cento)

a RS 7.500.000,00. do investimento bruto

De RS 7.500.000,01 Até 3% (trés por cento)

a RS 25.000.000,00. do investimento bruto.

De RS 25.000.000,01 Até 5% (cinco por cento)

em diante. do investimento bruto.

1.1.1) Pesquisa sobre aplicaciio do "desconto-padrio de agéncia" conforme Anexo B das Normas-Padrao do CENP:

Foi realizada pesquisa nos editais de 15 (quinze) licitagdes estaduais, no tocante a aplicagdo do desconto progressivo do “Anexo B” das Normas-Padrdo do CENP, resultando
no seguinte levantamento:



SAO PAULO (75962883) 2021 200.000.000,00 %

DISTRITO FEDERAL (75962550) 2021 160.000.000,00 5%

BAHIA (75962583) 2020 142.000.000,00 %

RIO DE JANEIRO (75963392) 2021 125.000.000,00 5%

PERNAMBUCO (75962794) 2019 100.000.000,00 NA 2% 3% 5%
MATO GROSSO (75963191) 2023 100.000.000,00 %

PARANA (75963324) 2022 95.000.000,00 3%

GOIAS (75962632) 2020 80.000.000,00 %

SANTA CATARINA (75962856) 2019 77.651.905,07 NA 2% 3% 3%
ESPIRITO SANTO (75962934) 2020 75.000.000,00 8%

MATO GROSSO DO SUL (75963101) 2020 70.000.000,00 NA 2% 3% 5%
MINAS GERALIS (75962711) 2019 70.000.000,00 NA 2% 3% 5%
CEARA (75963062) 2021 65.000.000,00 %

RIO GRANDE DO SUL (75963529) 2021 51.876.358,00 5%

PARA (75963224) 2020 46.800.000,00 %

*Edital de So Paulo ¢ Mato Grosso do Sul foram langados com valor de R$100 milhdes ¢ R$35 milhoes para vigéncia de 6 meses. Para que o valor ficasse equiparado aos demais, que tem vigéncia de 12 meses, o valor foi projetado para 12 meses.

A seguir, sdo demonstradas as partes dos respectivos editais que fazem referéncia a aplicagdo do desconto-padrio.

Edital de Sao Paulo:

{@4

GOVERNO D0 ESTABS BE $He PauLe

SECRETARIA JE COVERNO
UNIDADE BE cemumIcagke

Além da remuneraclo prevista na Cldusula Oitava, as CONTRATADAS fardio jus
ao desconto de agéncia concedido pelos weiculos de divulgacdo, em

conformidade com o art. 11 da Lel federal n? 4.680/1965.

PARAGRAFO PRIMEIRO

0 desconto de que trata o coput é concedido As CONTRATADAS pela
concepgdo, execucdo e ou distribuicdo de publicidade, por ordem e conta
do CONTRATANTE, nos termos do art. 19 da Lei federal n® 12.232/2018.

PARAGRAFO SEGUNDO

As CONTRATADAS repassardo ao CONTRATANTE 1/4
correspondente ao desconto de agéncia a que faz jus, calculado sobre o

valor acertade para cada veiculacio.

Edital do Distrito Federal:

9. CLAUSULA NONA - DESCONTO DE AGENCIA

9.1. A CONTRATADA fara jus ao desconto de agéncia concedido pelos veiculos de comunicacdo, em

conformidade com o artigo 11 da Lei n? 4.680/1965.

911 0 desconto de que trata o subitem precedente é concedido 3 CONTRATADA pela concepgio,
execugdo e ou distribuicdo de publicidade, por ordem e conta da CONTRATANTE, nos termos do artigo 19 da

Lei ng 12.232/2010.

9.2, A CONTRATADA repassard 3 CONTRATANTE 1/4 (um quarto) do valor correspondente ao

(um quarto) do valor

desconto de agéncia a que faz jus, calculado sobre o valor acertado para cada veiculagdo.

9.2.1. No caso de veiculagbes realizadas no exterior, a CONTRATADA apresentard, juntamente com os

documentos exigidos no subitem 11.4, declaracdo expressa dos wveicules programados nas quais seja
explicitada sua politica de precos no que diz respeito a remuneracdo da agéncia.

9.2.1.1 S5e a CONTRATADA fizer jus a beneficio similar ao desconto de agéncia de que trata o

subitem 9.1, repassara a CONTRATANTE o equivalente a 1/4 (um guarto) do desconto gue obtiver em cada
veiculagdo.

Edital da Bahia:




21.12 Além da remuneracdo prevista na Clausula Oitava, a CONTRATADA fara jus ao desconto padrao de
agéncia - ibﬂdﬂmpﬂuﬁulh&odﬂ“(ﬂrﬂwuﬂn)hmd&hhdawdum
acertados para veiculagdo, prevalecendo sempre o menor dos dois - concedido pelos veiculos de
comunicacdo, em conformidade com o art. 11 da Lei Federal n® 4.680/65.

21.13 Quando do pagamento de cada uma das faturas de veiculagdo, conforme previsto no item 11.1.1, a
CONTRATADA repassard 8 CONTRATANTE, sob a forma de desconto, parte do desconto padrdo de agéncia
a que faz jus, cabendo, do valor correspondente & veiculagdo, 15 % (quinze por cento) 3 CONTRATADA e
5 % (cinco por cento) 3 CONTRATANTE.

21.14 Nas veiculagis lizadas no , @ CONTRATADA apresentara, juntamente com as tabelas de
pregos dos veicub d dedaraglo desses veiculos nas quais seja explicitada sua
mummmdkm:mﬁm

21.14.1 Quando a politica de pregos for similar & praticada no Brasil, a CONTRATADA fara jus ao desconto
de agéncia a ser concedido pelos veiculos de divulgagao a base do percentual bruto praticado em cada
pais, que incidird sobre os pregos de tabela ou sobre os pregos acertados para veiculag3o,

sempre o menor dos dois, e repassara ao CONTRATANTE o equivalente a 1/4 (um quarto) do desconto
que obtiver de cada veiculo.

Edital do Rio de Janeiro:

13.3.1 Do valor global estimado de R$125.000.000,00, para os servigos de publicidade de utilidade puablica
para esta licitagdo, a parcela do “D de ia” (20%) , calculado sobre o valor acertado para cada
veiculagio, a reverter para 0 ESTADO DO RIO DE JANEIRO serd de 5% ( cinco por cento), conforme a
tabela do Anexo “B" das Normas-Padrio da Atividade Publicitiria do CENP.

Edital do Pernambuco:

A CONTRA'I'ADA. revertera & CONTRATANTE parcela do "desconto padrdo de agéncia™ a que

jus, no | méximo de cada faixa (2%, 3% ou 5%, conforme o caso), indicada no ANEXO

‘B’ - SISTEMA PROGRESSIVO DE SERVIGOS / BENEFICIOS constante das Normas-Padrio da

Atividade Publicitaria, emitida pelo Conselho Executivo das Normas-Padréio, com base no investimento

bruto anual em midia;

m) Na execugdo do conlrato, a ODN‘I'RA‘I‘AN‘I"E dewr. nognchr com a CONTRATADA, a

m&,_ it ':: a . > s E anterior, com vistas a
icdes mais vantajosas ] nudoun ol lc i

- e Mg:u:.' briga ompma;io documental, de

o

Edital do Mato Grosso:

CLAUSULA (ONTAVA - DESEONTO DE AGENCIA
B Além da remuneragio prevista na Cliusula Sétima, as CONTRATADAS fario jus ao desconto de agéncia
concedido pelos veiculos de divulgagiio, em conformidade com o art. 11 da Lei n® 4.680V65 ¢ do Decreto n® 57 690/66.

LARK O desconto de que trata o subitem precedente serd concedido &s CONTRATADAS pela concepedo,
e ou distnibuigio de publicidade, por ordem ¢ conta da CONTRATANTE, nos termos do art. 19 da Lei n®
12.232/2010.

82 As CONTRATADAS repassariio a CONTRATANTE o valor correspondente a 9% (nove) por cento do valor
da midia efetivamente contratada sobre o valor acentado para cada veiculsgio, correspondente 8o repasse parcial dos
honoririos de veiculagiio, pagos pelos Veiculos de Comunicagio i agéncia de publicidade

Edital do Parana:
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CLAUSULA NONA - DESCONTO DE AGENCIA

9.1 Além da remuneracéo prevista na Clausula Oitava, a CONTRATADA fara jus ao
desconto de agéncia concedido pelos veiculos de comunicacdio, em conformidade
com o Art. 11 da Lei Federal no 4.680/1965. regulamentado pelo Decreto 57.690/66

911 Dos 20% (vinte por cento) de desconto de agéncia a que faz jus, a
CONTRATADA repassara ao COMNTRATANTE sob a forma de desconto, o
equivalente a 5% (cinco por cento) e permanecera com 15% (quinze por cento), no
ato de pagamento de cada uma das faturas.

9.1.2 O desconto de que trata o subitem precedente é concedido & CONTRATADA
pela concepcéo, execugdo e distribuicéo de publlodade por ordem e conta da
CONTRATANTE nos termos do art. 19 da Lei n® 12 232/2010

92 MNas veiculagbes realizadas no exteror, a CONTRATADA apresentara,
juntamente com as tabelas de precos dos veiculos programados, declaracdo
expressa desses veiculos nas quais seja explicitada sua politica de pregos no que
diz respeito a remuneracio da agéncia.

9.3 A contratada ndo fara jus ao desconto de agéncia quando da utilizacdo, pelo
CONTRATANTE, de créditos que a este tenham sido eventualmente concedidos por
veiculos de divulgagio, em qualquer acio publicitaria pertinente a este confrato.

Edital de Goias:

CLAUSULA NONA - DESCONTO DE AGENCIA

NAleadamnunusﬂopummmcuMOimaCONTMTmAMJmn de agéncia

pelos de d em idade com o artigo 11 da Lei Federal n* 4.680/1965, mgullmnluhpeh
I)oﬂmFoduﬂn'STml%ﬂemmlSGZSIMwmdemllcuhde do Consclho Executivo das
Normas-Padrio (CENP).

9.1.1 O desconto de que trata o subil i ¢ dido 4 CONTRATADA pela concepgiio, execugdo ¢
distribuigio de publicidade, wmemﬁmmm&mﬁ.mmhwwhmﬂduﬂn‘
12.23272010.

9.2 A CONTRATADA repassard & CONTRATANTE 1/4 (um guarto) do valor correspondente ao desconto de agéncia
2 que faz jus, calculado sobre o valor acertado para cada veiculagio.

92]Nﬂ iculk lizadas no i nCMATAMwmimmumﬂmh
di i dos, decl iculos nas quais scja explicitada sua politica de

mmquhmtmmwuﬂodn@wu
9.2.1.1 Se a CONTRATADA fizer jus a beneficio similar ao desconto de agéncia de que trata o subitem 9.1, repassard
4 CONTRATANTE o equivalente a /4 (um quarto) do desconto que obtiver de cada veiculo de divulgagio

Edital de Santa Catarina:

[10. DA REMUNERACAO DA AGENCIA. ]
10.1. Na S0 dos servigos aagh i em com
as disposigBes da Lei Federal n? 4,680/65, & de seu Regulamento aprovado pelo Decreto n.®
5765068, alterado pelo Decreto Federal n? 4 563/02, Lei Federal n? 12 232/10 e demais
normas legais & reg vigentes, ficando desde jd estabelecido e ajustado o seguinte:
a) custos internos = o custo dos servigos internos, assim entendidos aqueles que s3o
executados pelo pessoal efou recursos da propria agéncia, sera calculado com base & no
mite dos pregos dos servigos previstos na Tabela Referencial de Pregos n? 41 emitida pelo
SINAPRO/SC, para o exercicio, considerando o desconto ofertado pela agéncia na letra "a™

do item 111, deste Edital;

b) honordrios = os servigos [ terdo seus gastos
orgados junto a fornecedores, selecionados pela agéncia e aceitos pelo Anunciante. A
mtmmmﬁﬁmﬁuﬁm‘hmlmmmjmbmm

Servigo: externos 5
¢} honoririos especiais = quando a responsabilidade da agéncia limitar-se,
lush i gio ou do servigo ou suprimento, sobre o valor
respectivo, a Contratante pagard a agéncia “honoririos” de no minimo 5% (cinco por
centa) e no miximo 10% (dez por centa), ° pela
agéncia na alinea “b” do item 11.1, deste Edital;
d) 30 - de agéncia, a 20% [vinte por cento) sobre os.
custos de veiculag3o, observado o “Sistema gressivo de igos/Beneficios™

haiw!depolnmhdrlodommﬁmﬂommnﬂ,mmrdomu
i stipulados na tabela a seguir:

nihil

Até RS 2.500.000,00
De RS 2.500.000,01 a RS 7.500.000,00 2% do investimento bruto
De RS 7.500.000,01 a RS 25. 3% do L bruto

15

[De R 25.000.000,01 em diamt= [ 5% do investi bruto




Edital do Espirito Santo:

Além dos custos intemos e dos arios, quando a ¢o do contrato envolve
veiculagio em midias, a agéncia recebe dos vei - com legal no
art. 11 da Lei n" 46B0/65 e art 11 do Decrefo 57.690/66, bem como o art 19 da Lei
12.232/10 - o "desconto padrio de agéncia®, em valores da ordem de 20% (vinte por cento)

do total da verba utiizada na veiculagdo.
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GOVERNO DO ESTADO DO ESPiRI'!'O SANTO
SUPERINTENDENCIA ESTADUAL DE COMUNICAGAD SOCIAL - SECOM

Com relagdo ao desconto padrdo de agéncia, consta das normas editadas pelo CENP a
possibilidade de repasse de parcela deste valor para o i Para fins da
pretendida e observado o valor global dos conftratos, fixou-se o repasse minimo de Z!Stmh
quintos) do total da veiculagio (ndo negociavel). A parcela de repasse esta dentro do limite
permitido pelo CENP.

Portanto, as formas de remuneracdo definida para os servicos que se pretende contratar, &
pelas quais as agéncias contratadas fardo jus, sdo:

a) Honorarios, com percentual fixo, sabremumdns igos e
gad! junto a quando ndo geram veiculagdo,
fundamentado no § 1 art, 4‘dal.n||2232

b) Custos internos de agéncia baseados na tabela de precos do SINAPRO - Sindicato das
Agéncias de Propaganda do Espirito Santo, autorizado pelo inciso V do Art. 6° da Lei
121!2,wmd=lwrm'ubr=umdiﬂnh=stib=hcdunaptwndzdepmpm:

¢) Desconto-padrio de agéncia pela a e
wmgmdaoommldmumzsmwm.mmlﬂ
sobre o valor de tabela dos veiculos, nos termos dos Arfigos 15 € 19 da Lei 12.232/2010.

Edital do Mato Grosso do Sul:

9. DESCONTO DE AGENCIA
9.1. Além da remuneragao prevista na Clausula Oitava, a CONTRATADA fara jus ao desconto
de agéncia concedido pelos veiculos de comunicagio, em conformidade com o art. 11 da Lein®

4.680/65.
66
SAD it GOVERNO - s
OCesso n. .. 4(I'ZQI
e esumscrsticio ' .[,)9 .E_ST‘:D.O Data: 21/12/2020 Fis..
2 x Rubrica:
9.2 A agéncia revertera a CONTRATANTE a p: la do “d o padrio de agéncia™ a que

fizer jus, conforme o estabelecido no ANEXO "B” — Sistema Progressivo de Servicos/Beneficios
do item 4.4 das Normas-Padriio da Atividade Publicitdria do CENP ~ Conselho Executivo das
Normas-Padrao. (A DEPENDER DO VALOR DA CONTRATAGAO).

9.3. Os frutos dos planos de incentivos eventualmente concedidos pelos veiculos de divulgago,

para todos os fins de direito, constituem receita propria da CONTRATADA, nos lermos do
disposto no art. 18 da Lei n.® 12.232/10.

Edital de Minas Gerais:



31 Relativamente a veiculagdo, os servigos publicitarios de que trata este edital seréao
remunerados considerando-se o desconto concedido pelos veiculos sobre seus precos de
tabela, de acordo com o item 4.4 — Anexo B das Normas do CENP (Conselho Executivo das

Normas Padréo), incorporadas a legislacéo pertinente ao assunto, a saber:

INVESTIMENTO BRUTO (ANUAL) EM
MiDIA

PARCELA DO “DESCONTO DE AGENCIA
(A REVERTER AO ANUNCIANTE)

Até R$ 2.500.000

Nihil

De R$ 2.500.001 a R$ 7.500.000

2% (dois por cento)

De RS 7.500.001 a R$ 25.000.000

3% (trés por cento)

Acima de R$ 25.000.001

5% (por cento)

Edital do Ceara:

CLAUSULA NONA - DESCONTO DE AGENCIA

9.1. Além da remuneracéo prevista na Clausula Oitava, a CONTRATADA fara jus
ao desconto de agéncia — a base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento)
dos precos de tabela ou dos precos acertados para veiculacéo, prevalecendo
sempre o menor dos dois — concedido pelos veiculos de comunicacdo, em
conformidade com o Artigo 11 da Lei n°. 4.680/65 e com o Artigo 11 do
Regulamento da Lei n°. 4.680/65, aprovado pelo Decreto n°. 57.690/66 e
alterado pelo Decreto n°. 4.563/02.

92 Dos 20% (vinte por cento) de desconto de agéncia a que faz jus, a
CONTRATADA repassara ao CONTRATANTE, sob a forma de desconto, o
equivalente a 5% (cinco) pontos percentuais e permanecera com os restantes
15% (quinze) pontos percentuais, no ato de pagamento de cada uma das
respectivas faturas.

