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PALAVRA DO PRESIDENTE

Este Guia € a contribuicdo do SINAPRO-SP - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de
SP —no sentido de orientar os agentes licitadores e licitantes a preparar e participar de forma correta
dos processos licitatorios de servigos publicitarios.

Por um lado, seu objetivo é servir aos Orgdos Publicos como orientador sequro no momento da
elaboracdo dos editais de licitagao, evitando riscos de impugnagdes. Por outro, servira também
as agéncias de propaganda no preparo necessario e indispensavel para participar das licitacdes,
evitando contestacdes.

Para alcancar os objetivos, buscamos, de uma forma didatica, esclarecer ddvidas quanto a correta
aplicagdo da lei e eliminar eventuais pontos obscuros ou dubios.

Esperamos que atenda plenamente a ambos — Orgdos Publicos e Agéncias — tornando as licitacées
publicas de servicos publicitarios mais transparentes e em total sintonia com a legislagdo.

O Sinapro-SP se coloca a disposicao das entidades publicas e também das agéncias de propaganda
filiadas, por meio de seu departamento técnico, para dirimir outras dividas e atender as necessidades
especificas dos processos, aqui no Estado de S&o Paulo.

Geraldo Martins de Brito
Presidente
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INTRODUCAO

O intuito deste trabalho € colaborar com érgaos publicos na elaboracao de editais de licitagdo para a
contratacdo de servicos publicitarios.

A atual lei de licitacGes de servicos publicitarios, ne 12.232/2010, trouxe varias inovacées no
procedimento licitatério e tem causado duvidas quanto a sua aplicacdo, com as mais variadas
interpretagdes, muitas vezes erroneas, causadas pelo desconhecimento da atividade publicitaria e da
forma como os servicos sdo prestados, seja pela propria agéncia de publicidade, seja por veiculos de
comunicacado e fornecedores externos de servicos e suprimentos.

Assim, com base nos exemplos ja colhidos nestes mais de dois anos de vigéncia da lei 12.232, nas
licitacBes realizadas de acordo com suas disposicdes, concluimos pela utilidade de elaborar um
orientador pratico das licitacbes desses servicos, conjugando as disposicdes legais sobre licitacao,
como normas de direito publico, as disposicdes legais de direito privado, que sdo aplicadas
complementarmente tanto quanto a forma de prestacao de tais servicos pelas agéncias de
publicidade e pelos fornecedores externos/veiculos de comunicacdo, como quanto as formas de
remuneracao de tais servicos.

Este trabalho ndo tem a intencdo de ser tomado como um manual, mas sim como um subsidio a
mais, para que, em se tratando de matéria muito especifica, a Administragdo Publica tenha facilitado
seu trabalho de preparacao e realizacao de procedimentos licitatorios.

Ainda que separadamente deste estudo, estamos sugerindo minutas de editais e instrumentos
convocatorios, de concorréncias, tomadas de preco e convites.

Paulo Gomes de Oliveira Filho

Advogado
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I - DISPOSICOES GERAIS

1. NORMAS LEGAIS QUE REGEM OS PROCEDIMENTOS LICITATORIOS DE SERVICOS DE
PUBLICIDADE (Leis 12.232/2010, 8.666/93 e 4.680/65)

Lei 12.232, de 20 de abril de 2010 (Estabelece normas gerais para licitacao e contratacao pela
Administracdo Publica de servicos de publicidade por intermédio de agéncias de propaganda e da
outras providéncias).

Lei 8.666/93 (Regulamenta o art. 37, inciso XXI da Constituicdo Federal, institui normas para licitaces
e contratos da Administracao Publica e da outras providéncias).

Lei 4.680/65 (Disp&e sobre a prestacao de servicos publicitarios, o exercicio da profissdo de
publicitario e de agenciador de propaganda).

A lei 8.666 dispunha sobre os procedimentos licitatérios realizados pela Administracdo Publica, em
todos os seus niveis, para contratacdo de obras, servigos, compras e alienacoes.

Com o advento da Lei 12.232, as licitagBes de servigos publicitarios passaram a ser regidas por esta
e complementadas pelas disposicdes da Lei 8.666 e da Lei 4.680 que, sendo esta ultima norma de
direito privado, se aplica supletivamente as licitacdes de servicos publicitarios, aos contratos e a sua
execucdo, na auséncia de dispositivos especificos de direito publico.

Dependendo da licitacdo a ser realizada em ambito federal, estadual ou municipal, aplicar-se-ao
complementarmente diplomas legais dessas esferas.

2. OBRIGATORIEDADE NA CONTRATAGCAO DE SERVICOS PUBLICITARIOS MEDIANTE
PROCESSO DE LICITACAO

Obrigatoriamente, a contratacdo de servicos publicitarios pela Administracao Publica devera ser precedida
de correspondente processo licitatorio, sob pena de as autoridades responsaveis incorrerem em infraces
legais, inclusive decorrentes da pratica de atos de improbidade administrativa, além de outros.

O art. 25 da Lei 8.666 ja transmitia o entendimento de que servicos de publicidade e divulgacéo
se constituiam em servicos de natureza singular, com profissionais ou empresas de notoria
especializacao, o que implicaria a inviabilidade de competicdo.

Entretanto, o inciso Il desse artigo excepcionava essa inviabilidade de competicao e, portanto, a
dispensa do processo licitatorio para servicos de publicidade e divulgagdo. Portanto, exigia-se a
realizacao de procedimento licitatério.

20 Wapro | 7




Licitagoes’ :Agéncias

publicas de propaganda

A Lei 12.232, em seu artigo 12 estabelece a obrigatoriedade da realizacdo de procedimentos
licitatorios nas contratacées pela Administracao Publica de servicos de publicidade, que deverao ser
prestados necessariamente por intermédio de agéncias de propaganda, no ambito da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, ai abrangidos os 6érgaos do Poder Executivo, Legislativo
e Judiciario, bem como as pessoas da administracao indireta e todas as entidades controladas direta
ou indiretamente pela Unido, pelos Estados e os Municipios.

3. QUEM PODE PARTICIPAR DOS PROCEDIMENTOS LICITATORIOS DE SERVICOS
PUBLICITARIOS

Somente agéncias de publicidade legalmente constituidas, que exercam as atividades disciplinadas
pela Lei 4.680 e que tenham obtido o Certificado de Qualificacao Técnica fornecido pelo Conselho
Executivo de Normas-Padrao — CENP ou entidade equivalente (arts. 12, 42 e o paragrafo primeiro da
Lei 12.232).

Como ainda nao existe “entidade equivalente” ao CENP somente o certificado de qualificacao
técnica expedido por esse Conselho é que atendera a exigéncia da lei de licitacdes, demonstrando a
capacitacao técnica da agéncia de publicidade para prestar tais servicos a Administracdo Publica.

N&o cabe, em tais procedimentos licitatorios, a participacdo de pessoas fisicas, assim como de
empresas que se dediquem a outras atividades complementares de comunicacdo, como assessorias
de imprensa, empresas de pesquisas, empresas de relacbes publicas e outras.

4. OBJETO DA PRESTAGCAO DOS SERVICOS PUBLICITARIOS

O art. 22 da Lei 12.232 considera como “servicos de publicidade o conjunto de atividades realizadas
integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituacao, a concepcao,
a criacdo, a execucao interna, a intermediacdo e a supervisao da execucao externa e a distribuicdo
de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo de promover a venda de
bens ou servicos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em geral”.

Essa disposicdo legal estabelece, portanto, que a agéncia de publicidade age de duas formas distintas
na prestacao de servicos de publicidade:

Concebendo, planejando e executando pegas e campanhas publicitarias e,

b. Intermediando a contratacdo de veiculos de comunicacédo e de fornecedores
externos de servicos complementares de publicidade. Neste caso, agindo por conta
e ordem do cliente (Administracdo Publica), cf art. 3° da Lei 4.650.
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O paragrafo 12 do art. 22 supracitado, da Lei 12.232, ressalta que, quanto a atividades
complementares, a agéncia podera intermediar a contratacdo de servicos especializados pertinentes,
como planejamento e execucdo de pesquisas e outros instrumentos de avaliacéo e de geracao de
conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo e os meios de divulgacao, nos quais serdo difundidos
as pegas e as acoes publicitarias e os resultados das campanhas realizadas.

Nenhum outro tipo de pesquisa pode ser contratado por intermédio da agéncia de publicidade
dentro do contrato de prestacdo de servicos firmado entre aquela e a Administragcdo Publica.

A agéncia de publicidade também devera intermediar a contratacao de fornecedores externos de
producdo de servigos especiais, acompanhando e orientando a execugao técnica das pecas e dos
projetos publicitarios por ela criados.

Cabe ainda a agéncia a concepcdo e a execucdo, ou a intermediacdo na contratacédo, de formas
inovadoras de comunicacdo publicitaria, em consonancia com novas tecnologias, visando a expansao
dos efeitos das mensagens e das acdes publicitarias.

Exemplo desse tipo de servico pode ser dado pela Internet e suas diversas formas de
desenvolvimento, seja através de sitios na Internet, do uso das redes sociais (Facebook, Twitter,
YouTube) e outros.

A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6érgaos publicos devera ter
carater educativo, informativo ou de orientacao social.

5. RESTRICOES A CONTRATACAO DE DETERMINADOS SERVICOS COMPLEMENTARES A
PUBLICIDADE

Outras atividades que ndo se enquadrem exatamente nas modalidades de prestacao de servicos
relacionadas exemplificativamente no caput do art. 22 e seu paragrafo 12 incisos [, T e Il da Lei
12.232, ndo podem ser executadas nem intermediadas pela agéncia de publicidade dentro do
contrato de prestacao de servicos publicitarios.

Assim, séo excluidas atividades como rela¢Bes publicas, assessoria de imprensa, realizacdo de eventos
festivos, acBes de promocdo e de patrocinio e outras, que deverao ser objeto de procedimento
licitatorio proprio, regido pela Lei 8.666 e ndo pela Lei 12.232.

N&o estao excluidos as acBes de promocado e o patrocinio da transmissao de eventos esportivos,
culturais ou de entretenimento comercializados e realizados por veiculos de comunicagao.
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6. SERVICOS DE NATUREZA CONTINUA

Os servicos de publicidade séo de natureza continua e, portanto, se enquadram nas disposi¢cdes do
art. 57, inciso Il e paragrafo 4¢ da Lei 8.666, podendo ser prorrogados a critério da Administracao
Publica, sendo tais prorrogacdes motivadas pela obtencdo de melhores precos e condicées mais
vantajosas para a Administracao Publica.

O prazo do contrato original e suas prorrogacdes, anteriormente limitado a 60 meses, foi ampliado
em mais 12 meses, em carater excepcional, devidamente justificado e mediante autorizacao da
autoridade superior.

A prorrogagdo nao decorre apenas e tdo somente de poder se obter melhores precos, mas tambem,
e principalmente, para se obter condi¢des mais vantajosas para a Administracdo Publica no que
tange a sua comunicacao.

Assim, os elementos que envolvem a atividade publicitaria e o conhecimento reciproco entre cliente e
agéncia, necessario para o mais completo e perfeito desenvolvimento da comunica¢ao do primeiro,
lastreiam a necessidade e a pertinéncia da prorrogacao dos contratos de servicos publicitarios,

alias, o que é publico e notério. Basta ver a gama de atividades desenvolvidas pela agéncia para se
aquilatar a pertinéncia da manutencao do contrato por tempo mais amplo do que os doze meses
iniciais.

Portanto, é evidente que num curto espaco de tempo nao ha condicdes suficientes para um
conhecimento mais profundo das necessidades de comunicacdo do cliente pela agéncia, além de
haver a necessidade de um planejamento também de médio e de longo prazo para a producdo de
pecas publicitarias, promocionais e/ou institucionais e sua divulga¢ao, com a consequente reducdo
substancial de custos, pelo proprio planejamento.

A agéncia deve dedicar seu melhor esforco e trabalhar em estreita colaboracdo com o cliente, de
modo a assegurar que o plano publicitario alcance os objetivos pretendidos e que o anunciante
obtenha o melhor retorno do seu investimento em comunicacao, seja sob a forma de resultados
imediatamente quantificaveis, seja pela agregacdo continua de valor ao seu conceito e ideia.

Portanto, a magnitude dessa forma de prestacao de servicos ja implica a pertinéncia e a justificada
recomendacdo da prorrogacao de contratos também junto ao setor publico. Assim, se prevista no
edital, a prorrogacao pode ocorrer.
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7. MODALIDADES DE LICITACAO (CONCORRENCIA, TOMADA DE PRECOS
E CARTA-CONVITE)

A lei 12.232, acompanhando em parte a Lei 8.666, estabeleceu trés modalidades de licitagdo:

a. Concorréncia: de valor acima de R$ 650.000,00 (seiscentos e cinquenta mil reais),
podendo, entretanto, ser utilizada mesmo em licitacbes de menor valor, a critério
da Administracdo Publica.

b. Tomada de precos: até R$ 650.000,00 (seiscentos e cinquenta mil reais).
c. Carta-convite: até R$ 80.000,00 (oitenta mil reais).

8. TIPOS DE LICITACAO (MELHOR TECNICA E TECNICA E PRECO)
Os tipos de licitacdo foram reduzidos aos estabelecidos anteriormente pela Lei 8.666/93.

Para os servicos de publicidade, ndo é mais admitido o tipo “Melhor Preco’, mesmo nas modalidades
“Tomada de Precos” e/ou “Convite”. Os dois tipos aplicaveis sdo: “Melhor Técnica” e “Técnica e Preco”.
Destaque-se que o Pregdo ndo é admissivel para a contratacdo de tais servigos porque a contratagao
de servicos por meio dessa modalidade s6 poderia ocorrer se eles fossem de “natureza comum”.