Edital do Rio Grande do Sul:

CLAUSULA NONA - DESCONTO PADRAO DE AGENCIA
91mdammmmnamh0thmaCONTRMAmlala
jus ao desconto padrao de agéncia concedido pelos veiculos de comunicagao,
em conformidade com o art. 11 da Lei n® 4 680/1965.
911odeswmoueﬂuetmowulbam pracsdenasecorm«idua
CONTRATADA pela
omemeomhaaoouTRMmrE,manemosmm 19claLein'
12.23272010.

9.2 Quando do pagamento de cada uma das faturas de veiculago, conforme

ESTADO DCI RIO GRANDE DO SUL

previsto no subitem 11.1, a CONTRATADA repassara ao CONTRATANTE, sob
a forma de desconto, 1/4 (um quarto) do valor cormespondente ao desconto de
agéncia a que faz jus, calculado sobre o valor acertado para cada veiculago.
921 Nas veiculagbes realizadas no exterior, a8 CONTRATADA apresentara,
juntamente com as tabelas de precos dos veiculos programados,

expressa desses veiculos nas quals seja explicitada sua politica de pregos no
que diz respeito a remuneragao da agéncia.

921.1 Quando a politica de pregos for similar & praticada no Brasil, a
CONTRATADA fara jus ao desconto de agéncia a ser concedido pelos veiculos
de divulgagio a base do percentual bruto praficado em cada pais, que incidira

forma de desconto, o equivalente a 1/4 (um quarto) do desconto que obtiver de
cada veiculo, no ato de pagamento de cada uma das respectivas faturas.

Edital do Para:



CLAUSULA NONA - DESCONTO DE AGENCIA

9.1 Além da remuneracio prevista na Clausula Oitava, as CONTRATADAS farido jus ao
desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, em conformidade com o
art. 11 da Lei n® 4.680/1965 e com o art. 7° do Regulamento para Execugdo da Lei n®
4.680/1965, aprovado pelo Decreto n® 57.690/1966.

9.1.1 O desconto de que trata o subitem precedente é concedido as CONTRATADAS
pela concepgdo, execucdo e distribuicdo de publicidade, por ordem e conta da
CONTRATANTE. nos termos do art. 19 da Lean® 12.232/2010.

92 As CONTRATADAS repassario a CONTRATANTE 1/4 (um quarto) do valor
correspondente ao desconto de agéncia a que faz jus, calculado sobre o valor acertado
para cada veiculagdo.

9.2.1 Nas veiculagdes realizadas no exterior, as CONTRATADAS apresentario,
juntamente com as tabelas de precos dos veiculos de divulgacio programados,
declaracdo expressa desses veiculos nas quais seja explicitada sua politica de precos no
que diz respeito 4 remuneragio da agéncia

9.2.1.1 S5e as CONTRATADAS fizerem jus a beneficio similar ao desconto de agéncia
de que trata o subitem 9.1, repassara 8 CONTRATANTE o equivalente a 1/4 (um quarto)
do desconto que obtiver de cada veiculo de divulgacio.

1.1.2) Comparativo da pesquisa desconto-padrao:

Nos contratos atuais, o0 Governo de Minas aplica o percentual negociavel do desconto-padrdo a partir do momento em que se atinge determinada escala da tabela do
Anexo B do CENP, no decorrer da execuciio contratual. Porém, percebe-se que este padrdo somente ¢ aplicado por Pernambuco e Santa Catarina, que sio os editais mais
antigos da lista pesquisada, e Mato Grosso do Sul. Nos editais dos demais estados, a administracio estabelece o percentual negociavel ja no edital, para que este
percentual seja aplicado desde o inicio do contrato. Isso porque a Administragdo ja possui uma projecdo de investimento bruto em midia, baseado no valor do contrato, e
assim ja € possivel saber em qual patamar da tabela do Anexo B do CENP se enquadrara o contrato.

Na pesquisa realizada, este percentual negociavel ¢ de 5% (cinco por cento), com excegdo para o Governo do Espirito Santo, que ¢ de 8% (oito por cento), e o0 Governo de
Mato Grosso, que ¢ de 9% (nove por cento). Ou seja, dos 20% (vinte por cento) de desconto-padrdo que a agéncia faz jus, ela repassa ao anunciante o equivalente a 5%
(cinco) pontos percentuais e permanece com os restantes 15% (quinze) pontos percentuais, no ato de pagamento das faturas dos veiculos de divulgacao.

Outro ponto importante a ser ressaltado ¢ o item 3.11 das normas-padrao do CENP, em que no caso de anunciante governamental, deve-se juntar as verbas publicitarias das
administragdes estaduais para o computo do investimento bruto em midia:

3.11. Nas contratagées com o setor publico, os anunciantes de cada Poder e Esfera Administrativa serdo considerados como departamentos de um
s6 anunciante, para efeito de aplicagdo dos dispositivos econémicos destas Normas-Padrdo, ainda que os contratos sejam celebrados separadamente
com cada orgdo, autarquia, empresa, fundagdo, sociedade de economia mista ou outro tipo de entidade governamental.

3.11.1. Consideram-se esferas Administrativas distintas o Municipio, o Estado e a Unido.
3.11.2. O disposto neste item aplica-se a: a. reversdo da parcela do “desconto de agéncia”, de que tratam os itens 2.7, 3.5 e 6.4,

Atualmente, o Governo de Minas considera cada contrato de agéncia de forma separada, e somente quando uma agéncia atinge o patamar de investimento de R$2,5 milhdes,
¢ que se inicia a aplica¢@o da reversdo do desconto-padrdo (que vai de 2% a 3%, ndo chegando a 5%). E assim o controle de faturamento e reversdo ¢ feito separadamente
para cada agéncia. Contudo, mediante o dispositivo acima, deve-se considerar o total dos investimentos para a aplica¢do da reversdo, portanto este ajuste contratual devera
ser feito nos contratos da proxima licitagdo.

Portanto, temos que:

* A pesquisa de mercado aponta que o percentual negociavel do desconto-padrio € estabelecido previamente, em edital, e aplicado desde o inicio do contrato

* Devem ser somadas todas as verbas das administragdes estaduais para o calculo do percentual da reversido do desconto-padrdo. Somente a administragdo direta tem previsao
de ultrapassar R$100 milhdes de investimento bruto anual em midia, portanto a reversdo deve ser de 5%, conforme tabela do Anexo B do CENP.

1.1.3) Consulta CENP:

Mesmo depois das pesquisas de mercado, para ndo restar davidas, o departamento juridico do CENP foi consultado, e de pronto recebemos resposta:
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1.1.4) Economicidade do desconto-padrio

Diante de todo exposto, sugere-se a altera¢do na forma de aplicagdo do Anexo B das Normas-Padrdo do CENP para a proxima contratagdo de servigos de publicidade,
estabelecendo o percentual negociavel do desconto-padrdo em 5% (cinco por cento). Esta parcela de 5% (cinco por cento) de repasse ao anunciante deve ser estabelecida em
edital e aplicado desde o inicio do contrato.

Esta mudanga traz considerdvel economia para a Administragiio Piblica, tendo em vista que mais de 90% (noventa por cento) do valor do contrato ¢ destinado para a
midia, conforme demonstrado no item 1.5.4 (Resumo dos valores dos contratos) da Se¢do I deste ETP. Em termos praticos, em ordem de grandeza, temos que:

- Valor do contrato: R$147 milhdes

- Valor destinado a midia (90%): R$132,3 milhdes

- Valor do desconto-padrdo de 20% que as agéncias fariam jus: R$24,211 milhdes*
- Valor do desconto-padrdo de 15% neste novo cenario: R$19,845 milhdes

- Valor da economia: R$ 4,366 milhdes

*Valor estimado, considerando uma média de 18,3% de desconto-padriio, pois o contrato s inicia com 20%, passa por 18% e termina com 17% (a aplicagiio da reversiio do desconto-padrdo vai de 2% a 3% e é aplicado ao longo do contrato, quando a
agéncia atinge o patamar de investimento de R$2,5 milhdes e R$7 milhdes, respectivamente). O tempo que a agéncia demora a atingir determinado patamar de investimento é variado, de acordo com o planejamento de comunicaciio de cada contrato.

1.2) Alteragdes dos quesitos da Proposta de Pregos a serem apresentadas pelas licitantes:

O levantamento de mercado feito para este ETP subsidiou as alteragdes dos quesitos da Proposta de Pregos, ¢ aponta a solu¢do ao questionamento de auditoria em relagdo a
subcontratagdo das empresas de comunicagéo digital e ajusta alguns tipos de “honorarios”, no sentido de torna-los mais condizentes a legislagdo e as praticas do mercado.

A Proposta de Pregos, que faz parte do edital e do contrato de publicidade, engloba os itens de remuneragdo relativos aos custos internos (tabela de pregos do Sinapro) e
aos honorarios sobre servigos especializados.

Do ponto de vista da Lei n® 12.232/2010, ela estabelece tdo somente que “a Proposta de Precos conterd quesitos representativos das formas de remuneragdo vigentes no
mercado publicitario”.

Cabe informar inicialmente que, diferentemente da compra de produtos industrializados disponiveis no mercado para consumo — portanto, prontos ¢ acabados — a oferta de
precos na contratagdo de servigos publicitarios é feita por meio de percentuais que incidirdo sobre os servicos prestados. Isso porque, nesse caso, os produtos (os
anuncios, as pegas graficas, etc.) ainda ndo estdo prontos ou acabados: seus valores individuais ou detalhados s6 serdo conhecidos ap6s sua criagdo ou produgido, a partir de
um briefing que informa a situagio da agdo publicitaria pretendida. Por isso ¢ que sdo valorados os percentuais praticados, e niio os precos individuais dos produtos.

Foi realizada pesquisa nos editais de 15 (quinze) licitagdes estaduais, no tocante aos custos internos e honorarios, resultando no levantamento a seguir, em que sdo
demonstradas as partes dos editais que fazem referéncia aos custos internos e honorarios.

Edital de Sdo Paulo:



Anexo II.1, ressalvado que, nos termos do art. 46, § 1%, da Lei federal
n® 8.666/1993, ndo serd acelto:
a) desconte inferior a 90X (noventa por cente) em relaclo aos precos
previstos na tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda do
Estado de S3c Paulo, a titule de ressarcimento dos custos internos
dos servicos executados pelo licitante, refarentes a3 pegas & ou
material cuja distribui¢3o ndo lhe proporcione o desconto de agéneia
concedido pelos veiculos de divulgacdo, nos termos do art. 11 da Lei
federal n® 4.688/1965, com exce¢lo do servigo de criaglo, para o
qual o desconto serd de 108% (cem por cento):
b) percentual de honordrios superior a @3X (trés por cento),
incidente sobre os precos de servicos especializados prestados por
fornecedores, referentes ao planejamento e & execucBo de pesguisas e
de outres instrumentos de avaliacio ¢ de geracldo de conhecimento
pertinentes & execucdo do contrato;
€} percentual de honordrios superior a @3% (trés por cento),
incidente sobre os precos de servigos especlalizados prestados por
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fornecedores, referentes b produclo e b execuchbo técnica de peca e
ou material cuja distribuicdo ndo proporcione 3 licitante o desconto
de agéncia concedido pelos veiculos de divulgaclo, nos termos do
art. 11 da Lel federal n® 4.688/1965;

d) percentual de honordrios superior a 83X (trés por cento),
incidente sobre os precos de servicos especializados prestados por
fornacedores, referentes 3 criagdo ¢ ao desenvolvimente de formas
inovadoras de cosunicaclo publicitiria destinadas a expandir os
efeitos das mensagens, em consondncia com novas tecnologlas.

Edital do Distrito Federal:

14.3. Os quesitos a serem valorados s3o os integrantes da Planilha que constitui o Anexo I,

ressalvade que, nos termos do art. 46, § 12, da Lei n® 8.566/1993, nio serd aceito:

a) desconto Inferior a 65% (sessenta e cinco por cento) em relagdo aos pregos
previstos na tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Distrito Federal, a titulo de

ressarcimentoe dos custos internos dos servigos executados pela licitante;

b) per:entunl de honordrios superior a 3% (trés par cento), incidente s.obfe 05 precos

de servigos

pertinentes a

por
pesguisas e de outros instrumentos de avallagzo e de geracio de

<} percentual de honararios superior a 3% (trés por cento), incidente spbre os pregos
de ser\u;n; par 4 criacho e ao

de formas § de I icitsiri; o] a expandir
s efeitos das em i £om novas !

) percentual de honordrios supericr a 5% [cinco por cento), incidente sobre os
precos de servigos especializados prestados por fornecedores, e referentes &

execucio técnica de peca e ou material cuja distribuigio ndo proporcione 3 licitante o
desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagio, nos termos do art. 11 da Lei
n 4,680/ 1965,

Edital da Bahia:

9.3  Os quesitos a serem valorados sio 0s integrantes da Planiha que constitui o Anexo III, ndo sera
aceito:

@) desconto inferior a 40% (quarenta por cento) em relagdo aos pregos previstos na tabela do Sindicato
mmmmm£Mumhmammmmmmm
Servigos dos pela licitante, ref a pegas e ou material cuja distribuicio ndo |he proporcione o
mmm“?qmmwuwmammmmmmuuuwm
4. 1

h]pmldehnxﬁmsqzﬂwa !%(ﬁswm},m:tIEmmdem
& & execugio de pesquisas e de
mmmuweummmmmuamwm

c)mﬁdermu&mmha:%ﬂrbwm).mmmwmum
esped mmmm a

com novas tecnologias;

d) percentual de honordrios superior a 8% (oito por cento), incdente sobre os precos de servigos
espediaiizados prestados por formecedores, referentes & produglo e & execuglo técnica de pega e ou
material cuja distribuicdo ndo proporcione a lictante o desconto de agénda concedido pelos veiculos de
divulgagiio, nos termos do artigo 11 da Lei Federal n® 4.680/1965.

A aamtdrmmmsmmmﬂm

Edital do Rio de Janeiro:
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13.3 - A Proposta de Pregos — Envelope n® 04, deveri estar vinculada ao objeto da presente licitaglo conforme
item 2 deste Edital, observado o seguinte:

13.3.1 Do valor global estimado de R$125.000.000,00, para os servigos de publicidade de wilidade piblica
jpara esta licitagdo, a parcela do “Desconto de agéneia™ (20%) , caleulado sobre o valor acertado para cada
weiculagio, a reverter para o ESTADO DO RIO DE JANEIRO serd de 8% ( cinco por cento). conforme a
tabela do Anexo “B” das Normas-Padrio da Atividade Publicitaria do CENP.

1332 - Relativamente & veiculagdo, ox servigos publicitirios de que trata este Edital serfo remuncrados

od o ido pelos veiculos sobre seus pregos de tabela, de acordo com o item 2.5
das MNomas-Padrio do CENP (Conselho Executive das Mormas-Padrio), incorporadas 4 legislagio
pertinente a0 AssuNto.

) WrpeTi_smbAacan_o X n_.. 3341
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13.3.3 - Fica desde ja estabelecido que seri de 100% ( cempor cento) o valor percentual deconcedido, a titulo
de ressarcimento, sulme _os custos { nio acrescidos de honosirios e nem de qualquer encargo) dos servigos
internos de d acio e de da, baseado na Lista de Referéncia de Cusios Internos
do Sindi das Agénci A‘]e do Rio de Janciro (SINAPRO - RJ).

13.3.4 = Que, dos 20% (vinte por cento) do “Desconto de Agéncia®, reverterd para o ESTADO a parcela de
5% (clneo por cento)):

1335 - stmlcaatmmpnmmme mmmﬂommnmmnﬂu;mn&mmnm 3 (wrés)
pelo ESTADO DO RIO DE JANEIRO. devidamente
cadastrados nos termos do caput do art. 14 da Lei n” 12.232/2010,

13.4 - Sobre as atividad, ! o lem 22 alineas a, b e ¢, do Edital, nSo veiculadas
através de midia tradicional (televisio, jornal. revista, ridio, etc.). ou qualquer outra que ndo proporcione
DESCONTO DE AGENCIA, o ESTADO DO RIO DE JANEIRO pagard uma remuneragio de até 10%
sobre o valor do servigo, nos termos do item 3.6.2 das Normas-Padrio da Atividade Publicitiria do CENP.

13.4.1 - O percentual que ird cobrar sobre este servigo deverd ser definido na Proposta de Pregos da licitante,
conforme modelo constante do Anexo VI do presente Edital ¢ deverd ser ofertado com, no médximo, uma casa
decimal.

Edital do Pernambuco:

6.2 A Proposta de Prego deverd conter:

521 - ens sujsitos a contendo s ink do ANEXO | = Termo de
Referéncia, deste Edial, indicando os parcentuais em sigarismos e por extenso, com os seguintes
dados
.;m..mmu mmmumwmnumnamn
os CUSTOS INTERNOS. bascados na tabela de precos do SINAPROPE -
muummmmmwzmumﬂ i kmmgw_i
FOUHAN,
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b} Honorarios (em percenlual) de até 4,5% (qualro virgula cinco por cento), a serem cobrados a0
Govemo do Estado de Pemambuco, incidentes sobre os custos comprovados de oulros senvigos, cuja
Mnmmmlnnlmulmnmnmm roforenies & peca elou

maderal cuja distribuicio proparcicne 8o licitante o desconta de agéncia concedido pelos veiculos
e diviigaclio nos termos do art. 11 da Lei N° 4 BB0V1085.