Os servicos de publicidade, conforme previa o art. 25 da Lei 8.666, sdo de natureza singular, de
notoria especializacdo. Além disso, pela Lei 12.232, em seu artigo 59, ficou expresso que as licitagdes
de servicos publicitarios adotardo, obrigatoriamente, os tipos “Melhor Tecnica” ou “Técnica e Preco”.

9. POSSIBILIDADE DE CONTRATAGCAO DE MAIS DE UMA AGENCIA DE PUBLICIDADE, BEM
COMO DE CONSORCIO DE AGENCIAS, COM OU SEM A SEGREGAGAO EM ITENS OU
CONTAS PUBLICITARIAS

Os paragrafos 32 e 42 da Lei 12.232 previram a possibilidade de adjudicacdo do objeto da licitagcdo
a mais de uma agéncia de publicidade, independentemente da segregacao em itens ou contas
publicitarias.

Havendo a contratacdo de mais de uma agéncia de publicidade, mas segmentando o atendimento
em itens ou em contas, cada qual executara o objeto do contrato, de forma distinta.

N&o havendo essa segmentacado, o atendimento de cada campanha sera realizado por uma das
agéncias de publicidade contratadas, de acordo com procedimento de selecéo interna, com
metodologia que a Administracdo Publica devera aprovar e publicar na imprensa oficial.

20> Smapro

1




Licitagoes’ :Agéncias

publicas de propaganda

Também podera ser permitida, desde que expressamente prevista no edital, a participacao na
licitacdo de um consorcio de agéncias que executardo o objeto do contrato na forma determinada
pela Administracao Publica.

10.PROCEDIMENTO DE SELECAO QUANDO A CONTRATACAO FOR DE DUAS OU MAIS
AGENCIAS, SEM DIVISAO POR CONTAS OU ITENS

Esse procedimento ndo precisa corresponder a uma nova licitacao interna, mas devera adotar um
critério fundamentalmente técnico, a ser publicado na imprensa oficial.

II - PROCEDIMENTOS LICITATORIOS

11.CONTEUDO DO PREAMBULO DO EDITAL

O edital devera indicar, em seu preambulo:

O numero de ordem em série anual;
O nome da reparticao interessada e de seu setor;

A modalidade da licitacdo (Concorréncia ou Tomada de Precos. Na modalidade “Convite”,
haveréa instrumento convocatério especifico);

Regime de execucdo (forma de execucdo indireta);
Tipo (Melhor Técnica ou Técnica e Preco, cf. art. 52 da Lei 12.232);

Disposicoes legais que regerao a licitagcdo (Lei 12.232/2010, mediante aplicacdo de forma
complementar, das Leis Federais n? 4.680, de 18.6.1965 e n28.666, de 21.6.1993;

DisposicGes complementares (normas legais federais e/ou estaduais e/ou municipais);
Dia, local e hora para apresentacdo das Propostas Técnica e de Preco;
Objeto da licitacdo (os servigos relacionados no art. 22, paragrafo 12 incisos [, I e Il da Lei 12.232);

Ressalva de quais servicos ndo serao compreendidos no objeto da licitagdo (os
relacionados pelo paragrafo 22 do art. 22 da Lei 12.232);

Indicacdo de quantas agéncias de publicidade serdo contratadas;

Indicacdo de se os servicos publicitarios objeto da licitagcao serao divididos em itens,
lotes ou contas, no caso de contratacao de mais de uma agéncia de publicidade,
para que cada qual preste servicos especificos, ou se as agéncias atuardo indistinta e
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independentemente de sua classificacdo, sem exclusividade em relacédo a nenhum dos
servicos previstos nos incisos 1, I e Il do paragrafo 12 do art. 22 da Lei 12.232;

« Se for contratada mais de uma agéncia para prestar seus servicos, sem exclusividade
em relacao aos servicos objeto do contrato, devera ser oportunamente apresentado e
publicado, na imprensa oficial, o procedimento de selecdo interna;

* Que as agéncias atuarao por ordem e conta do orgdo responsavel pela licitacdo e
contratacdo, nos termos do art. 32 da Lei 4.680/65 e do art. 14 da Lei 12.232/2010, na
contratacdo de fornecedores de bens e servicos especializados para a execucao das
atividades complementares de que tratam os incisos I, Il e ll do paragrafo 12 do art. 22 da
Lei 12.232, além da contratacao de midia junto aos veiculos de comunicagéo;

* Que as agéncias nao poderdo subcontratar outras agéncias de propaganda para a
execucdo dos servigos previstos no art. 22 caputda Lei 12.232.

+ Estimativa da verba a ser despendida com o contrato resultante da licitagdo e o periodo
de aplicagdo dessa verba.

12.RETIRADA DO EDITAL

Indicar local, periodo e horario para retirada do edital por qualquer interessado e, eventualmente, sua
obtencdo através de endereco eletronico.

13.INFORMAGOES E ESCLARECIMENTOS

Indicar como podem ser solicitadas informacdes e prestados esclarecimentos sobre o edital, bem
assim o seu prazo (até dois dias Uteis antes da data de apresentacdo das propostas):

a. Exclusivamente por escrito, por carta protocolada em endereco fornecido no edital
e/ou por e-mail, também indicado no edital;

b. Respostas divulgadas na Internet, em endereco eletronico indicado no edital, sem
informar a identidade da licitante consulente e/ou de seu representante;

c. A licitante ndo deve utiliza;, em eventual pedido de esclarecimento, termos que
possam propiciar, quando do julgamento da Via Ndo Identificada do Plano de
Comunicagdo Publicitaria, a identificacao de sua proposta perante a Subcomissao
lécnica,

d. Recomendar que as licitantes acessem diariamente o enderego eletronico fornecido.
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14.IMPUGNAGAO AO EDITAL

Esclarecer que qualquer cidadao esta legitimado a impugnar o edital por irregularidade, devendo
protocolar o pedido de impugnacao em até 5 (cinco) dias Uteis antes da data do recebimento das
Propostas Técnica e de Preco, no endereco a ser fornecido no edital. As licitantes esse prazo é de até
2 (dois) dias Uteis antes dessa data.

15.CONDICOES DE PARTICIPACAO

A participacao e permitida as agéncias de publicidade que atenderem as condi¢cdes do edital e que
apresentarem os documentos nele exigidos.

A participacao ndo é permitida as agéncias que:

a. Estiverem cumprindo suspensdo temporaria do direito de participar de licitacao
ou estiverem impedidas de lavrar contrato com a Administracao direta ou indireta
(Municipalidade, Estado ou Unido),

b. Tenham faléncia decretada, estejam em concurso de credores ou em processo de
liquidagéo, dissolugao, cisdo, fusdo ou incorporacdo,

C. lenham sido consideradas inidoneas por orgdo ou entidade da Administracao
Publica direta ou indireta federal, estadual ou municipal;

d. Sendo estrangeiras, ndo funcionem no Pais;

e. Estiverem reunidas em consorcio (caso o edital preveja a impossibilidade de
participagcao em consorcio);

f. Se enquadrem nas hipoteses previstas no artigo ¥ da Lei 8.666.

g. Tenham dirigentes funcionarios ou membro da Administracdo Publica.

Fica estabelecido que nenhuma licitante pode participar com mais de uma proposta.

Fica estabelecido que as licitantes devem declarar que receberam as informacdes necessarias
relativas a licitacdo, e que aceitam integral e irrevogavelmente todos os seus termos, bem como a
responsabilidade pela fidelidade e a legitimidade das informac6es e dos documentos apresentados
em qualquer fase do processo, e que assumem todos 0s custos da elabora¢ao e da apresentacao das
Propostas e dos Documentos de Habilitacdo.
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16.CREDENCIAMENTO DE REPRESENTANTES

Fica estabelecido que o representante da licitante apresentara a Comissao de Licitacao (Especial ou
Permanente) o documento que o credencia, juntamente com seu documento de identidade oficial,
quando do ato de apresentacao das Propostas Tecnica e de Preco.

Ficam estabelecidos quais documentos devem ser apresentados pelo representante da licitante,
quando for seu sécio ou dirigente ou quando for seu procurador.

A auséncia de documento habil de representacdo néo impedira o representante de participar da
licitacdo, mas o impedira de praticar qualquer ato durante o procedimento licitatorio. O documento
formal apresentado quando da recepcdo e da abertura das Propostas credencia o representante

a participar de todas as sessGes. Na hipotese de sua substituicdo devera ser apresentado novo
credenciamento.

Mesmo sem representante nas sessdes de recepcdo e abertura, a licitante podera encaminhar suas
Propostas Tecnica e de Preco, por meio de portador, atendendo as disposi¢cdes quanto ao local e
horario para esse fim.

17.APRESENTACAO DAS PROPOSTAS TECNICA E DE PRECO

O edital, além de estabelecer local, dia e hora para apresentacdo das Propostas Técnica e de Preco a
Comissao Especial ou Permanente de Licitagdo, discriminara que:

A Proposta Tecnica, composta de Plano de Comunicacdo Publicitaria e de documentos relativos a
Capacidade de Atendimento, Repertorio e Relatos de Solucbes de Problemas de Comunicagéo, sera
apresentada em trés involucros, sendo:

a. Involucro P 1: fornecido pelo orgéo licitante, padronizado, sera apresentado
contendo o Plano de Comunicagcdo Publicitaria, e apdcrifo, sem lacre e sem rubrica,
sem nenhuma identificacdo do proponente, inclusive marca, sinal, etiqueta ou
outro elemento, ou danificado/deformado pelas pecas nele contidas que, por si so,
identifiquem a licitante. Devera ser solicitado formalmente no momento da retirada
do edital
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b. Involucro ne 2: contera o Plano de Comunicacdo Publicitaria, em via identificada e
sem os documentos que acompanham o Plano (que so serdo apresentados com
a via hdo identificada no involucro né 1), fechado e rubricado no fecho, com a
sequinte identificacdo:

Involucro re 2.

Proposta Técnica: Plano de Comunicacao Publicitaria
Via Identificada

Nome empresarial e CNPJ da licitante

Concorréncia (ou Tomada de Precos) re...

C. Involucro r° 3: contera os documentos relativos a Capacidade de Atendimento,
o Repertorio e os Relatos de Solucdes de Problemas de Comunicacdo, fechado e
rubricado no fecho, com a seguinte identificacdo:

Involucro ne 3.

Proposta Técnica: Capacidade de Atendimento, Repertorio e Relatos de Solucbes de
Problemas de Comunicacao.

Nome empresarial e CNP/ da licitante
Concorréncia (ou Tomada de Precos) re...

A Proposta de Precos levara em consideracao os valores da Tabela Referencial de Custos Internos
editada pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado em que se realiza a licitacdo, bem
como os percentuais estabelecidos pelas Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, como honorarios
sobre custos externos.

Deve ser atendida a disposicdo do Paragrafo Terceiro do art. 44 da Lei 8.666/93, onde se estabelece a
impossibilidade de apresentagdo de propostas com precos globais ou unitarios simbaolicos, irrisérios ou de
valor zero, incompativeis com os precos de mercado (itens 3.6, 3.6.1 e 3.6.2 das Normas-Padrao).
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Eventuais disposicdes quanto a concessao de descontos sobre a Tabela Referencial de Custos
Internos e sobre os honorarios de producao ou fornecimento externo deverao se limitar a percentuais
razoaveis, que ndo impliquem o risco de inexequibilidade do contrato.

A pontuacao (no caso de a licitacdo ser do tipo “Técnica e Preco’) dada a Proposta de Preco levara
em consideracdo a concessao de descontos sobre 0s custos internos e sobre 0s honorarios de
producdo externa, mas devera estabelecer descontos maximos permitidos, de forma a atender ao
principio da exequibilidade do contrato.

d. O involucro r? 4, contendo a Proposta de Prego, devera estar fechado e rubricado
no fecho, com a sequinte identificagdo:

Involucro ne 4

Proposta de Precos

Nome Empresarial e CNPJ da licitante
Concorréncia (ou Tomada de Precos) re...

Observacéo: com excecédo do involucro ne 1, destinado a Via Nao Identificada do Plano de
Comunicagdo Publicitaria, fornecido pelo érgao que realiza a licitacdo, que deve ser padronizado
para nao permitir a identificagdo das licitantes, os demais involucros (n® 2, 3 e 4), destinados ao
Plano de Comunicacao Publicitaria — Via Identificada, aos documentos relativos a Capacidade de
Atendimento, ao Repertdrio e aos Relatos de Solu¢des de Problemas de Comunicacdo e a Proposta
de Precos, serdo providenciados pelos proprios licitantes, constituidos de embalagens adequadas as
caracteristicas de seu contelido, desde que inviolaveis quanto as informacdes de que tratam, até sua
abertura.

18. ESTRUTURA E CONTEUDO DA PROPOSTA TECNICA

O edital devera dispor que a Proposta Tecnica sera redigida em lingua portuguesa, salvo quanto
as expressdes técnicas de uso corrente, sem emendas ou rasuras, e devera ser estruturada com os
seguintes quesitos:
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a. Plano de Comunicagcdo Publicitaria, composto de:

[ raciocinio basico;

II. estratégia de comunicagdo publicitaria;
[Il. ideia criativa;

IV. estratégia de midia e ndao midia.

b. Capacidade de Atendimento,
C. Repertorio,

d. Relatos de Solucbes de Problemas de Comunicacao.

18.1. PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA - VIA NAO IDENTIFICADA.
Para o Plano de Comunicagdo Publicitaria — Via Nao Identificada — sdo exigidos, normalmente:

* papel branco A4, com gramatura 75 g ou 90 g, orientacao retrato;
* espacamentos determinados nas margens;

* sem recuos nos paragrafos e linhas subsequentes;

* com textos justificados;

* com espacamento simples entre as linhas;

+ com texto e numeracdo de paginas em fonte Arial, estilo normal, cor preto automatico,
tamanho 12 pontos;

* numerac¢do em todas as paginas pelo editor de textos, a partir da primeira pagina
interna, em algarismos arabicos, no canto inferior direito da pagina;

* em caderno Unico e com espiral (estabelecer a cor) colocado a esquerda;
* capa e contracapa em papel A4 branco, ambas em branco;
* auséncia de identificacdo da licitante.