Edital do Mato Grosso:

11.5. O desconto sobre a tabela de custos internos, desenvolvida pelo Sindicato das Agéncias de Publicidade do

Estado de Mato Grosso (SINAPRO-MT), é item de pontuagdio, conforme consta a seguir:

507 de desconto ~ 50 pontos;
de 35% a 49% — 40 pontos;
de 30% a 34% - 30 pontos;
de 25% a 29% — 20 pontos;
abaixo de 25% — 10 pontos.

11.6. Os honerdries sobre o prego faturado pelos fornecedores de produgiio também ¢ item de pontuagdo:

até 5% sobre o valor faturado pelo fornecedor — 50 pontos;

de 6% a 7% sobre o valor faturado pelo fornecedor — 40 pontos;

de 8% a 10% sobre o valor faturado pelo fornecedor — 30 pontos;

de 11% a 13% sobre o valor faturado pelo fomecedor - 20 pontos;
entre 14% ¢ 15% sobre o valor do pelo for dor — 10 pontos,

Edital do Parana:
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14.3 Os quesitos a serem valorados s3o 0s elencados no item 14.4.1, ressalvado
que NAO sera aceito:

a) desconto de 0% (zero por cento) em relagdo aos pregos previstos na tabela do
Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Parana, a ftitulo de
ressarcimento dos custos intemos dos servigos executados pela licitante;

b) percentual de honorarios superior a 5% (cinco por cento), incidente sobre os
precos de servicos especializados prestados por fornecedores, referente ao
planejamento e a execugdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagao e
de geragdo de conhecimentos pertinentes a execucdo do contrato;

c) percentual de honordrios superior a 10% (dez por cento), incidente sobre os
precos de servicos especializados prestados por fornecedores, referente a criacao e
ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagdo publicitaria destinada a
expandir os refeitos das mensagens, em consonancia com novas tecnologias,

d) percentual de honorarios superior a 10% (dez por cento), incidente sobre os
precos de servicos especializados prestados por fornecedores, referente a produgao
e a execucdo técnica de peca efou material cuja distribuicdo ndo proporcione a

31
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licitante o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos
do art. 11 da Lei n® 4.680/1965.

Edital de Goias:

14. APRESENTACAO DA PROPOSTA DE PRECOS

14.1 A Proposia de Pregos da licitante deverd ser claborada de acorde com o Modelo de Proposta de Pregos que
constitui o Anexo Il ¢ apresentada em caderno dnico, em papel que a identifique, com suas pdginas numeradas

sem das ou rasuras, datada, assinada na Qltima pagina © rlllmcada nas dl:mals, por quem
detenha poderes de representagfio da licitante, na forma de seus atos L
14.2 Os itos a serem valorados pelas lici slio os integrantes do subitem 1.1 da Proposta de Pregos. cujo

maodelo constitui o Anexo I11, ressalvado que, nos termos do § 1° do artigo 46 da Lei Federal n® 8.666/1993, niio serfio

aceitos:

a) pclccmuai de desconto inferior a 50",&[ Mun:m por cento) a ser concedido & SE(CIM sobre os custos internos dos
tabela de P

servigos dos pela li de pregos do das A pag

de Goids, referentes a pega ¢ ou material cuja distribuigiio nio The p i o d de agéncia concedido pelos
veiculos de divulgagio, nos termos do artigo 11 da Lei Federal n° 4 SWI 965, gom exceclio do servigo de eriaciio, para

o qual o desconto serd de 100% (cem por centa):

b) percentual de honordrios inferior a i&_[umn_mx_mum @ snpenm' a J.Jm_(ds:z_menm incidentes sobre os
pregos dos bens e dos servigos esp com a e supervisio da

licitante, MMMWMW cuja distribuigio ndo lhe proporcione o

desconto de agéncia pelos nos lermos do artigo 11 da Lei Federal n” 4.680/1965;

©) percentual de honoririos supcrior a 3% (trés por cento), incid sobre os pregos dos bens ¢ dos ;:m.;us
F P por fi . com a intermedi. isdo da licitante, ref a0

a o de isas ¢ de outros i de avaliacio ¢ dc geracio de conh perti a0 objeto do

conirato, exceto no tocante a pesquisas de pré-teste;

d) perccnrm] de honorénos superior a 5% (cinco por cento). mcldcnlcs sobre 0s pregos dos bens e dos servigos

P por for com a intermedi sq:oerwsao dn ]mmnre mfmnm 4 criaglio, i

I e ao d Ivi de formas i i de das a di
efeitos d.ns mcnmgms e das aghes publicitirias, em incia com novas logias, cuja distribuigho nlo !hc
agéncia dido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos do artigo 11 da Lei Federal n®

4 650/1965.

Edital de Santa Catarina:

[5.D0 PRECO DOS SERVICOS |

9.1. A Contratante, durante o periodo de execugdo do Contrato decorrente da presente
Concorréncia, pagara, pelos servicos internos efetivamente prestados, o maximo de 70%
(setenta por cento) do valor constante da Tabela Referencial de Pregos n? 41, emitida pelo
SINAPRO/SC.




]
10.1. Na 30 dos senigos @ agéncia serd remunerada em conformidade com
as disposigSes da Lei Federal n? 4.630/65, e de seu Regulamento aprovado pelo Decreto n.#
57.690/66, alterado pelo Decreto Federal n? 4.563/02, Lei Federal n? 12.232/10 & demais
normas legais e regulamentares vigentes, ficando desde j& ido e ajustado o segui

a) custos internos = o custo dos servigos internos, assim entendidos aqueles que sio
executados pelo pessoal efou recursos da prépria agéncia, serd calculado com base & no
lirite dos preges dos servigos previstes na Tabela Referencial de Preces nE 41 emitida pelo
SINAPRO/SC, para o exercicio, o pela agéncia na letra “a™
do item 11.1, deste Edital;

b) honordrios = os servigos especializados e suprimentos externcs terdo seus gastos
orgados junto 3 fornecedores, selecionados pela agéncia @ aceitos pelo Anunciants. A
Contratante pagard 3 agéncia “honordrios”™ de 15% (guinze por cento) sobre os

servigos e supri com

©) honoririos especiais — guando a responsabilidade da  agéncia  limitar-se,
= a cio ou do servigo ou suprimento, sobre o valor
respectivo, a Contratante pagara & agéncia “honoririos” de no minime 5% (cinco por
eento) & no miximo 10% (dez por centa), e P pela
‘apéncia na alinea “b” do item 11.1. deste Edital;

d) weiculagho = desconto de agéncia, correspondente & 20% (vinte por cento) sobre os
custos de wvekulacdo, observado o “Sistema B de Ser
instituide pelas Nermas Padrie da Atividade Publicitiria [Anexo B), de acorde com os
parametros estipulados na tabela 3 seguir:

Até RS 2.500.000,00 ikl
De RS 2.500.000.01 a RS 7.500.000.00 2% do investimento bruto
De RS 7.500.000,01 3 RS 25.000.000,00 [ 3% do investimento bruto

16

De RS 25.000.000,01 em diante 5% do investimento bruto

Edital do Espirito Santo:
9.4 - Sera desclassificada a licitante cuja Proposta:
a. Mao atender as exigéncias deste Edital e de seus Anexos;

b. Apresentar pregos baseados em outra proposta ou que contiver qualquer item
condicionante para a entrega dos servigos;

c. Apresentar proposta de desconto inferior a 67% (sessenta e sete por cento)
sobre os custos internos de agéncia baseados na tabela de precos do SINAPRO
— Sindicato das Agéncias de Propaganda do Espirito Santo;

d. Apresentar proposta de percentual de honorarios de agéncia superior a 5%

(cinco por cento) sobre os custos dos servicos € suprimentos externos orcados
junto a fornecedores especializados, quando ndo geram veiculacio.

Edital do Mato Grosso do Sul:

13.2. Os quesitos a serem pelas 530 0s integ do subitem 1.1 da
Proposta de Pregos, cujo modelo itui o Anexo [, que, nos termos do § 1° do art.
46 da Lei n® 8.666/1993, n3o serdo aceitos:

a) percentual de desconto, a ser concedido ao ANUNCIANTE, superior a 50% sobre os custos

intermos dos igos tados pela licitante, na tabela | de pregos do Sindicato das
Agéncias de Propaganda de Mato Grosso do Sul, referentes a peca e ou material da Lei n®
4.680/1965;
b) percentual de honorarios inferior a 5% (cinco por cento) e superior a 10% (dez por cento),
incidentes sobre os pregos dos bens e dos servigos iali S P por for d
quando a responsabilidade da licitante se limita lusi te a ;80 ou do
servigo ou suprimento, nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680, de 1965,
I. a0 j ea de i e de outros instrumentos de avaliacio e de
geragdo de conhecimento pertinentes ao objeto do contrato; exceto no tocante a pesquisas de
pré-teste,
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gg‘gﬁr:g Processo n. 51/000.240/2020
T Data: 2112/2020 Fs:____
i i Rubrica:
Il. & renovago do direito de autor e conexos e aos cachés, na li de pega ou
publicitario, exclusivamente quando a sua distribuigio/ vei » ndo lhe prop ]
desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos do art. 11 da Lei n®

4.680/1965;
Il. & renovagao do direito de autor e conexos e aos cachés, na reutilizagio de peca ou material
publicitario, da Lei n® 4 680/1965;

Edital de Minas Gerais:



5. PROPOSTA COMERCIAL

51  AProposta Comercial — invélucro 4, em caderno Unico, deve estar vinculada ao objeto
que pretende adjudicar, sendo que os quesitos a serem valorados sdo os descritos abaixo,
observando-se os liames legais e valores de mercado, os quais se adequam as necessidades
da manutencio e qualidade de comunicacio da SECRETARIA-GERAL, conjugando com a
necessdria exequibilidade do contrato a ser fimado, em respeilo & devida execucdo dos
servicos e considerando os principios da eficiéncia e da i na inistragdo
Publica, ressaltando para tanto que nio sera aceito:

5.1.1 Desconto superior a 75% (setenta e cinco por cento) incidente sobre o valor previsto
na relagdo de pregos descrita na Lista de Referéncia de Custos Intemnos do Sindicato das
Agéncias de Propaganda do Estado de Minas Gerais | vigente & época da apresentacio da
Proposta Comercial, a titulo de ressarcimento dos custos internos dos servigos executados
pela licitante

5.1.2 Percentual de honoririos superior a 10% (dez por cento) referentes & producdo de
pecas @ materials cuja distribuigio proporcione & licitante o desconto de agéncia
concedido pelos veiculos de divulgagio, incidente sobre os custos de servigos realizados
por fornecedores

5.1.3 Percentual de honerarios superior a 15% (guinze por cento) referentes a produgao de
pegas e materiais cuja distribuicBo ndo proporcione & licitante o desconto de agéncia
concedido pelos veiculos de divulgagio, incidente sobre os custos de servigos realizados
por fornecedores

5.1.4 Percentual de honorarios superior a 5% (cinco por cento) incidente sobre os custos
p @ previ izados de outros servicos incumbides a terceiros, sob
supervisao da licitante, quando tal supervisdo se referir exclusivamente & contratacio

ou pagamento do servigo ou suprimento.

5.1.5 Percentual de honorarios superior a 15% (gquinze por cento) incidente sobre os custos
de servicos especializados realizados por formecedores

Edital do Ceara:

9.2 Sera desclassificada a Proposta de Precos que:

9.2.1 Nao atender &s exigéncias deste Edital e de seus anexos, que apresentar
precos baseados em outra Proposta ou que contiver qualquer item condicionante
para a entrega dos servigos.

9.2.2. Apresentar desconto inferior a 40% (quarenta por cento) em relacdo aos
pregos previstos na tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do
Ceara, a titulo de ressaramento dos custos intemos dos trabalhos realizados pela
propria licitante.

9.2 3. Apresentar percentual de honorarios superior a 8% (oito por cento) referente
4 produc@o de pecas e maleriais cuja distribuicdo ndo proporcicne 4 licitante o
desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgacéo, incidente sobre os
custos de servicos realizados por terceiros.

9.2 4 Apresentar percentual de honoranos supenor a 3% (lrés por cento) incidente
sobre os custos de outros servicos realizados por terceiros.

Edital do Rio Grande do Sul:

14. VALORAGCAO DAS PROPOSTAS DE PRECOS

14.1 As Propostas de Precos das licitantes classificadas no julgamento das
Propostas Técnicas serdo analisadas quante ao atendimento das condicoes
estabelecidas neste Edital @ em seus anexos.

14.2 Serd desclassificada a Proposta de Pregos que apresentar precos
baseados em outra Proposta ou que contiver qualquer item condicionante para
a entrega dos senvigcos.

14.3 Os quesitos a serem wvalorados sfo os infegrantes da Planilha que
constitul o Anexo I, ressalvado que, nos termos do art. 46, § 1° da Lei n®
B.666/1993, ndo serd aceito:

a) desconto inferior a 75% (setenta e cinco por cento) em relacdio aos precos
previslos na labela do Sindicato das Agénaas de Propaganda do ESTADO DO
RIO GRAMDE DO SUL, a titulo de ressarcimento dos custos intermnos dos
SEMVICos execulados pela licilante,

b) percentual de honoranos supenor a 05 % {cinco por cento), incidenle sobre
os precos de servicos especializados prestados por fomecedores, referentes
a0 plansjamenio e a execugdo de pesquisas e de oulros instrumenlos de
avaliacio e de geracio de conhecimento pertinentas & execucao do contrato;

c) percentual de honorarios superior a 05 % (cinco por cento), incidente sobre
05 precos de senvigos esp i pr por forr . referentes a
criacho e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacio
publicitaria destinadas & expandir os efeitos das mensagens, em consonancia
com novas lecnologias,

d) percentual de honorarios superior a 10 % (dez por cento), incidente sobre os
precos de servicos especializados prestados por fornecedores, referentes &
producho & 4 execucio lécnica de peca e ou matenal cuja distnbuicio ndo
proporcione a licitante o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de
divulgacio, nos lermos do art. 11 da Lei n® 4 880/1985

Edital do Para:



14. APRESENTACAO DA PROPOSTA DE PRECOS

141 A Proposta de Pregos da licitante devera ser elaborada de acordo com o Modelo de
Proposta de Precos que constitui o Anexo III e apresentada em cademno tinico, em papel
que a identifique, com suas paglnas d In sem das ou
rasuras, datada, assinada na dltima pigina e rubricada nas demais, por quem detenha
poderes de representacio da licitante, na forma de seus atos constiutivos, devidamente

equenci

identificado.
142 0s q a serem valorados pelas | sd0 os integ do sut 11da
Proposta de Pregos, cujo modelo it 0 Anexo [T, Ivado que, nos termos do §

1° do art. 46 da Lei n° §.666/1993, as contratadas serio remumeradas com base nos

seguintes percentuais, sob pena de desclassificagio:

a) percentual maximo de 30% (trinta por cento) sobre os custos intemos dos servigos

executados pela licitante, baseados na tabela referencial de precos do Sindicato das

Agmsde?mpapndadoundad:?ua referentes i peca efou material cuja
ibuicio nio lhe proporcione o d de agéncia concedido pelos veiculos de

divulgacio, nos termos do art. 11 da Lei n® 4. 680/1965;

b) percentual maximo de honoririos de 10% (dez por cento), mcidentes sobre os pregos

dosbemedossmosewha@swesudmwmm com a intermediagio
e supervisio da lici ap gdo e a ¢io técmica de pega e ou
mnmﬂm]lduuibmcaomlhe]npwmneoducmdeagmamedﬂopeha
veiculos de divulgaciio, nos termos do art. 11 da Lein® 4.680, de 1963;

c)pummﬂmmﬁhmmnmde!%(mtopormul‘mc:d.mmsobnospmco:

dos bens e dos servigos 1ali por for d com a

e supervisdo da licitante, referentes:

L a renovagdo do direito de autor e conexos e aos cachés, na reutilizacio de pega ou
material publicitirio, exclusivamente quando a sua distnbuicdofveiculacio nio lhe
proporcione o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos
do art. 11 da Lex n® 4.680/1965;

ILi 0 de pegas publicitinias

rY

2
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d) percentual de honoririos de 10% (dez por cento), mmcidentes sobre os pregos dos bens
e dos servicos especializados prestados por fomecedores, com a intermediacio e
supq'miodallcmnne,mﬁumesaﬂucic amplememcioeaodm‘ol\mde
formas 1 d de P itaria a expandir os efeitos das
mensagens e das agdes publicitinas, em incia com novas log cuja
distribuicio nio lhe proporcione o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de
drvulgacio, nos termos do art. 11 da Lea n® 4.680/1965.

GOVERNO DO

1.2.1) Proposta de Precos: Pesquisa Custos Internos

No tocante aos custos internos baseados na tabela de pregos Sinapro, que sio os servigos executados diretamente pelas agéncias, como planejamento, criagdo de textos,
criagdo de layouts, dentre outros servigos, ao observar outros entes estaduais, percebe-se que a maioria estabelece um desconto minimo sobre os valores da tabela, enquanto
os editais de Minas Gerais, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul estabelecem descontos maximos. Estabelecer o desconto minimo permite que as licitantes ofertem seus
percentuais a partir deste minimo, podendo chegar até 100% (cem por cento) de desconto. Por outro lado, estabelecer desconto maximo permite que as licitantes ofertem
descontos até este limite estabelecido, ndo podendo ultrapassa-lo.