* que, em nenhum de seus quesitos (Raciocinio Basico e Estratégia de Comunicag¢ao
Publicitaria, Ideia Criativa, Estratégia de Midia e Nao Midia), haja alguma informagéo,
marca, sinal, etiqueta, palavra ou outro elemento que, efetivamente e por si s, possibilite
a identificacdo de sua autoria antes da abertura do Invélucro ne 3.
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Para os subitens abaixo, sdo exigidos, normalmente:

(I-I) Raciocinio Basico e Estratégia de Comunicacdo Publicitaria: poderéo ter grafico e/ou tabela,
atendendo as seguintes regras:

+ Os graficos ou as tabelas poderdo ser editados com a utilizagdo de tons de cinza ou de
cores, a critério do 6rgao publico;

» Os dados e as informagdes de quadros e/ou tabelas devem ser editados na fonte Arial,
estilo normal, cor preto automatico, tamanho 10 pontos;

* As paginas com insercdo de graficos e/ou tabelas poderdo ser apresentadas em papel A3
dobrado;

* Estabelece-se um numero maximo de paginas para os textos do Raciocinio Basico e da
Estratégia de Comunicacao.

(I) Os exemplos de pecas e/ou materiais integrantes da Ideia Criativa devem ser apresentados
separadamente do caderno referido para o Plano de Comunicacdo Publicitaria — Via Ndo Identificada.

(IV) As tabelas, os graficos e as planilhas integrantes da Estratégia de Midia e Ndo Midia poderdo
ter fontes e tamanhos de fonte habitualmente utilizados nesses documentos e ser editados com a
utilizacéo de tons de cinza ou de cores, conforme edital, podendo ser apresentados em papel A3
dobrado, que sera considerado 2 (duas) paginas.

O Plano de Comunicacao Publicitaria — Via Ndo Identificada, composto dos quesitos Raciocinio
Basico, Estratégia de Comunicacao, Ideia Criativa e Estratégia de Midia e Nao Midia devera ser
elaborado com base no briefing fornecido pelo edital, com as seguintes observacdes:

* Raciocinio Basico: apresentacdo pela licitante de diagndstico das necessidades de
comunicacdo publicitaria do 6rgao que realiza a licitagao, desenvolvido por meio de
texto, gréafico e/ou tabelas, demonstrando sua compreens&o sobre o objeto da licitacdo e
sobre os desafios de comunicacdo a serem enfrentados, abrangendo os objetivos, geral e
especifico, de comunicagao expressos no briefing;

* Estratégia de Comunicacado Publicitaria: apresentacao pela licitante das linhas gerais da
proposta para suprir o desafio de comunicacdo a ser enfrentado e alcancar os objetivos,
geral e especifico, de comunicacdo expressos no briefing, compreendendo:

a. Explicitacdo e defesa do partido tematico e do conceito que, de acordo com seu
Raciocinio Basico, devem fundamentar a proposta de solucdo publicitaria;

b. Explicitacdo e defesa dos principais pontos da Estratégia de Comunicacdo
Publicitaria sugerida, especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer, quando
dizer e que meios de divulgacdo, instrumentos ou ferramentas utilizar:
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+ Ideia Criativa: apresentacao pela licitante de proposta de campanha publicitaria,
atendendo as seguintes disposicoes:

C.

Apresentar relacdo de todas as pecas e/ou materiais que julgar necessarios para
a execucdo da sua proposta de estratégia de comunicacao publicitaria, com
comentarios sobre cada peca e/ou material;

W

Da relagdo prevista na alinea ‘a” acima, escolher e apresentar como exemplos as
pegas e/ou materials que julgar mais indicados para corporificar objetivamente
sua proposta de solucdo do desafio de comunicacdo, conforme explicitado na
Estratégia de Comunicacao Publicitaria.

Limitar o ndmero de pegas e/ou materiais da Ideia Criativa,

Estabelecer as formas e as condicbes para que as pegas ou matenais possam ser apresentados.

« Estratégia de Midia e Nao Midia, constituida de:

g.

Apresentacdo em que a licitante explicitara e justificara a estratégia e as taticas
recomendadas, em consonancia com a estratégia de comunicagcao publicitaria por
ela sugerida e em funcdo da verba referencial indicada no briefing fornecido pelo
edital, sob a forma de textos, tabelas, graficos e planilhas.

Simulacdo de plano de distribuicdo em que a licitante identificara todas as pecas
e/ou materiais destinados a veiculacdo, exposicdo ou distribuicdo, sob a forma de
textos, tabelas, graficos e planilhas.

Essa simulagdo devera conter todas as pegas e materiais que forem referidos como
necessarios para a execugao da proposta de Estratégia de Comunicagcdo Publicitaria.

Nessa simulagdo, deverdo constar informagdes sobre o periodo de distribuicdo das
pecas e/ou materiais; as quantidades de insercoes em veiculos de comunicacao;

os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em veiculos

de divulgacao, separadamente por meios, os valores (absolutos e percentuars)
alocados na produgcdo e/ou na execucao técnica de cada pega destinada a veiculos
de comunicacao, as quantidades a serem produzidas de cada peca e/ou material
de ndo midia; os valores (absolutos e percentuais) alocados na produ¢ao de cada
peca e/ou material de ndo midia, os valores (absolutos e percentuais) alocados na
distribuicdo de cada peca e/ou material de ndo midia.

Nessas simulagOes, 0s precos das insercoes em veiculos de comunicacdo devemn ser
0s de tabela cheia, vigentes na data de publicacao do Aviso de Licitacdo, devendo
ser desconsiderado o repasse de parte do desconto de agéncia concedido pelos
veiculos de comunicacdo, devendo também ser desconsiderados os custos internos
e os honorarios sobre servicos de fornecedores externos.
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+ No edital deve constar a indicacdo para obten¢do de logomarcas e suas varia¢des, para
aplicacdo nas pecas e/ou materiais.

18.2. PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA - VIA IDENTIFICADA

O Plano de Comunicac¢do Publicitéria — Via Identificada deve ser apresentado sem os exemplos

de pecas e/ou materiais da Ideia Criativa e devera ser copia fiel da Via Ndo Identificada, com a
identificacdo da licitante, bem como ser datado e assinado na ultima pagina e rubricado nas demais
por quem detenha poderes de representacao da licitante, devidamente identificado.

18.3. CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

Os documentos e as informacdes relativos a Capacidade de Atendimento deverdo ser apresentados
em caderno especifico, obedecidas as determinacdes quanto a papel, fonte, tamanho, numeracao, sem
limitacdo de nimero de paginas, assinado por quem detenha poderes de representacdo da licitante.