1 |SAO PAULO* (75962883) 200.000.000,00 Minimo 90%
DISTRITO FEDERAL

2 |(75962550) 160.000.000,00 Minimo 65%

3 |BAHIA (75962583) 142.000.000,00 Minimo 40%

4 |RIO DE JANEIRO (75963392) 125.000.000,00 100%

5 |PERNAMBUCO (75962794) 100.000.000,00 Minimo 50%

6 |MATO GROSSO (75963191) 100.000.000,00 Miximo 50%

7 |PARANA (75963324) 95.000.000,00 Maior que 0%

8 |GOIAS (75962632) 80.000.000,00 Minimo 50%

9 |SANTA CATARINA (75962856) 77.651.905,07 Minimo 30%

10 |ESPIRITO SANTO (75962934) 75.000.000,00 Minimo 67%
MATO GROSSO DO SUL*

11 |(75963101) 70.000.000,00 Minimo 50%

12 |MINAS GERAIS (75962711) 70.000.000,00 Miximo 75%

13 |CEARA (75963062) 65.000.000,00 Minimo 40%
RIO GRANDE DO SUL

14 (75963529) 51.876.358,00 Minimo 75%

15 |PARA (75963224) 46.800.000,00 Minimo 70%

*Edital de Sdo Paulo e Mato Grosso do Sul foram langados com valor de R$100 milhdes e R$35 milhdes para vigéncia de 6 meses. Para que o valor ficasse equiparado aos demais, que tem vigéncia de 12 meses, o valor foi projetado para 12 meses.



Acerca dos valores dos custos internos, a despeito da pesquisa apresentada, ¢ necessario fazer alguns apontamentos importantes sobre esta questao.
1.2.1.1) Importancia dos Custos Internos:

Se a Administragdo ndo estabelece limite de desconto maximo para os custos internos das agéncias, abre-se a possibilidade das licitantes concederem até 100% (cem por
cento) de descontos sobre a Lista do Sinapro, no intuito de buscarem a maior nota possivel na Proposta de Precos e assim terem maiores chances de vencer a disputa. Abre-
se, assim, a possibilidade das licitantes apresentarem valor zero sobre os custos internos da Lista do Sinapro, ou cobrarem valores irrisorios.

Portanto, se a Administragdo permitir a oferta de custos zero ou irrisorios, ndo estara atentando para a adverténcia contida no inciso 3° do artigo 44 da Lei 8.666/93:

“Art. 44. No julgamento das propostas, a Comissdo levard em consideracdo os critérios objetivos definidos no edital ou convite, os quais nio devem
contrariar as normas e principios estabelecidos por esta Lei.

§ 1°E vedada a utilizagdo de qualquer elemento, critério ou fator sigiloso, secreto, subjetivo ou reservado que possa ainda que indiretamente elidir o
principio da igualdade entre os licitantes.

§ 2 Nao se considerard qualquer oferta de vantagem ndo prevista no edital ou no convite, inclusive financiamentos subsidiados ou a fundo perdido,
nem prego ou vantagem baseada nas ofertas dos demais licitantes.

§ 3°Ndo se admitird prop que apr te precos global ou unitdrios simbdélicos, irrisorios ou de valor zero, incompativeis com os pregos dos
insumos e saldrios de mercado, acrescidos dos respectivos encargos, ainda que o ato convocatorio da licitagdo ndo tenha estabelecido limites
minimos, exceto quando se referirem a materiais e instalagbes de propriedade do proprio licitante, para os quais ele renuncie a parcela ou a
totalidade da remuneragdo. (Redacdo dada pela Lei n®8.883, de 1994)

Nessa mesma toada, dispde o artigo 48 da Lei de Licitagdes acerca de possivel desclassificacdo das propostas (destacamos):

“Art. 48. Serdo desclassificadas:

I-..;
11 - propostas com valor global superior ao limite estabelecido ou com pre¢os manifestamente inexequiveis, assim considerados aqueles que néio
venham a ter di ada sua viabilidade através de documentacdo que comprove que os custos dos insumos sdo coerentes com os de mercado e

que os coeficientes de produtividade sdo compativeis com a execucdo do objeto do contrato, condicoes estas necessariamente especificadas no ato
convocatorio da licitagdo.”

Os custos internos das agéncias traduzem toda a intelectualidade de seus funcionarios e prestadores de servigos, os quais devem ser devidamente remunerados para tanto. As
agéncias sdo empresas prestadoras de servigos de natureza essencialmente intelectual, ja que suas receitas decorrem primordialmente do trabalho de sua equipe humana,
portanto, todos os outros resultados esperados desta contratagdo dependem dos servigos internos da agéncia. Portanto, ndo se mostra razoavel zerar a remuneragao do pilar
basico de toda a obra pretendida, sem comprometer a mesma.

Nio se mostra condizente com as boas praticas do mercado permitir que as agéncias pratiquem custos internos irrisorios, pois eles sdo essenciais para atendimento dos
servigos de planejamento, conceituagdo, criagdo e produgdo das inimeras campanhas da Administragdo, a0 mesmo tempo que preserva-se uma situagdo compativel com o
equilibrio e a justi¢a de uma boa e produtiva e eficiente relagdo comercial.

Ao concederem 100% (cem por cento) de descontos sobre a Lista do Sinapro, as agéncias poderdo ndo ter recursos suficientes para arcarem com todas as despesas
necessarias a plena execugdo do servigo, tais como despesas de pessoal e de administracdo, de software e pesquisas, e de todos os encargos (obriga¢des sociais, impostos,
taxas, etc.) incidentes sobre os servigos objeto da licitagdo, indicando a inexequibilidade da proposta.

1.2.1.2) Reac¢des no Ambito de Minas Gerais:

Necessario considerar que ndo estabelecer desconto maximo para custos internos das agéncias foi motivo de impugnagdo (75905559) de recente edital de publicidade da
Prefeitura de Belo Horizonte (Concorréncia Piblica SMGO N.° 001/202), sob a alegagdo de que os servigos internos da agéncia ndo podem ter sua importancia diminuida,
pois trata-se de servigos que sdo diretamente por ela prestados, e que portanto compdem a criagdo, o planejamento, a estratégia e a inteligéncia por detras dos servigos de
toda agéncia de publicidade.

Além disso, o Ministério Piblico de Contas do Estado de Minas Gerais ja se manifestou acerca dos Custos Internos, quando o edital da Concorréncia Pablica 001/2019 do
Governo de Minas limitou em 75% (setenta e cinco por cento) o desconto méaximo para o ressarcimento dos custos internos dos servigos executados pelas agéncias de
publicidade. Na época, foi alegada a possibilidade concreta de dano ao erario, em virtude da limitagdo de descontos na Proposta de Pregos, e de lesdo a competitividade, por
restringir o comportamento das licitantes na formulagdo do prego. A decisdo do Tribunal de Contas no processo n° 1084250/2019 (75905947) assim dispds:

“De um lado, a limita¢do maxima do desconto a ser proposto pelas agéncias permite uma maior vantagem financeira a Administragdo, consagrando o
principio da selegdo da proposta mais vantajosa. De outro, caso ndo fosse estabelecido um limite mdximo ao desconto, as agéncias, com o intuito de
vencer a licitagdo, poderiam optar por abrir mdo do seu préprio sustento, o que poderia acabar por prejudicar a execu¢do dos servigos, em
infringéncia ao principio da eficiéncia, cujo principal enfoque é a obtencdo de resultado na Administrag¢do Publica. Em andlise da manifestagdo
apresentada pelo responsavel, verifica-se que foi realizada uma pesquisa acerca dos valores a serem despendidos. Segundo cdlculos feitos por ele, um
desconto superior a 75% inviabilizaria a adequada prestagdo do servico, considerando todos os custos internos da agéncia, como, por exemplo, os
gastos com os salarios de seus profissionais. Portanto, no entender desta Unidade Técnica, visto que o critério de julgamento é a “técnica e prego”,
de modo que ndo deve ser levado em conta apenas o valor das propostas, merece prevalecer, no caso, o principio da eficiéncia, com vista ao alcance
dos resultados pretendidos pela Administragdo, qual seja, a adequagdo dos servigos de publicidade. Diante do exposto, entende-se que ndo procede o
presente apontamento”.

E assim concluiu o Tribunal de Contas:

“De acordo com a conclusdo técnica, tendo em vista que a Administracdo ponderou concretamente a busca pela proposta mais vantajosa com a
fixagdo de limitagdo de desconto que visa garantir a efetiva presta¢do dos servigos contratados, e ndo havendo limitagdo excessiva a competi¢do
diante da grande quantidade de licitantes no presente caso, entendo que ndo ha ilicitude nas clausulas editalicias contestadas”.

Salienta-se que empresas como CEMIG, COPASA, CODEMIG, Céamara Municipal de Belo Horizonte e inimeras Prefeituras e Camaras em nosso estado tem adotado em
seus editais clausulas que impedem a apresentagdo de pregos simbolicos, irrisorios ou de valor zero, incompativeis com os pregos de mercado, o que acaba por beneficiar os
resultados esperados pela Administragdo, o que também evita possiveis descumprimentos contratuais e aplicagdo de possiveis penalidades que podem surgir da irrestrita
aceitagdo de descontos sobre os custos internos das agéncias.


https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8883.htm#art1

1.2.1.3) Economicidade dos Custos Internos:

Ante o exposto, caberdo duas sugestdes para a valora¢do do custos internos da Proposta de Pregos da pretensa licitagdo:

a) O conceito de percentuais de descontos maximos referente a Lista de Referéncia de Custos Internos do Sinapro serd mantido. Porém, sugere-se inverter a logica da
cobranga e estabelecer um percentual que incidira sobre o valor previsto na relagdo de precos descritos na Lista do Sinapro. O raciocinio, ao invés de ser pela otica do
desconto, sera pela Otica de um percentual a ser cobrado sobre o valor da tabela Sinapro.

b) Assim, sera estabelecido um patamar minimo de 20% (vinte por cento) sobre a tabela do Sinapro, abaixo do qual a Administragdo considerara a proposta inexequivel,
sendo portanto desclassificada. Assim, ndo sera admitida a cobranga zero ou irrisoria, aplicando-se o postulado de que ndo existe vantagem para a Administragdo em
desembolsar valor reduzido para receber prestagéo insuficiente ou inadequada.

Os contratos atuais da Secom trabalham com 75% (setenta e cinco por cento) de desconto da tabela do Sinapro, ou seja, ¢ 0 mesmo que dizer que é cobrado um valor de 25%
(vinte e cinco por cento) sobre a tabela do Sinapro. A nova proposta diminui esta cobranca de 25% para 20% (vinte por cento), valor que néo ¢ tdo baixo a ponto de ser
considerado inexequivel, e ainda assim traz economia para o estado.

1.2.2) Proposta de Precos: normativas de honorarios sobre servicos especializados:

Além dos custos internos baseados na tabela do Sinapro, a Proposta de Pregos traz variados tipos de honorarios sobre os servigos realizados por terceiros. Os servigos
especializados que sdo passiveis de aplicacdo de honorarios sdo aqueles elencados no § 1° do art. 2° da Lei n° 12.232/2010 (resumidamente: pesquisa, execugao técnica de
pegas e formas inovadoras de comunicag@o). Trata-se de servigos de produgdo que demandam atengéo e cuidados extremos por parte das agéncias.

O Decreto Federal n° 4.563/02 aborda o assunto, quando traz em seu artigo 7° que “os servigos de propaganda serdo prestados pela Agéncia mediante contratagdo, verbal ou
escrita, de honordrios e reembolso das despesas previamente autorizadas, tendo como referéncia 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-Padrdo”.

Os itens das Normas-Padrido mencionados no Decreto que fazem referéncia aos honorarios sdo estes abaixo (grifos nossos):

3.6. Todos os demais servigos e suprimentos terdo o seu custo coberto pelo cliente, deverdo ser adequadamente or¢ados e requererdo prévia e
expressa autorizagdo do Cliente para a sua execugdo. O custo dos servigos internos, assim entendidos aqueles que sdo executados pelo pessoal e/ou
com os recursos da propria Agéncia, sera calculado com base em pardmetros referenciais estabelecidos pelo Sindicato da base territorial onde a
Agéncia estiver localizada e néo sera acrescido de honorarios nem de quaisquer encargos.

3.6.1. Os servi¢os e os suprimentos externos terdo os seus custos or¢ados junto a Fornecedores especializados, selecionados pela Agéncia ou

indicados pelo Anunciante. O Cliente deverd pagar a Agéncia “honordrios” de 15% (quinze por cento) sobre o valor dos servi¢os e suprimentos
contratados com q Fornecedores.

q
3.6.2. Quando a responsabilidade da Agéncia limitar-se exclusivamente a contratac¢io ou pagamento do servico ou suprimento, sobre o valor
respectivo o Anunciante pagard a Agéncia “honordrios” de no minimo 5% (cinco por cento) e no maximo 10% (dez por cento).

3.11. Nas contrata¢ées com o setor publico, os anunciantes de cada Poder e Esfera Administrativa serdo considerados como departamentos de um so
anunciante, para efeito de aplica¢do dos dispositivos econémicos destas Normas-Padrdo, ainda que os contratos sejam celebrados separadamente
com cada orgdo, autarquia, empresa, fundagdo, sociedade de economia mista ou outro tipo de entidade governamental.

3.11.1. Consideram-se esferas Administrativas distintas o Municipio, o Estado e a Unido.

3.11.2. O disposto neste item aplica-se a:

a. reversdo da parcela do “desconto de agéncia”, de que tratam os itens 2.7, 3.5 e 6.4;

b. negociagdo do custo dos servigos internos, de que trata o item 3.6, que poderdo ser integralmente eliminados/excluidos/suprimidos;

c. negociagio dov Imm)ranm incidentes sobre os servicos de que trata o item 3.6.1, ressalvado que os referidos honordrios poderio ser

integralmente eli xcluidos/suprimidos q do se tratar de acoes de comunicacio que geram veiculacéo;

d. negociagdo dos honorarios de que trata o item 3.6.2.

Assim, estes itens das Normas-Padrao do CENP fornecem as referéncias necessarias para o tema “honorarios”, onde se estabelece a cobranga de 15% (quinze por cento) de
honorérios sobre os servigos de fornecedores especializados, e a cobranga de 5 (cinco) a 10% (dez por cento) de honorarios quando a agéncia limitar-se exclusivamente a
contratagdo ou pagamento do servigo ou suprimento. Ressalta-se que os itens 3.11 e seus subitens facultam a Administragdo a negociacao destes valores, podendo até mesmo
suprimir os honorarios nos casos em que as agdes de comunicagio gerar veiculagio.

Importante salientar que o CENP define no maximo os pardmetros percentuais de honorarios sobre os custos de terceiros, com a liberdade de o preco em si do fornecedor ser
definido, prezado pela livre-negociag@o dos pregos.

1.2.3) Proposta de Precos: pesquisa de honorarios

O levantamento realizado nos 15 (quinze) editais dos estados da federagdo mostra que ndo ha um padrio no tocante aos honorarios, nem em relagdo aos quesitos cobrados, e
nem em relagdo aos percentuais maximos estabelecidos.



Percentual de honordrios superior a X% (X por cento), incidente sobre os

precos de servicos especializados prestados por fornecedores, referente até até 3% [qu:?;ﬁuer ?;:;5:

a0 planejamento & & execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de até 3% até 3% 38 até 10% - 5a315%| até 5% | (exceto fornacado - pre-tastes - - até 5%
avaliagiio e de geragio de conhecimento pertinentes a execugio do pre-testes) res) )

contrato
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Percentual de honorarios superior a X% (X por cento), incidente sobre os 15%
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pelos veiculos de divulgacdo res)
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pagamento do servigo ou suprimento

A falta de um padrdo e a diversidade de valores torna inadequada a determinagdo de uma “média” entre os percentuais de honorarios, posto que cada estado possui sua
realidade de execugdo contratual: cada um utiliza os quesitos em maior ou menor grau. Sendo assim, optou-se por utilizar, para os honorarios, os parimetros estabelecidos
pelo CENP, visto que suas normas possuem for¢a normativa atribuida pelo Decreto n° 4.563/2002 e pela Lei n°® 12.232/10.

A seguir, sera apresentado comparativo dos quesitos de honorarios da Proposta de Precos da Concorréncia 001/2019, com sugestdes de novos textos para os quesitos,
baseados nas normas do CENP e na realidade de execug@o dos contratos de publicidade do estado de Minas Gerais.

1.2.3.1) O primeiro item de honorarios da Proposta de Pregos da Concorréncia 001/2019 expressava que nao sera aceito “Percentual de honordrios
superior a 10% (dez por cento) referentes a produgdo de pegas e materiais cuja distribui¢do proporcione a licitante o desconto de agéncia concedido
pelos veiculos de divulgagdo, incidente sobre os custos de servigos realizados por fornecedores”.

Sugestio de alteraciio para:

Sera considerado como pardmetro o “Percentual de honordrios de 5 (cinco) a 10% (dez por cento), incidente sobre os precos de servi¢os
especializados prestados por fornecedores, referente ao planejamento e a execugdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de geragdo
de conhecimento pertinentes a execugdo do contrato”.

Sugere-se portanto a exclusiio do quesito de honorarios referente a produgao de pecas que proporcione desconto-padrdo de agéncia. A alinea ¢ do item
3.11.1 das Normas-Padrdo permite que este tipo de honorarios possa ser suprimido. Ademais, em nenhum dos editais pesquisados ha este tipo de
cobranga de honorarios de producdo de pecas que geram veiculagdo de midia e proporciona desconto-padrao de agéncia (excegdo para Santa Catarina
que padroniza cobranga de 10% de honorarios para “quaisquer fornecedores”).