A Capacidade de Atendimento devera ser constituida de textos, tabelas, graficos, diagramas, fotos e
outros recursos, por meio dos quais a licitante apresentara:

* Relagdo nominal de seus principais clientes a época da licitacdo, com a especificacdo do
inicio de atendimento de cada um deles; quantificacdo e a qualificacdo, sob a forma de
curriculo resumido (nome, formacéo e experiéncia), dos profissionais que poderéo ser
colocados a disposicdo da execucdo do contrato, discriminando-se as areas de estudo e
planejamento, criacdo, producao de radio, TV, cinema, Internet, producao grafica, midia e
atendimento;

« AsinstalacGes, a infraestrutura e os recursos materiais que estardo a disposicdo para a execucdo do
contrato;

+ A sistematica de atendimento, discriminando os prazos a serem praticados, em condi¢des
normais de trabalho, na criacdo de peca avulsa ou de campanha e na elaborag¢ao do
plano de midia;

+ A discriminacao das informacdes de marketing e comunicac¢do, das pesquisas de
audiéncia e da auditoria de circulacdo e controle de midia que coloca regularmente a
disposicdo do contratante, sem 6nus adicionais, na vigéncia do contrato.

20> Sinapro

SAQ PAULO

21




Licitagoes’ :Agéncias

publicas de propaganda

18.4. REPERTORIO

O Repertdrio devera ser constituido de pecas e/ou materiais concebidos e veiculados, expostos ou
distribuidos pela licitante, em caderno especifico, em folhas devidamente numeradas, rubricadas

e assinadas na Ultima pelo representante legal da empresa, apresentando 10 (dez) pegas e/ou
materiais, de qualquer tipo ou forma de veiculacdo, com inclusdo de ficha técnica de cada material
e/ou peca apresentada. A apresentacdo em numero inferior ao exigido implica que a pontuacao
maxima sera proporcional ao nimero de pecas apresentadas.

18.5. RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICAGAO

Os documentos e as informacées que constituem os Relatos de Solu¢bes de Problemas de
Comunicacdo deverdo ser apresentados em caderno especifico, em folhas devidamente numeradas
sequencialmente, a partir da primeira pagina interna, rubricadas e assinadas na Ultima pagina pelo
representante legal da licitante.

Deverao ser apresentados determinados nimeros de Relatos de Solucées de Problemas de
Comunicagdo, com maximo de paginas estabelecido pelo edital, em que serdo descritas solucées
bem-sucedidas de problemas de comunicagdo, planejadas e propostas por ela e implementadas
por seus clientes. Para cada relato, devera haver a inclusdo de até 5 (cinco) pecas e/ou materiais
acompanhadas de ficha técnica com os dados de veiculagdo/producao. Indicar a partir de quando
tais pecas foram apresentadas (data da veiculacdo, exposicdo, distribuicdo desse material).

Qualquer pagina com os documentos e as informac¢des do caderno especifico podera ser editada em
papel A3 dobrado e sera computada como duas paginas.

Os relatos deverdo estar formalmente referendados pelos respectivos clientes e ndo poderdo se referir a
ac¢Bes de comunicacao do orgdo que realiza a licitacdo. Devera constar a indicacdo de nome empresarial
do cliente e a assinatura do seu representante, acompanhada de seu nome, cargo ou funcao.

19.JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS

As Propostas Tecnicas serdo analisadas e pontuadas por uma Subcomissdo Técnica, constituida

na forma esclarecida adiante, examinando inicialmente as propostas quanto ao atendimento das
condicdes estabelecidas pelo edital e seus anexos. Em seguida, como critério de julgamento, serdo
levados em conta os atributos da Proposta, em cada quesito e subquesito, conforme detalhamento
que devera constar em cada quesito:
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Plano de Comunicacado Publicitaria;

Raciocinio Basico: a acuidade de compreensao do briefing e seu desenvolvimento;

Estrategia de Comunica¢ao: com o detalhamento de seus subquesitos;

Ideia Criativa: com a indicacao do detalhamento de seus subquesitos;

Estratégia de Midia e Ndo Midia: com o detalhamento de seus subquesitos;

Capacidade de Atendimento: com o detalhamento de seus subquesitos;

* Repertério: com o detalhamento de seus subquesitos;

Relatos de Solu¢des de Problemas: com relevancia dos resultados apresentados.

20.PONTUACAO DAS PROPOSTAS TECNICAS E CLASSIFICACAO

A pontuacao das Propostas Tecnicas devera levar em consideragao a importancia de cada quesito

e subquesito, estabelecendo-se que a nota da Proposta Técnica estara limitada ao maximo de 100

(cem) pontos e podera, eventualmente, ser utilizada a seguinte metodologia, na atribuicdo maxima
dos pontos:

a. Plano de Comunicagcdo Publicitaria 65 (sessenta e cinco) pontos, sendo:

* Raciocinio Bésico: 10 (dez)

» Estratégia de Comunicacao Publicitaria: 20 (vinte)
* Ideia Criativa: 20 (vinte)

* Estratégia de Midia e Ndo Midia: 15 (quinze)

b. Capacidade de Atendimento: 15 (quinze)
C. Repertorio. 10 (dez)
d. Relatos de Solucoes de Problemas de Comunicacdo: 10 (dez)

A pontuacao dos quesitos correspondera a média aritmética dos pontos de cada membro da
Subcomissdo Técnica e a nota de cada licitante correspondera a soma dos pontos dos quesitos.

Sera classificada em primeiro lugar, na fase de julgamento da Proposta Tecnica, a licitante que houver
obtido a maior nota, e sera desclassificada a proposta que ndo atender as exigéncias do edital e

de seus anexos; que ndo alcancar, no total, a nota minima entre 70 e 80 pontos, ou que obtiver
pontuacao zero em quaisquer dos quesitos e subquesitos apresentados pelo edital.

Deve ser estabelecida a forma de desempate na pontuacdo dada a Proposta Técnica. Normalmente,
o desempate leva em consideracao a importancia maior dos quesitos (nesta ordem): Raciocinio
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Basico, Estratégia de Comunicacao Publicitaria, Ideia Criativa, Estratégia de Midia e Nao Midia e
Capacidade de Atendimento, Repertério, Relatos de Soluces de Problemas de Comunicagéo.

Persistindo o empate, a decisdo sera feita por sorteio na propria sessdo de cotejo das Vias
Identificada e Nao Identificada da Proposta Tecnica ou em ato publico designado pela Comissao
Permanente ou Especial de Licitagdo.

21.ESTRUTURA E CONTEUDO DA PROPOSTA DE PRECOS

Tal como na apresentacao da Proposta Técnica, as licitantes deverao apresentar sua Proposta de
Preco em caderno Unico, com paginas numeradas sequencialmente, redigida em lingua portuguesa,
salvo quanto a expressdes técnicas de uso corrente, sem rasuras, rubricadas, datada e assinada na
Ultima pagina pelo representante da empresa.

As licitantes deverdo apresentar Planilha de Precos Sujeitos a Valoracao, conforme informacées
constantes em anexo proprio.