Ao eliminar este quesito, o estado de Minas Gerais nio mais pagara honorarios para servigos especializados que proporcione desconto-padrio a
agéncia. Em outras palavras, ndo pagara honorarios para produc¢des de pegas que gerem midia, como por exemplo VTs e Spots. Como este honorario
sera eliminado, sera necessario incluir no edital e na minuta do contrato a seguinte item: “4 CONTRATADA ndo fard jus a honordrios ou a qualquer
outra remuneragdo sobre os custos de servigos prestados por fornecedores referentes a produgdo de pegas e materiais cuja distribui¢do proporcione
a ela o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos do artigo 11 da Lei n°4.680/1965”.

No lugar do quesito eliminado, sugere-se inserir o quesito para o servigo especializado de pesquisa, expresso na lista de servigos especializados da Lei
n° 12.232/2010 (no item I do § 1° do art. 2°), mas que ndo constava no edital passado.

Sugere-se, para este servico de pesquisas, percentuais de honorarios em um intervalo de 5 (cinco) a 10% (dez por cento). Considerou-se, como
parametro, uma certa equivaléncia com os percentuais do servi¢o do item 3.6.2 das Normas-Padrdao do CENP: “quando a responsabilidade da Agéncia
limitar-se exclusivamente a contrata¢io ou pagamento do servico ou suprimento, sobre o valor respectivo o Anunciante pagard a Agéncia
“honorarios” de no minimo 5% (cinco por cento) e no maximo 10% (dez por cento)”. Isto porque o servigo de pesquisa se assemelha a este padrao

em que a agéncia apenas limita-se a contratagdo e pagamento do servigo.

O levantamento de mercado mostra que ndo ha um padro para o percentual referente ao planejamento e a execug@o de pesquisas, podendo os limites
variarem de 3% (trés por cento) a 15% (quinze por cento), sem uma predominancia de um valor percentual especifico. Determinar uma média entre os
estados também ndo é razoavel, tendo em vista a grande variagdo dos percentuais. Portanto, os parimetros do CENP tornam-se a referéncia mais
adequada para se estabelecer os limites de percentuais deste honorarios, e ¢ por isso que este parametro esta sendo sugerido na Proposta de Pregos.

1.2.3.2) O segundo honorarios da Proposta de Pregos da Concorréncia 001/2019 expressava que ndo sera aceito “Percentual de honorarios superior a
15% (quinze por cento) referentes a produgdo de pecas e materiais cuja distribui¢do nio proporcione a licitante o desconto de agéncia concedido pelos
veiculos de divulgagdo, incidente sobre os custos de servigos realizados por fornecedores”.

Sugestio de alteragio para:

Sera considerado como pardmetro o “Percentual de honorarios de 7,5 (sete e meio) a 15% (quinze por cento), incidente sobre os precos de servigos
especializados prestados por fornecedores, referente a produgdo e a execugdo técnica das pegas e projetos publicitarios cuja distribuigdo nio
proporcione a licitante o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgacao, nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680/1965”.

A redacdo do item sera atualizada de “producdo de pegas e materiais” para “producgio e execu¢do técnica das pecas e projetos publicitarios” —
tecnicamente ¢ 0 mesmo servigo, mas a alteragdo deixa o item em consonancia com o texto do item IT do § 1° do art. 2°, da Lei n° 12.232/2010.

As normas-padrdo do CENP estabelecem, em seu item 3.6.1, o percentual de honoréarios de 15% (quinze por cento) para este quesito, porém, nas
contratagdes com o setor publico, estes honorarios podem ser negociados.

Entdo sugere-se, para este servico de producio e execuciio técnica das pecas e projetos publicitarios, percentuais de honorarios em um intervalo de



7,5 (sete e meio) a 15% (quinze por cento). Diferentemente da Concorréncia 001/2019, que estabelecia somente o percentual maximo de 15%, foi
estipulado também um percentual minimo, que ¢ a metade do valor maximo, porque seguiu-se a mesma logica de raciocinio para os percentuais do
servi¢o do item 3.6.2 das Normas-Padrdo do CENP, que apresenta honorario minimo de 5% e maximo e 10%: o menor valor é a metade do maior
valor. Esta regra ndo esta expressa no CENP, que fixa o percentual em 15%. Porém, como a Administragdo pode negociar este valor, optou-se por

utilizar o mesmo parametro do item 3.6.2 das Normas-Padrao, que coloca um patamar minimo e maximo.

O levantamento de mercado mostra que ndo ha um padrido para o percentual referente a produciio e execugido técnica das pecas e projetos
publicitarios, podendo os limites variarem de 3% (trés por cento) a 15% (quinze por cento), sem uma predominancia de um valor percentual
especifico. Determinar uma média entre os estados também nao € razoavel, tendo em vista a grande variagdo dos percentuais. Portanto, os parametros
do CENP tornam-se a referéncia mais adequada para se estabelecer os limites de percentuais destes honorarios, e ¢ por isso que este parametro
esta sendo sugerido na Proposta de Pregos.

1.2.3.3) A Proposta de Precos da Concorréncia 001/2019 expressava que ndo sera aceito “ Percentual de honorarios superior a 15% (quinze por cento)
incidente sobre os custos de servigos especializados realizados por fornecedores”.

Sugestio de alteragio para:

Sera considerado como pardmetro o “Percentual de honordrios de 7,5 (sete e meio) a 15% (quinze por cento), incidente sobre os pregos dos bens e
dos servigos especializados prestados por fornecedores, com a intermediagdo e supervisao da licitante, referentes a criagdo e ao desenvolvimento de
formas inovadoras de comunicacdo publicitiria, em consondncia com novas tecnologias, ndo enquadradas como plataformas digitais, visando a
expansdo das mensagens e das agdes publicitarias, cuja execug¢do ndo proporcione as licitantes o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de
comunicagdo e divulgagdo, nos termos do art. 11 da Lei n°4.680/1965”.

Sugere-se portanto a exclusdo do quesito de honorarios referente a “custos de servicos especializados realizados por fornecedores”, pois trata-se de
um item muito genérico, sem muita aplicabilidade pratica. Da pesquisa dos editais, somente o estado do Ceara possui este quesito.

No lugar do quesito eliminado, sugere-se inserir o quesito para servigo especializado de formas inovadoras de comunicac¢iio publicitaria, que esta
expresso no item III do § 1° do art. 2°, da Lei n® 12.232/2010, mas que ndo constava no edital passado. A redagdo deste quesito foi proposta pela Secom
do Governo Federal, no Edital da Concorréncia 01/2021 do Ministério das Comunicagdes, e foi considerada bastante condizente com a realidade de
Minas Gerais.

Sugere-se, para este servico de formas inovadoras de comunicagio publicitaria, percentuais de honorarios em um intervalo de 7,5 (sete e meio) a
15% (quinze por cento). Considerou-se, como parametro, equivaléncia com os percentuais do item anterior, referente a producio e execuciio técnica
das pecas e projetos publicitarios.

O levantamento de mercado mostra que ndo ha um padrdo para o percentual referente as formas inovadoras de comunicag¢iio publicitiria, podendo
os limites variarem de 3% (trés por cento) a 15% (quinze por cento), sem uma predomindncia de um valor percentual especifico. Determinar uma
média entre os estados também ndo ¢ razoavel, tendo em vista a grande variagdo dos percentuais. Portanto, os parametros do CENP tornam-se a
referéncia mais adequada para se estabelecer os limites de percentuais deste honorarios, ¢ ¢ por isso que este parametro esta sendo sugerido na
Proposta de Pregos.

Ainda em relagdo a este quesito, cabe esclarecer a parte do texto que traz que as formas inovadoras de comunicacdo publicitaria devem estar “em
comnsondncia com novas tecnologias, ndo enquadradas como plataformas digitais, visando a expansdo das mensagens e das ag¢oes publicitarias, cuja
execugdo ndo proporcione as licitantes o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de comunicagdo e divulgacdo, nos termos do art. 11 da Lei n°
4.680/1965. Isto significa que o conceito de Plataformas Digitais ndo se enquadra neste quesito, pois uma forma de remuneragao especifica foi criada
para abarca-las. E, por fim, o texto lembra que trata-se de servi¢os que néo geram veicula¢io na midia ¢ o desconto-padrao de agéncia.

1.2.3.4) A Proposta de Pregos da Concorréncia 001/2019 expressava que ndo sera aceito ““ Percentual de honordrios superior a 5% (cinco por cento)
incidente sobre os custos comprovados e previamente autorizados de outros servi¢os incumbidos a terceiros, sob supervisdo da licitante, quando tal
supervisdo se referir exclusivamente a contratagdo ou pagamento do servi¢o ou suprimento”.

Sugestio de alteragio para:

“Serda considerado como pardmetro o Percentual de honordrios de 5 (cinco) a 10% (dez por cento), incidente sobre os custos comprovados e
previamente autorizados de outros servi¢os incumbidos a terceiros, sob supervisdo da licitante, quando tal supervisao se referir exclusivamente a

contratacdo ou pagamento do servico ou suprimento”.

Este quesito ndo mudou a redagdo. Somente se estabeleceu percentuais de honorarios em um intervalo de 5 (cinco) a 10% (dez por cento), porque
considerou-se exatamente o item 3.6.2 das Normas-Padrdo do CENP: “quando a responsabilidade da Agéncia limitar-se exclusivamente a
contratagdo ou pagamento do servico ou suprimento, sobre o valor respectivo o Anunciante pagara a Agéncia “honordrios” de no minimo 5%
(cinco por cento) e no maximo 10% (dez por cento)”.

E imperioso destacar que, ndo obstante o fato de terem sido criados pardmetros de honorarios que  primeira vista ndo trazem economicidade para a
Administragdo (foram criados patamares minimos para alguns casos, o que ndo havia no edital anterior), tais parametros estio mais condizentes com o
que rege o CENP. O CENP e suas normas de autorregulamentac¢do sdo uma referéncia para o mercado publicitario e para o setor ptblico. Em todos os
quesitos de honorarios, os parametros do CENP serviram de guia e foram os principais norteadores para se fixar os percentuais de honorarios da
Proposta de Pregos.

Além disso, considerando todos os demais percentuais alterados, incluindo os percentuais de desconto-padrdo advindo da veiculagdo em midia e
incluindo os percentuais de custos internos, ainda assim tem-se grande vantagem econdmica para a Administragdo. Vale lembrar que:

* O desconto-padrio era de 20% (vinte por cento) e sera reduzido para 15% (quinze por cento), e representa a maior parte da remuneragio do contrato
(vide item 1.1.4 — Economicidade do desconto-padrio);

* Custos internos eram de 25% (vinte e cinco por cento) e serdo deduzidos para 20% (vinte por cento).

Compilando, portanto, as informagdes das Normas-Padrdao do CENP; da Lei n® 12.232/2010; do ETP do Governo Federal; buscando as referéncias dos editais de outros
estados e considerando a realidade da execugdo contratual do Governo de Minas, propde-se essas alteragdes para os itens da Proposta de Pregos.

1.3) Critérios para procedimento de Selecdo Interna entre as agéncias:



A pretensa contratagdo sera guiada pelas determinagdes e os ritos dispostos na Lei 12.232/2010 para a contratagdo de mais de uma agéncia de propaganda, observada a
permissdo do §3° do artigo 2° que autoriza a adjudicagdo do objeto do contrato a mais de uma concorrente. Se observara também o §4° do mesmo artigo, que expressa a
obrigatoriedade de se instituir procedimento de sele¢iio interna entre as agéncias, tema que o levantamento de mercado auxiliou a implementar.

1.3.1) Selecio Interna: pesquisa

Em amplo levantamento de mercado realizado para entendimento do procedimento de selegdo interna entre as agéncias contratadas, foi revelado que, dos 26 (vinte e seis)
estados pesquisados, 23 (vinte e trés) estados contratam mais de uma agéncia de publicidade. Destas, 20 (vinte) agéncias fazem processo de selegdo interna. Somente 3 (trés)
estados contratam uma tnica agéncia (RO, AM e AC).

Os estados de Minas Gerais, Santa Catarina e Maranhdo sdo as exce¢des em ndo realizar procedimento de sele¢do interna, mesmo possuindo mais de uma agéncia contratada.
Minas Gerais e Santa Catarina separam as contas das secretarias em lotes, por isso ndo ha necessidade de selegdo interna, eis que esta predeterminada a agéncia vencedora
que atende cada lote. O estado do Maranhdo ndo possui lotes de atendimento, porém ndo realiza selecdo interna: a Administragdo que define a agéncia que ira realizar a
tarefa.

Foram pesquisados também orgdos da esfera federal que sdo atendidos por mais de uma agéncia de publicidade, e ndo foram localizados editais que ndo estabelecam
processo de selegdo interna:

ORGAO LOTES fﬁ.::gmm SELEGAO DE AGENCIAS POR "NiVEIS"
& mais R$ )
SECOM - S ate RS . mais RS
NAO SIM: 4 agéncias | RS 450.000.000,00 1.000.000,00 até
FEDERAL 1.000000,00 | 2000002 | 5.000.000,00
" S ate RS mais RS
Embratur NAO SIM: 2 agencias | R 54.000.000,00 1.000.000.00 1.000.000.00
Caixa .
i % SIM:2a3 até RS acima de RS
i - agéncias | R® 374.500.000,00 55 400 000,00 | 25.000.000,00 0
B‘g‘r‘;gif" NAO SIM: 4 agéncias | RS 750.000.000,00 NA NA NA
" até RS mais RS
Infraero NAO SIM: 2 agéncias | RS 7.000.000,00 | , AFF8 e
= M = até RS acima de RS
Petrobras NAO SIM: 2 agéncias |RS 375.000.00000) , Soce | 2T 08 T NA

Assim, considerando a andlise do cenario atual, no ambito de licitagdes vigentes, viu-se a necessidade de evoluir ¢ modernizar a forma de contratagdo, adotando o
procedimento de selecdo interna entre as contratadas, que sera realizado no decorrer da execugdo contratual, o que possibilita a competitividade e a pluralidade de propostas
que serdo analisadas pela Administragao.

1.3.2) Sele¢do Interna: niveis

Na pesquisa realizada observa-se, nos quadros-resumo acima, que a selegdo interna pode ocorrer em func¢do dos “niveis” de investimento da acdo publicitaria. Cada estado
ou orgdo federal estabelece em quantos niveis ¢ desejavel dividir as agdes e quais sdo os valores de investimento para cada nivel. Foram encontradas na pesquisa divisdes em
até 3 (trés) niveis, sendo que, quanto maior o nivel, maior o valor do investimento e, consequentemente, mais complexos sio os critérios de selecio da agéncia.

Os critérios de selegdo interna das agéncias vao desde a escolha direta por servidor designado, para niveis mais basicos, até a escolha feita por comissdo de avaliagdo, para
niveis mais elevados. Ha selecdo que considera a experiéncia da agéncia com campanhas similares e ha selecdo que ¢ baseada em um briefing. Ha variedade na avaliagdo das
campanhas apresentadas, que pode ser realizada a partir de diversos quesitos que serdo pontuados. Os quesitos que serdo pontuados variam para cada estado. Ha casos em que
¢é possivel sugerir a jungdo de ideias de varias agéncias, bem como a execugdo conjunta de uma agdo publicitaria. Ha casos em que se estabelece o percentual de faturamento
minimo para cada agéncia. Ha casos em se podera dispensar a selegdo interna mesmo em niveis maiores, desde que devidamente justificado.

Sdo, enfim, inimeras as possibilidades para o procedimento de selegdo interna, tendo cada estado estabelecido aquele mais condizente com a realidade da execugdo de seu
contrato de publicidade. Apdés um minucioso estudo de todos os procedimentos disponiveis, foi elaborado o Manual de Sele¢ao Interna para o estado de Minas Gerais, que

sera detalhado no capitulo 3.3 “Escolha da solu¢do” da Segdo III do presente ETP.

2. Estimativa do valor da contratacio (art. 6°, VI)

Muitos podem ser os fatores que levam a defini¢do do valor da verba publicitaria de uma Administragdo, que perpassam pela sua capacidade financeira e fiscal, ou pelo
volume de demandas de comunicagéo, ou por definigdes estratégicas dos orgédos, dentre outros diversos fatores. Nao ha um critério tinico que possa estabelecer este valor. A
seguir, apresenta-se alguns métodos comparativos que tém o objetivo de fundamentar, baseado em dados concretos, um reajuste do valor orgamentario para a publicidade do
estado de Minas Gerais.

2.1) Valores das tltimas licitagdes: considerando o valor destinado para as 4 (quatro) ultimas licitagdes do estado de Minas, observa-se que o valor da licitagao de 2019
ficou em um patamar inferior ao realizado ha 12 (doze) anos, quando o valor disponibilizado foi de R$85 milhdes. Comparando com a ultima licitagdo de 2015, houve uma
redugdo brusca de 30% (trinta por cento) da verba publicitaria, o que denota a necessidade de atualizagdo de valores.



Ano Licitacio Verba Licitacio

2007 RS 85.000.000,00
2011 RS 95.000.000.00
2015 RS 100.000.000,00
2019 RS 70.000.000,00

2.2) Comparativo da verba publicitaria de outros estados em relacio a populacio: considerando o numero de habitantes dos 6 (seis) estados mais populosos da
federagdo e sua respectiva verba para publicidade, chega-se no valor da “verba publicitaria por habitante” de cada estado. Por exemplo, considerando a verba de R$70
milhdes e a populagdo de 21,5 milhdes de habitantes em Minas Gerais, resulta-se em um investimento em publicidade de R$3,25 por habitante, o menor dentre todos da lista.
A média da verba publicitaria por habitante, destes 6 (seis) estados mais populosos, é de R$6,13. Se projetarmos este valor de R$6,13 de verba publicitaria por habitante, nos
21,5 milhdes de habitantes de Minas, chegar-se-ia em uma “verba ideal” de aproximadamente R$131 milhées.
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2.3) Comparativo da verba publicitiria de outros estados em relacio ao or¢camento (ano base 2022): similar ao raciocinio anterior, foram elencados os 6 (seis) estados
de maior orgamento da federagdo. Na relagdo entre o orgamento total de cada estado e sua verba publicitaria, tem-se o percentual de participacido da verba publicitiria
dentro do or¢amento total daquele estado. Por exemplo, considerando a verba publicitaria de R$70 milhdes e o orgamento de R$126 bilhdes de Minas Gerais, resulta-se em
uma participagdo de 0,05% da verba publicitiria no orgamento do estado, a menor dentre todas da lista. A média do percentual de participagdo da verba publicitaria no
orgamento dos estados, dentre os 6 (seis) estados de maior orgamento, ¢ de 0,13%. Se projetarmos esta participagdo de 0,13% de verba publicitaria no orgamento de R$126
bilhdes de Minas, chegar-se-ia em uma “verba ideal” de R$163,8 milhdes.
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2.3) Comparativo da verba publicitaria dos ultimos editais de MG, em relacdo ao or¢camento: em um comparativo com as licitagdes de anos anteriores, o percentual de
participagdo da verba de publicidade atual, no or¢amento do estado, ¢ o0 menor de todos:
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Ano
Licitacio
2007
2011
2015
2019

Verba Publicidade
Licitacao
R$85.000.000,00
R$95.000.000,00
R$100.000.000,00
R$70.000.000,00

Orl,‘:m!ento MG a
época
R$32.4 bilhdes
R$44.9 bilhdes
R$68.3 bilhdes
R$100,3 bilhoes

% de
Participacao da
Verba no
Orcamento
0.26

0.21
0.14
0.06

2.4) Comparativo de investimentos publicitarios com outros érgios publicos: o instituto Kantar Ibope Media realiza anualmente levantamento do investimento
publicitario no Brasil, segmentado por setores da economia, sendo um deles o setor “Governo”. O estudo apresenta o ranking dos maiores anunciantes do setor publico,
considerando os governos federal, estadual e municipal. De acordo com as tabelas dos anos de 2018, 2019, 2020 e 2021, figuram na lista prefeituras municipais — Belo
Horizonte, Rio de Janeiro, Recife, Sdo Paulo, Salvador — e governos estaduais menores que Minas Gerais em termos de populagdo e orcamento, como Ceara, Bahia e Distrito
Federal. O Governo de Minas Gerais ndo aparece no ranking. Fonte: https://midiadados.gm.org.br/

“"';:‘:"5 Anunciante RS (mil) “";';‘“‘ Anunciante RS (mil)

1 |Min. da Educacso (GFF) 1600712 1 Minda Educagdo (GFP) 1.384.687

2 Gov. Federal [GFP) 373.881 2 Min. Defesa (GFP) 453,006

3 Min. da Saude (GFP) 304,445 3 Pref. Mun. S3o Paulo (GMP) 298,523

4 |Min. da Defesa (GFP) 292,852 2 | Gov Federal (GFP) 205312

5 Min. da Turismo (GFP) 191669 5 Gow. Est. 530 Pauo (GEP) 792,649

6 Pref. Mun. 580 Paulo (GMFP) 177.795 6 Min. da Sadde (GFP) 733532

7 Gov. Est. S0 Paulo (GEF) 148562 7 Min. da Cultura [GFP) 112,168

8 |Min. da Cultura (GFF) 148774 8 |pref Mun. Salvador (GMP) 102,636

El Anatel {GFP) 86632 q Gov. Est. Ceard (GEP) 60.049

10 |Sabesp (GEP) 62801 10 Gov.Est. Bahia (GEP) 58.899

u Fab. Forca Aérea Bras. (GFF) 57168 11 Pref. Mun. Belo Horizonte (GMP) 55.690

12 Gon. Est. Bahia {GEP_l 2081 12 Pref. Mun. Rio de Janeiro [GMP) 50.763

13 FG'(:.];‘UH' Belo Horizente 50.803 13 Sabesp (GEP) 42568

14 Pref. Mun. Salvador (GMP) 48,143 14 Gov. Est. Distrito Federal (GEP) 41651

15 Pref. Mun, Recife (GMP) 44377 15 Min. Turisma (GFP) 40531
e Anunciante RS (mil)
1 Min. da Educacio (GFP) 1.682.998
2 Min.da Saide (GFP) 706,520
3 Tribunal Superior Eleitoral (GFF) 524.773
4 Gow. Federal (GFP) 318.455
5 Pref Mun. Sio Paulo {GMP) 244,489
6 Gov. Est. SP (GEP) 233.199
7 Min. Defesa (GFF) 184,842
8  Sabesp (GEP) 133.871
9 Detran 5P (GEP) 95236
10 Pref. Mun. Salvador (GMP) 90.469
11  Loteria RIGEC) 86458
12 Min. Turisma (GFP) 2456
13 Bco. Central Brasil (GFP) 79.736
14 Banrisul (GEC) 79.665
15 Gov. Est. DF (GEP) 65.876

2.5) Reajuste inflacionario: considerando apenas o reajuste inflacionario referente a licitagdo anterior de 2015, no valor de R$100 milhdes, pode-se ter, para 2023, uma
verba publicitaria de R$140 milhdes pela corregio IPCA, ou uma verba publicitaria de R$188 milhdes pela corregdo IGP-M. E fato que a Administragdo nio aplica corregio
monetaria em seus contratos de publicidade, mas serve para balizamento, dentro da razoabilidade, para demonstrar a necessidade de reajuste do valor da contratagdo.
Calculadora disponivel em:_https://www3.bcb.gov.br/CALCIDADAO/publico/exibirFormCorrecaoValores.do?method=exibirFormCorrecaoValores&aba=1
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Dados basicos da correcio pelo IPCA (IBGE)
Dados informados

Data inicial 01/2016
Data final 03/2022
Valor nominal R$ 100.000.000,00 ( REAL)
indice de correcdo no periodo 1,40566800
valor percentual comespondente 40,566800 %
Valor corrigido na data final R$ 140.566.800,00 ( REAL)

VERBA ATUALIZADA IFCA: RS 140 milhdies

Dados bisicos da correcio pelo 1GP-M (FGV)

Data inicial 01/2016
Data final 0372022
Valor nominal RS 100.000.000,00 ( REAL )
Dados calculados

indice de correcdo no periodo 1,88222880
Walor percentual correspondente B8,222880 %
Valor corrigido na data final RS 188.222.880,00 ( REAL )

VERBA ATUALIZADA IGP-M: RS 188 milhies

Por todos os calculos demonstrados, conclui-se que os contratos atualmente em vigor na Secom, decorrentes do Edital de Concorréncia Publica n® 001/2019, apresentam
valor insuficiente para o atendimento das atividades futuras previstas para a Superintendéncia de Publicidade. A atualizagdo do valor do or¢amento para os contratos de
publicidade se faz altamente legitima e adequada, assim como a atualiza¢do do valor do edital para as proximas contratagdes.

O pleito de valor para a proxima licitagdo soma o montante de R$147.000.000,00 (cento e quarenta e sete milhdes de reais). Foi considerado o valor médio de dois estudos,
relativo aos itens 2.3 e 2.4 acima, por apresentarem dados mais consistentes para defini¢do do valor para esta pretensa licitagdo:

Valor ideal para o comparativo da verba publicitaria de outros estados em relagdo a populagio: R$131 milhdes

Valor ideal para o comparativo da verba publicitaria de outros estados em relagdo ao or¢amento: R$163 milhdes

Valor da média dos dois estudos acima: R$147 milhdes

3. Escolha da soluciio (consequéncia dos incisos V e VI do art. 6°)

Considerando o “levantamento de mercado (art. 6°, V)” para a escolha do tipo de solugdo e tendo em vista a “estimativa do valor da contrata¢do (art. 6° VI)” ja
demonstrada, restou a ser explicitado neste capitulo de “Escolha da solugdo (consequéncia dos incisos V e VI do art. 6°)” a solugdo escolhida para cada um dos temas
levantados:

3.1) Solugido da aplicagdo do desconto-padrdo de agéncia conforme “Anexo B” das Normas-Padrdo do CENP: alteragdo da aplicagdo.
3.2) Solugdo da Proposta de Pregos: alteragdo dos quesitos e mudanga na remuneragio das plataformas digitais.

3.3) Solugido para Selegdo Interna entre as agéncias: estabelecimento de Manual de Sele¢do Interna.

3.1) Solugiio da aplicacio do desconto-padrio de agéncia conforme “Anexo B” das Normas-Padrio do CENP: alteracio da aplicacdo.

Diante do levantamento de mercado apresentado acerca deste tema, esta Superintendéncia de Publicidade sugere a alteracdo na forma de aplicagdo do desconto-padrdo
referente a0 Anexo B das Normas-Padrao do CENP. Para a proxima contratagdo de servigos de publicidade, sera estabelecido o percentual negociavel do desconto-padrio de
5% (cinco por cento) ja no edital e aplicado desde o inicio do contrato, no lugar de se aplicar o percentual do repasse ao longo da execugdo do contrato.

Esta alteragdo ¢ recomendada pelo proprio departamento juridico do CENP, ao mencionar em e-mail enviado que o valor da licitagdo ¢ o primeiro indicador a ser considerado
para aplicagdo do Anexo “B” das Normas-Padréo.

Tal solugdo ira trazer economia incontestavel aos cofres da Administragdo, uma vez que este percentual de repasse para o anunciante incide na maior fatia do valor do
contrato, que sdo os valores de veiculagdo em midia.

Portanto, tanto no edital de licitagdo como na minuta do contrato, sugere-se o acréscimo de clausula a exemplo do estado do Parand, que versa sobre o desconto-padrdo de
agéncia de uma forma clara:

CLAUSULA NONA - DESCONTO DE AGENCIA

9.1 Além da remuneracdo prevista na Clausula Oitava, a CONTRATADA fara jus ao
desconto de agéncia concedido pelos veiculos de comunicacAo, em conformidade
com o Art. 11 da Lei Federal no 4.680/1965. regulamentado pelo Decreto 57 690/66

9.1.1 Dos 20% (vinte por cento) de desconto de agéncia a que faz jus, a
COMTRATADA repassara ao CONTRATANTE sob a forma de desconto, o
equivalente a 5% (cinco por cento) e permanecera com 15% (quinze por cento), no
ato de pagamento de cada uma das faturas.

9.1.2 O desconto de gue trata o subitem precedente & concedido 8 CONTRATADA
pela concepcdo, execucdo e distribuico de publicidade, por ordem e conta da
CONTRATANTE, nos termos do art. 19 da Lei n* 12.232/2010.

92 Nas veiculacoes realizadas no exterior, a CONTRATADA apresentara,
juntamente com as tabelas de precos dos veiculos programados, declaracao
expressa desses veiculos nas quais seja explicitada sua politica de precos no que
diz respeito a remuneracéo da agéncia.

9.3 A contratada néo fara jus ao desconto de agéncia quando da utilizacao, pelo
CONTRATANTE, de créditos que a este fenham sido eveniualmente concedidos por
veiculos de divulgacéo, em qualquer acdo publicitéria pertinente a este contrato.



Conclui-se, portanto, pela solugdo em se aplicar o percentual de 15% de desconto-padrao de agéncia desde o inicio do contrato.
3.2) Soluc¢io da Proposta de Precos: alteracio dos quesitos e mudanc¢a na remuneraciio das plataformas digitais.
3.2.1) Nova Proposta de Precos

Diante do levantamento de mercado feito para os quesitos de remuneragdo da Proposta de Precos, propde-se a solugdo sugerida no modelo abaixo, no item 1 e seus subitens.
E observar no item 2 logo na sequéncia da Proposta de Pregos, a inclusio do texto que trata da remuneracio para plataformas digitais.

PROPOSTA DE PRECOS

1. A Proposta de Pregos (Involucro n° 4) da licitante devera ser elaborada de acordo com o Modelo de Proposta de Pregos que constitui o Anexo B,
sendo que os quesitos a serem valorados sdo os descritos nos itens I; II; II[; IV e V abaixo, observando-se os liames legais e valores de mercado, os
quais se adequam as necessidades da manutengdo e qualidade de comunicagio da SECRETARIA DE ESTADO DE COMUNICACAO SOCIAL —
SECOM, conjugando com a necessaria exequibilidade do contrato a ser firmado, em respeito a devida execugdo dos servigos e considerando os
principios da eficiéncia e da economicidade na Administragdo Publica, ressaltando que seriio considerados os seguintes parimetros:

I. Sera considerada inexequivel e sera desclassificada, a cobranga de percentual abaixo de 20% (vinte por cento) incidente sobre o valor previsto na
relagdo de pregos descrita na Lista de Referéncia de Custos Internos do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Minas Gerais, vigente a
época da apresentacdo da Proposta de Precos, a titulo de ressarcimento dos custos internos dos servigos executados pela licitante.

II. Percentual de honorarios de 5 (cinco) a 10% (dez por cento), incidente sobre os pregos de servigos especializados prestados por fornecedores,
referente ao planejamento e a execugdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de geracdo de conhecimento pertinentes a execugdo do
contrato.

III. Percentual de honorarios de 7,5 (sete e meio) a 15% (quinze por cento), incidente sobre os pregos de servigos especializados prestados por
fornecedores, referente a produgao e a execucdo técnica das pegas e projetos publicitarios cuja distribui¢do ndo proporcione a licitante o desconto de
agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos do art. 11 da Lei n° 4.680/1965.

IV. Percentual de honorarios de 7,5 (sete e meio) a 15% (quinze por cento), incidente sobre os pregos dos bens e dos servigos especializados
prestados por fornecedores, com a intermediagdo e supervisdo da licitante, referentes & criagdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de
comunicacio publicitiria, em consonancia com novas tecnologias, ndo enquadradas como plataformas digitais (item 2 abaixo), visando a expansao
das mensagens e das agdes publicitrias, cuja execugdo nio proporcione as licitantes o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de comunicagdo
e divulgagdo, nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680/1965.

V. Percentual de honorarios de 5 (cinco) a 10% (dez por cento), incidente sobre os custos comprovados e previamente autorizados de outros servigos
incumbidos a terceiros, sob supervisdo da licitante, quando tal supervisdo se referir exclusivamente a contratacio ou pagamento do servico ou
suprimento.

2 O percentual de honorarios incidente sobre o volume do investimento aplicado na distribuicdo de pegas por meio de formas inovadoras em
plataformas digitais, em consonancia com novas tecnologias, sera de 15% (quinze por cento), visando a expansdo das mensagens e das agdes
publicitarias, referentes aos servigos prestados pelas licitantes, na intermedia¢do, supervisdo, monitoramento de performance e otimizagdo dessa
distribuicdo que nao lhes proporciona o desconto de agéncia, nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680/1965.

2.1 Os honorarios de remuneragdo de que trata o item 2 anterior, néo estdo vinculados a servigos externos prestados por fornecedores especializados,
nem correspondem ao desconto-padrdo ndo pago pelas plataformas digitais, mas visam remunerar devidamente as licitantes pela intermediagao,
supervisdo, monitoramento de performance e otimizagio da distribuigéo de pegas publicitarias por meio de plataformas digitais.

2.2 Na gestdo dos investimentos destinados para distribui¢do das pecas publicitarias de uma campanha em plataformas digitais, a remuneragdo das
agéncias, prevista no item 2 anterior, devera incidir sobre o valor aplicado na plataforma, de modo que o somatério do valor autorizado para essas
empresas com o dos referidos honorarios ndo supere o total de investimento proposto pelas agéncias para essa distribuigdo.

3.2.2) Solucio para contratacdo das plataformas digitais

Observa-se, pelo texto do item 2 da Proposta de Precos, a solugdo dada para o grande dilema que ¢ a contratagdo das plataformas digitais no Brasil, como Facebook,
Instagram, Google, dentre outros.

Recapitulando o cenario atual, a Controladoria Setorial da Secretaria de Governo, em auditoria realizada, apontou a indevida subcontratagdo de empresas de comunicaciio
digital pelas agéncias de publicidade, o que leva a uma consequente oneragdo de despesas com significativa perda financeira. Em exposigao feita no item 1.6 (Cenario
Comunicagao Digital), foi demonstrado que este tema passa por amplo debate no Brasil, tendo sido matéria de discussdo no ambito da Secom Federal.

A solugdo dada e detalhada no ETP da Secom Federal passa por considerar tais plataformas digitais como uma contratacio de servico especializado (formas inovadoras de
comunicac¢iio publicitaria). Ou seja, sera um servico em que se incidird honorarios, ndo se trata de veiculagdo de midia, como até entdo ¢é realizada a compra das
plataformas digitais pelo Governo de Minas. Foram criados, por conseguinte, honorarios diferenciados para as formas inovadoras.

Portanto, o texto do item 2 da Proposta de Precos sugere a aplicagdo de honorarios de 15% (quinze por cento) que incidird sobre o volume do investimento aplicado nas
plataformas digitais. Nos contratos atuais, a remuneragdo das agéncias para intermediagdo de plataformas digitais ¢ de 20% (vinte por cento), pois se faz a contratagdo
considerando as plataformas como veiculo de midia — o que deixara de acontecer. A oneragdo das despesas, que antes poderia chegar a 44% em relagdo ao valor bruto
investido (conforme demonstrado no relatério de auditoria), passara, pela nova proposta, para a cobranga de percentual de 15% (quinze por cento) de honorarios sobre o valor
investido na plataforma, desonerando o estado e ganhando em efetividade na campanha.