Neste item normalmente se estabelece que as licitantes apresentem os percentuais maximos a serem
pagos: a) aos detentores de direitos autorais patrimoniais sobre trabalhos de arte e outros protegidos
pelos direitos de autor e conexos, na reutilizacao de pecas por igual periodo ao inicialmente ajustado
ou fracionado e b) aos detentores de direitos autorais patrimoniais sobre obras consagradas,
incorporadas a pegas, em relacao ao valor original da concessao desses direitos, na reutilizacdo das
pecas por periodo igual ao inicialmente ajustado ou fracionado.

Destacamos que tais percentuais devem representar o que usualmente ocorre nas negocia¢des de
direitos autorais e conexos, quando da renovacao de contratos.

A indicacdo de tais percentuais de renovacado de direitos autorais e conexos de terceiros ndo €
pontuavel na Proposta de Precos, pois diz respeito a remuneracdo de terceiros, fornecedores
externos, titulares de direitos autorais e conexos.

Quando a contratacdo de trabalhos intelectuais engloba, além da cesséo ou concessao de direitos de
uso, tambéem a prestagdo de servicos para criagdo dos mesmos, o valor inicial, a evidéncia, englobara
a elaboracao do trabalho intelectual e sua concessédo de uso.

Assim, quando da renovacao do contrato para continuidade do uso da obra intelectual, o valor devera
ser menor do que o originalmente contratado. Entretanto, quando as obras intelectuais sdo preexistentes
e sao concedidas para serem utilizadas em pecas ou campanhas publicitarias, o valor original dessa
concessao normalmente é repetido (e corrigido monetariamente) quando de sua renovagao.
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22.VALORAGCAO DAS PROPOSTAS DE PRECOS

Na Planilha de Precos Sujeitos a Valoracdo, que se constitui em um Anexo do Edital, sdo estabelecidas
as condicOes sobre a proposta de precos que as agéncias licitantes deverao atender.

Como as agéncias de publicidade sdo remuneradas pelos chamados “custos internos”, a saber, a criacao,

o desenvolvimento e a producdo interna, de acordo com a Tabela Referencial de Custos Internos editada
pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda de sua base territorial, assim como através dos honorarios

de producao externa (realizada por terceiros fornecedores externos de servicos e suprimentos especiais
de publicidade, tais como empresas de producao de audiovisual, de producdo fotografica, de producéo
gréfica, de fornecimento de elenco, de desenvolvimento de websites etc.), nessa Planilha de Precos
Sujeitos a Valoragdo os editais estabelecem os percentuais maximos que podem ser cobrados pelas
agéncias de publicidade, seja quanto aos “custos internos’, seja quanto aos honorarios sobre a producao e
o fornecimento de suprimentos externos, assim como os descontos minimos sobre tais custos externos.

Lembramos que o chamado “desconto de agéncia’, que se constitui em honorario de veicula¢do, € pago a
agéncia pelos veiculos de comunicacao, ainda que, quando do faturamento do veiculo em face do érgao
publico para quem ele veicula as pecas e as campanhas, o veiculo somente emita o valor correspondente
a 80% do valor da midia efetivamente negociada, cabendo a agéncia emitir os restantes 20%.

[sso ndo quer dizer que o pagamento dessa remuneracao seja feito pelo 6rgdo publico cliente. Este
apenas divide o valor integral que deveria ser pago totalmente ao veiculo de divulgacéo, parte a
este (80%) e parte a agéncia (20%), inclusive por forca do disposto no item 2.4 e nos subitens das
Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, c.c. com o art. 19 da Lei 12.232.

Caso o 6rgao publico (assim como qualquer cliente anunciante da iniciativa privada) contrate

diretamente o veiculo de comunicacao, ele pagara a este o valor correspondente a 100% da midia
efetivamente negociada. Se o fizer através da agéncia de publicidade (como normalmente ocorre,
nos termos da lei), igualmente pagara 100%, apenas dividindo o pagamento em 80% ao veiculo e
20% a agéncia encarregada da criacdo da peca a ser veiculada e da intermediacao com o veiculo.

O item 2.4 das Normas-Padréo dispde que: “O Anunciante é titular do crédito concedido pelo
Veiculo com a finalidade de amparar a aquisicao de espaco, tempo ou servico, diretamente ou por
intermédio de Agéncia de Publicidade”,

E o subitem 2.4.1 estabelece que: "A Agéncia de Publicidade que intermediar a veiculacao atuara
sempre por ordem e conta do Anunciante, observado o disposto nos itens 2.4.1.1 3 2.4.1.3".

Assim, a remuneracdo efetivamente paga pela Administracdo Publica a agéncia de publicidade por
ela contratada sera a decorrente dos trabalhos de criacdo e producdo interna e da intermedia¢do na
contratagdo dos servigos e suprimentos externos.
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Essa intermediacdo ndo se caracteriza como mera aproximacao entre cliente anunciante (da iniciativa
privada ou publica) e fornecedores externos, mas abrange, de forma expressiva, a atuacdo da
agéncia na criacao intelectual das obras que serdo desenvolvidas tecnicamente pelos fornecedores
externos.

Assim, a Planilha de Precos Sujeitos a Valoracdo aponta, normalmente, que:

a. em relagdo aos custos internos, sera aplicada referencialmente a Tabela Referencial
de Custos Internos editada pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado
em que se situa o orgdo publico que realiza a licitagdo,

b. as licitantes deverdo indicar o percentual de desconto que dardo sobre essa tabela,
com base no percentual minimo de desconto estabelecido pelo proprio edital;

C. em relagdo aos honorarios de agéncia, incidentes sobre 0s custos externos (servicos
e suprimentos), o edital indica quais os percentuais maximos e minimos que devemn
ser utilizados pelas licitantes na apresentagcdo de sua proposta de prego,

d. normalmente, esses honorarios sobre custos externos sdo diferenciados,
dependendo de as pegas produzidas externamente virem a ser veiculadas ou nao,
o que implicaria o recebimento dos honorarios de veiculagdo, pagos pelos veiculos
as agéncias, ou nao.
As exigéncias do edital, quanto a concessao de descontos sobre 0s “custos internos” e sobre 0s
"honorarios de producéo e suprimento externos’, devem atender as disposicdes dos arts. 44,
paragrafo terceiro, e 46, paragrafo primeiro, da Lei 8.666/93.

Assim, ndo € admissivel que se estabeleca a possibilidade de propostas que “apresentem precos
globais ou unitarios simbdlicos, irrisdrios ou de valor zero', incompativeis com os precos de mercado.

A exigéncia do art. 46, paragrafo 12 da citada lei, no que tange a fixacao do preco maximo que a
Administracdo Publica se prop&e a pagar no caso de licitacbes do tipo “Melhor Técnica”, ndo se
sobrepde ao paragrafo 32 do art. 44 da Lei 8.666/93.

Assim, sempre levando em consideracdo o volume da verba publicitaria a ser aplicada — se expressiva
ou ndo — a remuneracao das agéncias de publicidade devera ser adequada a prestacao de seus
Servicos para que estes sejam exequiveis.