Verifica-se que foi fixado o percentual de 15% (quinze por cento) de honorarios conforme preconiza o item 3.6.1 do CENP: “o Cliente devera pagar a Agéncia “honorarios”
de 15% (quinze por cento) sobre o valor dos servigos e suprimentos contratados com quaisquer Fornecedores”. Apesar do item 3.11 do CENP facultar & Administragdo a
negociagdo deste percentual, optou-se pela manutencio do percentual de 15% (quinze por cento), porque a agéncia contratada devera absorver toda a estrutura e equipe
especializada para execugdo dos servigos das plataformas digitais, antes realizadas pelas empresas de comunicagdo digital, e isso demanda uma expertise que ndo ¢ simples e
nem barata. A este respeito, o proprio item 2.1 da Proposta de Pregos explica que estes honorarios “visam remunerar devidamente as licitantes pela intermediagdo,
supervisdo, monitoramento de performance e otimizagdo da distribui¢do de pegas publicitarias por meio de plataformas digitais". Tal expressdo se baseou no edital de
Concorréncia 01/2021 do Ministério das Comunicagdes.

Ja o item 2.2 da Proposta de Pregos explica que este percentual de 15% (quinze por cento) de honorarios devera incidir sobre o valor aplicado na plataforma, de modo que o
somatorio do valor autorizado para essas empresas com o dos referidos honorarios ndo supere o total de investimento proposto pela contratada para essa distribuigdo.
Exemplificando:



e Investimento na plataforma: R$870,00
e Honorarios de 15% para plataformas digitais: R$130,50
e Investimento total proposto: R$1.000,50

Além desses itens apresentados na Proposta de Pregos, ¢ importante elucidar alguns pontos que a solugdo em tela traz:

3.2.1.1) Documento Autorizative: do ponto de vista do documento autorizativo, a contratagdo das plataformas digitais ndo se dara mais via AP (Autorizagdo de Publicagdo)
de midia, e sim por meio de EC (Estimativa de Custos) para fornecedores de servigo especializado. A apresentagéo de 3 (trés) orgamentos é exigida para fornecedores de
servigo especializado, porém, excepcionalmente, ndo ocorrera nos casos das plataformas em que existe somente um tinico fornecedor para a execucio do servigo, como é o
caso do Facebook, Instagram, Google, dentre outros que sio exclusivos em seu ramo de atuagio. E o que conclui o ETP do Governo Federal quando diz que “diferentemente
dos demais honordrios (...) que envolvem servigos externos prestados por fornecedores especializados, havendo a apresentacdo de 3 (trés) orcamentos para aprovagio do
menor pregco pela SECOM”.

3.2.2.2) Faturamento e pagamento: conforme explanado no item 1.6 (Cenario Comunicagdo Digital), a empresa de comunicagdo digital compra os créditos nas plataformas
digitais, por meio de cartdo de crédito ou via pagamento de boleto, para viabilizar as campanhas do Governo de Minas, e as plataformas fazem o faturamento em nome destas
empresas. Para que o Governo de Minas contrate plataformas digitais sem a subcontratagdo das empresas de comunicagdo digital, faz-se necessario que tais plataformas
aceitem os procedimentos usuais de faturamento governamental e aceitem o pagamento posterior a execuciio do servico, através de emissido de Nota Fiscal diretamente
em nome do Governo de Minas, com a devida comprovagao de despesas.

Neste sentido, as tratativas com as principais plataformas foram feitas e o Facebook, Instagram, Google ¢ LinkedIn ja informaram que ¢ possivel fazer o faturamento para o
Governo de Minas, através da emissdo de Nota Fiscal e fornecimento de 30 dias de prazo para pagamento. No entanto, ¢ necessario prever a impossibilidade de se proceder
esta forma de faturamento para as demais (e futuras) plataformas digitais, que poderdo vir a ser essenciais na divulgagdo das ag¢des do Governo de Minas. Mediante esta
eventualidade, ¢ necessario prever nos contratos o pagamento anterior ao impulsionamento de uma campanha, uma vez que se sabe que atualmente esta ¢ a forma mais
usual aceita por estas plataformas digitais. Tal pagamento anterior somente sera permitido desde que devidamente justificado e comprovada a condi¢do indispensavel para o
impulsionamento de campanhas, demonstrando-se a impossibilidade de se proceder o faturamento de outra forma.

Conclui-se, por todo o exposto, que a solu¢do dada na Proposta de Pregos para os proximos contratos apresentam condi¢des mais adequadas para balizar a licitagdo, de forma
a ndo impor condi¢des inexequiveis de retorno financeiro as agéncias, ao passo que demonstra, no todo, uma politica de remunerag@o de busca dos pregos e condigdes mais
vantajosas para a Administragdo Estadual.

3.3) Solugio para Sele¢io Interna entre as agéncias: estabelecimento de Manual de Selecio Interna

A solugdo escolhida para a Sele¢@o Interna entre as agéncias estd corporificada no Manual de Procedimento de Selecdo Interna de Agéncia de Publicidade. Apos uma
acurada pesquisa nos manuais de outros entes da federagdo, consolidou-se a proposta abaixo que se evidenciou pertinente a realidade da Superintendéncia de Publicidade do
Governo de Minas. Segue a integra da solugdo escolhida:

MANUAL DE PROCEDIMENTO DE SELECAO INTERNA DE AGENCIA DE PUBLICIDADE

1 Em cumprimento ao disposto no art. 2°, § 4° da Lei 12.232/2010, fica instituido procedimento de selegdo interna entre as agéncias de propaganda

contratadas pela Secretaria de Estado de Comunicagéo Social do Estado de Minas Gerais, para prestagdo de servigos de publicidade institucional e de

utilidade publica de interesse deste orgdo.

1.1 A selegdo interna das agéncias contratadas sera feita em fungdo dos custos estimados para sua realizagdo, de acordo com a metodologia adotada
neste procedimento e em observancia com os principios da economicidade, da eficiéncia e da razoabilidade.

1.2 Este Manual sera periodicamente atualizado com vistas ao aprimoramento constante dos procedimentos, garantindo eficiéncia na execugdo
contratual, alinhamento com aspectos legais e normativos e com boas praticas de gestdo publica.

2 Para os fins deste procedimento, considera-se:

a) Selegdo Nivel 1: o procedimento de escolha de agéncia para a execugdo de ag@o publicitaria com custo estimado até R$1.500.000,00 (um milhdo e
meio de reais);

b) Sele¢do Nivel 2: o procedimento de escolha de agéncia para a execugdo de agdo publicitaria com custo estimado superior a R$1.500.000,00 (um
milhdo e meio de reais).

2.1 O fiscal do contrato responsavel pela agdo de publicidade consignara no processo o(s) critério(s) escolhido(s), entre os itens acima.

3 A Selegao Nivel 1 sera feita pela Superintendéncia Central de Publicidade — Gestor ou Fiscal do contrato — mediante justificativa langada nos autos
eletronicos, com base nos critérios abaixo:

a) escolha da agéncia que ja executou agdo publicitaria similar, no &mbito do contrato (experiéncia da agéncia com o tema abordado);

b) escolha da agéncia que estiver em melhores condi¢des para desenvolver a agdo;

¢) reaproveitamento de linha criativa desenvolvida pela agéncia.

d) necessidade de ser preservado o limite de faturamento minimo anual de cada contrato.

3.1 O fiscal do contrato responsavel pela agdo de publicidade consignara no processo o(s) critério(s) escolhido(s), entre os itens acima.

4 A Selegdo Nivel 2 sera feita mediante aplicagdo dos seguintes procedimentos:

4.1 O fiscal de contrato solicitara as agéncias que apresentem, na data indicada, as propostas para a A¢do de Comunicagao, de acordo com Briefing a
ser enviado de forma verbal ou escrita, que contera todos os subsidios para que as agéncias possam elaborar as suas propostas, em igualdade de

condigdes.

4.2 As propostas apresentadas serdo analisadas pela Comissdo de Avaliagdo, que indicara aquela considerada adequada para atendimento da Agdo de
Comunicagio.

4.2.1 A Comissdo de Avaliagdo, indicada pelo(a) Secretario(a) de Comunicagdo Social, sera composta de 03 (trés) integrantes da area técnica de



comunicagdo social, sendo 02 (dois) integrantes da SECOM e 01 (um) integrante da Secretaria demandante da A¢do de Comunicagao.
4.2.2 Os membros da Comissdo de Avaliagdo poderdo, a qualquer momento, solicitar informagdes ou esclarecimentos aos representantes das agéncias.

4.3 As duvidas das agéncias referentes ao briefing deverdo ser formalizadas por e-mail e encaminhadas a Comissdo de Avaliagdo. As respostas serdo
compartilhadas com todas as outras agéncias licitadas.

4.4 A ndo apresentacdo de proposta por parte de uma das agéncias licitadas na data estipulada no briefing caracterizara a desisténcia da selegdo interna
e a agéncia estara automaticamente fora do processo.

4.5 Caso nenhuma agéncia apresente proposta na data estipulada no briefing, a Secretaria de Estado de Comunicag@o Social devera avaliar os motivos e
tomar as providéncias cabiveis, tais como a adequagéo de prazo para entrega do trabalho e o ajuste do briefing.

4.6 A Comissdo de Avaliagdo analisara as propostas da Sele¢do Nivel 2 com base nos critérios e respectivos atributos abaixo descritos, conforme as
especificidades de cada Briefing:

a) Planejamento de Publicidade: entendimento do Briefing, proposi¢ao estratégica e defesa técnica;
b) Solugdo Criativa: adequagdo ao Briefing, originalidade, exequibilidade e defesa técnica;
c) Estratégia de Midia e Nao Midia: adequagdo ao Briefing, niveis de alcance, otimizagdo de recursos e defesa técnica.

4.7 A Comissdo de Avaliagdo podera sugerir que as propostas apresentadas pelas agéncias sejam integradas entre elas, para aperfei¢oar a agdo de
publicidade, ou compartilhadas, para viabilizar sua execugio.

4.8 As agéncias, ap6s tomarem conhecimento do Briefing, podem requerer a realizagdo de agdo em conjunto entre elas, devendo para isso solicitar

autorizagdo formal ao fiscal responsavel pela Agdo de Comunicagdo, que avaliard as justificativas das agéncias e informara sobre a aprovagdo do
requerimento.

4.9 A analise da Comissdo de Avaliagdo sera formalizada por meio de justificativa técnica, devidamente fundamentada, que subsidiara sua decisdo
quanto a escolha das propostas de solugdo publicitaria mais adequadas e, quando for o caso, quanto a forma de participacdo das agéncias na execugao
da produgéo e da midia, para posterior homologagdo do Secretario de Estado de Comunicagao.

4.10 Caso nenhuma das propostas seja considerada adequada, o fiscal do contrato responsavel pela A¢ao de Comunicagdo solicitara as agéncias que
apresentem nova proposta.

4.11 Findo o procedimento de escolha da proposta mais adequada a A¢do de Comunicagdo, o fiscal do contrato responsavel pela Agdo de
Comunicagédo podera solicitar aperfeigoamentos a proponente com vistas a execugdo da produgédo e da midia.

4.12 O(a) Secretario(a) de Comunicagdo Social podera dispensar o procedimento de Selegéo Nivel 2 nos casos de:
a) Agdo publicitaria que decorra de proposta de iniciativa de uma das agéncias;

b) Agdo publicitaria com linha criativa proposta por iniciativa de 6rgdo ou entidade integrante do Poder Executivo Estadual ou de terceiros, mediante
doagdo dos direitos de autor sobre a criagdo.

¢) Reaproveitamento de linha criativa aprovada anteriormente em procedimento de Selegdo Nivel 2;

d) Situagdes peculiares que requeiram urgéncia na realizagdo da A¢do de Comunicagdo, a exemplo das que possam causar prejuizo a seguranga ou a
saude de pessoas;

4.13 O(a) Secretario(a) de Comunicag@o Social consignara no processo o(s) critério(s) em que se apoiou para sua decisdo (entre os itens acima).

4.14 Os casos, eventualmente, ndo previstos neste manual serdo objeto de deliberagdo do(a) Secretario(a) de Comunicagdo Social, ouvido(a) o(a)
Superintendente de Publicidade responsavel pela publicidade e propaganda da Secretaria de Estado de Comunicagéo Social.

5 Nao cabera as agéncias participantes a apresenta¢do de recurso das decisdes.

IV - DETALHAMENTO DA SOLUCAO ESCOLHIDA

1. Descrigdo da solugdo como um todo (PREENCHIMENTO OBRIGATORIO) (art. 6°, VII)

A solugdo escolhida como um todo se respalda, essencialmente, na legislagdo que dispde sobre as normas gerais para licitagdo e contratagdo pela administragao publica de
servigos de publicidade (Lei n° 12.232/2010).

A licitag@o proposta visa atualizar alguns dispositivos contratuais constantes das contrata¢des anteriores, de forma a promover maior adequabilidade e seguranga operacional
a execugao dos servigos, mitigando eventuais inconsisténcias com os dispositivos legais ¢ normativos vinculados a matéria.

Em quadro-resumo, a solugdo escolhida como um todo traz como elementos centrais as seguintes partes necessarias ao atendimento da demanda:

Objeto Estabelecido pela Lei n°® 12.232/2010: conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o
planejamento, a conceituagdo, a concepcdo, a criagdo, a execugdo interna, a intermediagdo e a supervisdo da execucdo externa e a
distribuicdo de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgagdo, com o objetivo de promover a venda de bens ou servigos de
qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em geral.

Empresas a contratar Estabelecidas pela Lei n® 12.232/2010: os servigos de publicidade sdo prestados necessariamente por intermédio de agéncias de
propaganda, no ambito da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios. Serdo contratadas 5 (cinco) agéncias de
publicidade.




Atividades complementares

Estabelecidas pela Lei n° 12.232/2010, sdo os servigos especializados pertinentes a:

I - ao planejamento e a execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de geragdo de conhecimento sobre o mercado, o
publico-alvo, os meios de divulgagdo nos quais serdo difundidas as pecas e agdes publicitarias ou sobre os resultados das campanhas
realizadas.

II - a produgdo e a execugdo técnica das pegas e projetos publicitarios criados.

II - & criagdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagio publicitaria, em consonancia com novas tecnologias, visando
a expansao dos efeitos das mensagens e das agdes publicitarias.

Atividades complementares:
plataformas digitais, como
Facebook e Instagram

Criagdo de remuneragdo adequada (honorarios de 15%) para abarcar as “plataformas digitais”, em resposta a questionamento de
auditoria interna da Controladoria do Governo de Minas, que evidenciou subcontratagdo destes servigos e consequente oneragdo de
despesas, apontando riscos legais e operacionais em sua execugao.

Estimativa de quantidades

Naio se aplica. As peculiaridades do contrato de servigos de publicidade impedem a predeterminago precisa e exata das atividades e
despesas a serem realizadas. As solu¢des dadas para cada campanha dependem da situagdo e oportunidades do momento.

Modalidade e tipo da
licitacao

Concorréncia do tipo “técnica e preco”, nos termos do art. 5° da Lei n® 12.232/2010.

Requisitos Proposta Técnica

Apresentagdo do Plano de Comunicacdo Publicitaria ¢ do Conjunto de Informacdes nos termos dos artigos 6°, 7° ¢ 8° da Lei n°®
12.232/2010, incluindo a figura da via ndo identificada do Plano de Comunicagao Publicitaria.

- Estudo apresentado para atualizagdo da pontuacdo de cada quesito da Proposta Técnica.

- Pontuagdo minima exigida de 70% do total de pontos.

Requisitos
Precos

Proposta  de

Apresentagdo de Proposta de Precos com:
- Novos parametros de percentuais dos custos internos sobre a tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda (Sinapro);

- Modernizagdo dos quesitos de honorarios para servigos especializados com estabelecimento de faixas de honorarios baseados no
CENP;

- Criagdo de honorarios de 15% para abarcar a remuneracao para plataformas digitais.

Requisitos Habilitagao

- Certificado de qualificacdo técnica de funcionamento do Conselho Executivo das Normas-Padrao — CENP, nos termos do art. 4° da Lei
n° 12.232/2010;

- Atestado de campanha ou contrato firmado exigido diminuiu para 0,5% (meio por cento) do valor total da licitaciio, ¢ ndo mais
sobre o lote escolhido;

- O percentual minimo de patrimoénio liquido passa a ser de 0,5% (meio por cento) sobre o valor da licitagdo, e ndo mais sobre o lote.

- Equipe técnica minima;

- Habilitag@o juridica, regularidade fiscal e trabalhista, qualificacdo econdmico-financeira.

Requisitos Comissdes de

Julgamento

Constituigdo de Especial de Licitagao e Subcomissdo Técnica de 3 (trés) membros que irdo julgar as Propostas Técnicas, que tem seu
regramento de composi¢do estabelecido no art. 10° da Lei n° 12.232/2010.

Requisitos para assinatura e
execucio do contrato

- Endereco fisico e CNPJ em Belo Horizonte ou RMBH;

- Garantia Contratual passa a ser de 1% (um por cento) do valor anual do contrato e ndo mais sobre o lote escolhido;

- Cadastro de fornecedores e apresentagdo de trés orgamentos, conforme artigo 14 da Lei n°® 12.232/201;

- Sessdo Publica com fornecedores, ainda conforme artigo 14 da Lei n° 12.232/2010, sempre que o fornecimento de bens ou servigos
tiver valor superior a 0,5% (cinco décimos por cento) do valor global do contrato;

- Comprovantes para pagamento conforme artigo 15 da Lei n° 12.232/2010;

- Absor¢ao de custos referentes a pesquisas de audiéncia e auditoria de controle de midia;

- Conhecimento dos Manuais de Publicidade;

- Atendimento a publicagdo de informagdes do contrato, nos termos da Lei 13.768, de 1/12/00.

Requisitos para contratagio
de mais de uma agéncia de
publicidade: selecdo interna
entre as agéncias.

Instituigdo do procedimento de selegdo interna entre as agéncias, nos termos do §4° do art. 2° da Lei n® 12.232/2010, para promogao da
competitividade e melhoria na entrega dos servigos:

- Néo havera divisdo em lotes de atendimento;

- Garantia para cada agéncia que o valor de 10% (dez por cento) do montante efetivamente executado pelas 05 (cinco) agéncias
contratadas;

Servico de natureza

continua

Os servigos de publicidade possuem caracteristicas de essencialidade e habitualidade haja vista as publicagdes legais necessarias para as
compras e leildes do estado e as campanhas publicitarias de carater informativo, de prestagdo de contas e de utilidade publica que visam
a transparéncia e o interesse publico dos atos e programas do executivo estadual.

Duracdo dos contratos

12 (doze) meses, podendo ser prorrogado até o limite de 60 (sessenta) meses.

Desconto-padrio de agéncia

Alteragdo da aplicacdo do desconto-padrdo de agéncia relativo ao “Anexo B” das Normas-Padrao do CENP, com estabelecimento de 5%
de repasse ao Governo de Minas desde o inicio do contrato, ficando 15% com a agéncia, gerando significativa economia para o estado.

Valor da contratagio

Estimativa do valor da contratagdo de R$147 milhdes, considerando estudo baseado em:

- Valores das tltimas licitagdes;

- Comparativo da verba publicitaria de outros estados em relagdo a populagao;

- Comparativo da verba publicitaria de outros estados em relag@o ao orgamento;

- Comparativo da verba publicitaria da atual licitagdo com as anteriores do proprio Governo de Minas, em relagdo ao orgamento;
- Comparativo de investimentos publicitarios com outros 6rgéos publicos;

- Reajuste inflacionario.

Parcelamento da O servigo de publicidade ndo envolve a discriminagdo de atividades predeterminadas, ndo ha definigdo precisa das agdes com
contratacio antecedéncia, ndo sendo possivel o parcelamento da contratagéo.
Contratacdes correlatas As contratagdes dos servigos de publicidade sdo necessariamente intermediadas pelas agéncias, ndo havendo portanto contratagdes cujos

e/ou interdependentes

objetos sejam similares ou correspondentes ao servigo prestado pelas agéncias. A modelagem dos contratos de publicidade atuais e
vigentes estdo sendo superados pelas motivagdes expostas neste ETP.

Resultados pretendidos

- Desempenhar a missdo e competéncia da Secretaria de Estado de Comunicag@o Social de planejar, propor, executar e acompanhar a
politica estadual de comunicagdo social do Poder Executivo.

- Agregar maior adequabilidade, qualidade e eficiéncia ao processo de implementagdo da politica de comunica¢do do Governo Estadual,
através das atualizagdes dos procedimentos do contrato apresentadas neste ETP, notadamente em relagdo a Sele¢do Interna das agéncias.
- Divulgar para o maior nimero de pessoas possivel os atos e programas de governo e orientar, educar ¢ mobilizar a populagdo para que
a mesma possa usufruir dos servigos colocados a sua disposigéo ou adotar posturas positivas que tragam beneficios reais para a sua vida.




2. Justificativas para o parcelamento ou niio da contratacio (PREENCHIMENTO OBRIGATORIO)

Nas contratagdes em geral, ¢ obrigatorio o fracionamento externo do objeto em tantas parcelas quantas sejam cabiveis em vista da técnica e da economia. Porém, no casa da
contrata¢do de servigos de publicidade, esta obrigatoriedade ndo € aplicavel.

Margal Justen Filho relata em seu livro “Comentarios a Lei de Contratos de Publicidade da Administracdo” que “A questdo do parcelamento dos contratos de publicidade
apresenta complexidade diferenciada. Até se pode admitir que a Administracdo estd obrigada, no tocante as contratagées de publicidade, a promover o fracionamento do
objeto em tantas parcelas quantas sejam apropriadas, tal como previsto no art. 23, §1°, da Lei n° 8.666. O problema reside em que a natureza dos interesses administrativos
ndo comporta uma defini¢do precisa e exata do objeto contratual” (JUSTEN FILHO, 2020, p. 138).

O servigo de publicidade ¢ de natureza técnica e artistica, cujas especificidades dependem da situagdo de cada momento. Diante da solicitagdo de uma agao publicitaria, a
agéncia vai estudar e analisar os problemas, as oportunidades, o publico-alvo, os objetivos, etc., e propor uma solucio de comunicagio. E nesta solugio que a agéncia
demonstra sua estratégia de comunicagdo, a ideia criativa e as pegas que serdo executadas para se comunicar com o publico-alvo e a estratégia de midia com a relagdo dos
veiculos e as quantidades adequadas de inser¢des para o maior atingimento do publico. Por isso, ndo se ¢ possivel quantificar, pré-definir, especificar o servico de
publicidade antes que a situa¢do ocorra, ndo sendo possivel, assim, pormenorizar por meio de planilha as quantidades e custos para uma solugdo que ainda vai ser estudada e
criada pela agéncia.

O parcelamento da contratagdo ¢ a divisdo do objeto em partes menores e independentes. Quando do parcelamento, cada parte, item, etapa ou parcela do objeto representa
uma licitagdo/contratagdo isolada ou separada. O servigo de publicidade se constitui em um conjunto de atividades realizadas integradamente, ndo sendo possivel contratar
itens separadamente como a cria¢do, a veiculagdo, a produgdo, etc. Nao é possivel também dividir o objeto em campanhas, sendo cada qual contratada por meio de uma
licitagdo propria. Isso inviabilizaria a politica publicitaria do estado e faria impraticavel a comunica¢do governamental. Quando a necessidade de comunicagdo surge, em
geral ndo se tem como esperar que o certame seja processado, sob pena de fazer a agdo intempestiva. E proprio da informagio publicitaria o aproveitamento de
oportunidades. Além disso, sob a perspectiva econdmica, seria oneroso o langamento de uma licitagdo para cada campanha.

Diante das peculiaridades relatadas, consequentemente torna-se tecnicamente inviavel o parcelamento da contratagao.

3. Contratagdes correlatas e/ou interdependentes (art. 6°, XI)

De acordo com as dindmicas contratuais dos servigos de publicidade, as agéncias de propaganda ficam responsaveis pela intermediacdo e supervisdo da contratagdo de
fornecedores especializados e de veiculos de comunicagdo necessarios para o desenvolvimento das a¢des de publicidade, por ordem e conta do Governo de Minas. Sendo
assim, as contratagdes dos servigos sdo intermediadas pelas agéncias, ndo havendo portanto contratagdes cujos objetos sejam similares ou correspondentes ao servigo
prestado pelas agéncias.

Importante frisar que a modelagem dos contratos de publicidade atuais e vigentes estdo sendo superados pelas motivagdes expostas neste ETP, sendo que as principais
atualizagdes podem ser assim resumidas:

e Modernizagdo dos quesitos de remuneragdo das agéncias presentes na Proposta de Pregos, com a inclusdo de honorarios diferenciados para remuneragdo das chamadas
“plataformas digitais digitais”. Esta mudanga ¢ uma resposta ao questionamento de auditoria interna, que evidenciou riscos legais e operacionais em sua execugdo
atual. Somente um novo edital com estabelecimento de novas regras podera sanar tal apontamento da auditoria.

Eliminacédo dos “lotes” de atendimento que contém conjunto de secretarias atendidas pelas agéncias.

Instauragdo de procedimento de selegdo interna entre as 5 agéncias contratadas, para realizar uma a¢do de comunicagao especifica.

Alteragdo da aplicagdo do “desconto-padrdo” de agéncia conforme “Anexo B” das Normas-Padrdo do CENP, com estabelecimento de 5% (cinco por cento) de repasse ao

Atualizagio do valor da contratagdo de R$147 milhdes, considerando estudo baseado no comparativo da verba publicitaria de outros estados em relagdo a populagéo e no «

Estes s@o os principais fatores que justificam nao seguir com o modelo atual dos contratos, sendo necessaria sua superagio através de nova licitagao.
4. Resultados pretendidos (art. 6°, IX)

Com a contratagdo de servigos de publicidade prestados por intermédio de agéncias de propaganda, o Governo de Minas, por meio da Secretaria de Estado de Comunicagdo,
pretende desempenhar sua missdo e competéncias institucionais de disseminar os conteidos de governo junto a sociedade com maior eficiéncia e eficacia, em decorréncia da
melhoria da qualidade técnica dos servigos promovida pela atualizagdo dos procedimentos contratuais da publicidade governamental.

A Superintendéncia Central de Publicidade prioriza o atingimento dos objetivos de comunicacdo estabelecidos para cada campanha, buscando atingir o maior niimero de



publico possivel com as mensagens mais adequadas, com vistas a concorrer pela aten¢do e pelo entendimento do cidadao, frente ao imenso volume de contetidos divulgados
pela iniciativa privada e dos inimeros e variados espagos publicitarios utilizados pelos anunciantes.

Os resultados de uma agéo publicitaria dependem de fatores externos (cenario vivenciado pelo pais, convicgdo ideologica do cidaddo, postura de servidores no atendimento
ao publico, etc.) que interferem no grau de atingimento dos objetivos de uma campanha. Ainda assim, ¢ fundamental avaliar a eficdcia das campanhas publicitarias
realizadas, através de instrumentos de pesquisa que permitem verificar se a campanha atingiu seus objetivos. E cabivel que uma campanha ndo produza os efeitos desejados,
porém anote-se que nem sempre a auséncia de eficacia de uma campanha se configura como uma situagdo reprovavel. Especialmente quando se trata de campanhas
educativas, ¢ possivel que habitos sociais arraigados ndo sejam afetados por uma especifica atuagdo. O que se pretende ¢, por meio da continuidade e persisténcia, introduzir
as alteragdes de conduta reputadas como socialmente desejaveis.

Além de caracterizar um direito do cidaddo e um dever do estado em divulgar seus atos e programas, a publicidade cumpre ainda o importante papel de orientar, educar e
mobilizar a populagéio para que a mesma possa usufruir dos servigos colocados a sua disposi¢do ou adotar posturas positivas que tragam beneficios reais para a sua vida.

Dessa forma, com a contratagdo de servigos de publicidade, o Governo de Minas pretende agregar maior adequabilidade, qualidade e eficiéncia ao processo de
implementagdo da politica de comunicagdo do Governo Estadual, trazendo maior transparéncia aos atos de governo, além de contribuir para maior efetividade do exercicio
da cidadania pela populagdo, o que caracteriza o correto cumprimento de sua missao institucional.

5. Providéncias a serem adotadas (art. 6°, X)

A Superintendéncia Central de Publicidade dispde de area técnica responsavel pelo desenvolvimento das agdes publicitarias do Governo do Estado, a qual realiza diariamente
o relacionamento com as agéncias contratadas. Essa relagdo ja estd consolidada nas rotinas de trabalho da Superintendéncia, que possuem seus fluxogramas de trabalho e
manuais de procedimentos estabelecidos. Portanto, os servidores sdo capacitados para atuarem no relacionamento com as agéncias de propaganda e na gestdo e fiscaliza¢ao
dos contratos.

Ha atualmente 6 contratos vigentes com agéncias de publicidade, ndo havendo necessidade de transferéncia de conhecimento técnico entre as agéncias de propaganda ao
término do contrato. O conhecimento técnico ¢ avaliado e julgado na licitagdo e se constitui na condi¢@o primordial para sua contratagdo. Por isso, nos periodos de transi¢do
contratual, os procedimentos envolvidos na execucdo dos servicos de publicidade demandam baixa complexidade e tém sido transmitidos adequadamente e de forma
satisfatoria pela area técnica da Secom.

6. Possiveis impactos ambientais (art. 6°, XII)

A presente contratacdo ndo envolve impactos diretos a0 meio ambiente e seu edital deve contemplar dispositivos especificos para garantir praticas de sustentabilidade por
parte das agéncias de propaganda contratadas, no dmbito das “Obrigag¢des da Contratada”, estabelecendo dentre as obrigagdes a adog¢@o, na execucdo dos servigos, de boas
praticas de sustentabilidade ambiental, de otimizagdo de recursos, de reduc@o de desperdicios e de reducdo da polui¢do.

V - POSICIONAMENTO CONCLUSIVO (PREENCHIMENTO OBRIGATORIO) (ART.6°, XIII)

O objeto do contrato de servigos de publicidade esta disciplinado pela Lei n° 12.232/2010 e encontra-se claramente definido no seu art. 2°. A solug@o prevista pela Lei, para
procedimentos licitatorios e para execugdo contratual, atende plenamente as necessidades do Governo de Minas, e estdo alinhadas as competéncias da Secretaria de Estado de
Comunicagéo Social, nos termos do Decreto Estadual 48.642, de 23/06/2023, sendo a Publicidade uma das ferramentas de comunicagdo social estabelecidas no art. 3° do
Decreto Federal 6.555/2008.

Para desempenhar os servicos de publicidade de forma adequada e eficaz, a Secom necessita aliar as competéncias de suas equipes internas a expertise de agéncias de
propaganda contratadas por meio de processo licitatorio. As agéncias a serem contratadas dispdem dos conhecimentos técnicos, dos profissionais qualificados e dos
instrumentos capazes de oferecer as melhores solugdes publicitarias as necessidades de comunicag@o apresentadas, com vistas a contribuir para o atingimento dos objetivos
do Governo e a rentabilizagdo dos investimentos e recursos publicos envolvidos no desenvolvimento das a¢des publicitarias.

Vale informar que a contratagdo de servigos de publicidade, prestados por intermédio de agéncias de propaganda, nos termos da Lei n° 12.232/2010, tem sido iniciativa
comum e obrigatoria por parte dos orgdos e entidades anunciantes do Poder Executivo Estadual, tanto da Administragdo Publica Direta como Indireta.

Diante do descritivo exposto, entende-se por necessario a realizagdo de Concorréncia para contratagdo de servigos de publicidade para o Governo de Minas.

Declaraciio de viabilidade

Declaramos que a presente contratagdo apresenta-se viavel em todos os aspectos, na medida em que sera utilizado or¢gamento especifico alocado na Superintendéncia Central
de Publicidade para este fim e que o objeto da contratacdo ¢ compativel com as competéncias institucionais da Secretaria de Estado de Comunicagdo Social, que possui em
sua estrutura interna uma area técnica preparada para a condugdo dos servigos a serem prestados por intermédio das agéncias de propaganda contratadas, bem como para a
gestdo e fiscalizagdo do contrato.

Ressalta-se, ainda, que esta Secom observa rigorosamente todos os dispositivos legais e normativos vinculados & matéria, minimizando eventuais riscos de questionamentos
por parte de 6rgdos de controle e auditoria.




ASSINATURAS:

e Equipe de Planejamento da Contratagdo e Autoridade Competente nos termos do art. 5° da Resolugdo SEPLAG n° 115/2021.

o

Documento assinado eletronicamente por Camilla Grazielle Freitas Gomes, Servidor (a) Piblico (a), em 27/10/2023, as 16:09, conforme horario oficial de Brasilia, com
fundamento no art. 6°, § 1°, do Decreto n® 47.222, de 26 de julho de 2017 .

Documento assinado eletronicamente por Lucélia Takako Morioka, Superintendente, em 27/10/2023, as 16:10, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no art. 6°,
§ 1°, do Decreto n° 47.222, de 26 de julho de 2017 .

il
sel
assinatura
eletrbnica

Documento assinado eletronicamente por Gabriel Caldeira Brant Oliveira, Servidor (a) Piblico (a), em 27/10/2023, as 16:52, conforme horario oficial de Brasilia, com
fundamento no art. 6°, § 1°, do Decreto n® 47.222, de 26 de julho de 2017 .

sell o

eletrénica

Documento assinado eletronicamente por José Geraldo Cerqueira de Melo, Diretor (a), em 30/10/2023, as 09:40, conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no art.
6°, § 1°, do Decreto n° 47.222, de 26 de julho de 2017 .

Documento assinado eletronicamente por Ricardo Soares Borges, Servidor (a) Publico (a), em 30/10/2023, as 09:58, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no
art. 6°, § 1°, do Decreto n° 47.222. de 26 de julho de 2017 .

il
sel
assinatura
eletrbnica

Documento assinado eletronicamente por Wenderson Barbosa de Oliveira, Diretor (a), em 31/10/2023, as 09:34, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no art.
6°, § 1°, do Decreto n® 47.222, de 26 de julho de 2017 .

seil o

eletrbnica

Documento assinado eletronicamente por Bernardo Assis Fonseca Santos, Secretario (a), em 31/10/2023, as 12:38, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no art.
6°, § 1°, do Decreto n® 47.222, de 26 de julho de 2017 .

g A autenticidade deste documento pode ser conferida no site http://sei.mg.
2 0 codigo verificador 75517278 e o codigo CRC CF49053A.
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