Levando em consideragao que as Normas-Padrao da Atividade Publicitéria, ao estabelecer em seu item
3.6 e subitens que os percentuais de remuneragao da agéncia quanto aos “custos externos” (percentual
aplicavel de 15% sobre os custos externos), bem como quanto aos custos internos (Tabela de Custos
Internos dos Sindicatos das Agéncias de Propaganda de cada Estado), representam “os precos de
mercado’ para os fins e efeitos do paragrafo 32 do art. 44 da Lei 8.666, recomendamos que:
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a. em relagdo aos custos internos, o desconto maximo sobre a labela de Custos
Internos dos Sindicatos das Agéncias de Propaganda, eventualmente fixado pelos
editais de licitacdo, devera ser de até 50%,

b. em relacdo aos honorarios sobre custos externos (fornecimento de bens €/0u servicos)
que sdo fixados em 15% pelas citadas Normas-FPadrdo, estes poderdo ter um desconto
maximo de 1/3 sobre esse percentual, ou seja, de até 5% sobre o valor do custo externo,
independentemente de esses trabalhos virem a ser veiculados ou néo. Incluem-se:

b.1) pregos de servigcos especializados prestados por fornecedores, referentes ao
planejamento e a execucdo de pesquisas e outros instrumentos de avaliagdo,

b.2) a criacdo e o desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo
publicitaria (novas midias),

b.3) a produgdo e a execucao técnica de pegas €/ou materiais cuja distribuicdo nao
proporcione a licitante o desconto de agéncia.

23.JULGAMENTO FINAL DAS PROPOSTAS

O julgamento final das Propostas Técnicas e de Preco sera realizado de acordo com o rito previsto no
art. 46, paragrafo 12 da Lei 8.666/93.

No caso de licitacdo do tipo “Melhor Técnica”, sera considerada vencedora a licitante que for melhor
pontuada no julgamento da Proposta Téecnica.

N&o sendo essa licitante, eventualmente, a que apresentou a melhor proposta de preco, devera
ela negociar com o ¢rgdo licitante para concordar em praticar o menor preco entre as propostas
apresentadas pelas licitantes classificadas.

No caso de impasse na negociagao acima referida, procedimento idéntico serd adotado
sucessivamente com os demais proponentes, pela ordem de classificacdo das propostas técnicas, até
a consecugdo de um acordo com a contratacdo.

No caso de licitacéo do tipo “Tecnica e Preco’, sera considerada vencedora a licitante que tiver
obtido a melhor média ponderada entre as pontuagdes na Proposta Técnica e na Proposta de Preco,
levando em consideracdo os pesos atribuidos a cada uma das Propostas.
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24.ENTREGA E FORMA DE APRESENTACAO DOS DOCUMENTOS DE HABILITAGAO

Somente as agéncias licitantes que tenham sido classificadas tanto na Proposta Técnica como na de
Preco é que apresentarao os Documentos de Habilitacao.

Esses documentos deverdo ser entregues a Comissao Permanente ou Especial de Licitagdo em sessao convocada
para esse fim, sendo exduida do certame a licitante que ndo apresentar os Documentos de Habilitacdo.

Os documentos deverdo estar acondicionados no Involucro ne 5, fechado e rubricado no fecho, com
a sequinte identificacdo:

Involucro n° 5.
Documentos de Habilitacdo
Nome empresarial e CNPJ da licitante

(Concorréncia ou Tomada de Precos) n° .

Os Documentos de Habilitacdo deverdo ser acondicionados em caderno Unico, com todas as paginas
numeradas e rubricadas pelo representante legal da licitante, no original ou em copia autenticada
por cartério, todas legiveis, quais sejam:

a. Habilitacdo Juridica:

+ Cédula de identidade dos responsaveis legais da licitante;
* Registro empresarial na Junta Comercial, no caso de empresario individual;

* Ato constitutivo, estatuto ou contrato social atualizado, consolidado e
registrado na Junta Comercial, em se tratando de sociedade empresarial;

+ Ato constitutivo atualizado e registrado no Registro Civil de Pessoas Juridicas,
tratando-se de sociedade ndo empresarial, acompanhado de prova da
diretoria em exercicio;

* Decreto de autorizacdo, em se tratando de sociedade empresarial estrangeira
no Pais, e ato de registro para funcionamento expedido pelo ¢rgdo
competente.

b. Regularidade Fiscal e Trabalhista:

* Prova de inscrigdo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério da
Fazenda — CNPJ/MF;
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* Prova de inscricdo no Cadastro de Contribuintes Estadual e/ou Municipal,
relativo a sede ou ao domicilio da licitante, pertinente ao seu ramo de
atividade e compativel com o objeto da licitacao;

+ Certiddo de regularidade de débito com as Fazendas Estadual e Municipal, da
sede ou do domicilio da licitante;

+ Certiddo de regularidade de débito para com o Sistema de Seguridade Social
—INSS e o Fundo de Garantia por Tempo de Servico — FGTS;

+ Certidao Conjunta Negativa de Débitos ou Positiva com Efeitos de Negativa,
relativa a tributos federais e divida ativa da Uniao;

+ Certiddo Negativa de Débitos Trabalhistas — CNDT ou Certiddo Positiva de
Débitos Trabalhistas com os mesmos efeitos da CNDT.

C. Qualificacdo Técnica:

+ Copia autenticada do certificado de qualificacdo técnica fornecido pelo
Conselho Executivo das Normas-Padréo — CENP;

+ Declaracao(6es) expedida(s) por pessoas juridicas de direito publico ou privado que
atestem que a licitante prestou servicos compativeis com os do objeto da licitagdo.

d. Qualificacdo Econémico-Financeira

« Certidao negativa de faléncia, concordata, recuperacéo judicial e extrajudicial
expedida pelo(s) distribuidor(es) judicial(ais) da sede da licitante, dentro
do prazo de validade ou, se ndo constar a validade, sera aceita certidao
emitida em até 90 dias antes da data de apresentacdo dos Documentos de
Habilitacdo. No caso de pracas com mais de um cartorio distribuidor, deverdo
ser apresentadas certiddes de cada distribuidor;

* Balanco patrimonial e demonstracées contabeis do ultimo exercicio social,
ja exigiveis e apresentados na forma da lei, vedada a sua substituicao por
balancetes ou balancos provisorios;

* As sociedades constituidas no exercicio em curso ou com menos de um ano deverdo
apresentar balanco relativo ao respectivo periodo, assinado pelo sécio-gerente e
pelo responsavel por sua contabilidade, com a indicacdo de nome e nimero de
registro no Conselho Regional de Contabilidade e autenticado ou registrado na Junta
Comercial da sede ou do domicilio da licitante;

» A comprovacao da boa situacao financeira da licitante sera feita por meio de
avaliacdo do balanco, cujos indices de Liquidez Geral, de Solvéncia Geral e de
Liquidez Corrente deverdo ser maiores do que 1.
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* As licitantes que tiverem resultados menores do que 1 deverao apresentar
comprovagdo de patrimoénio liquido minimo de 1% do valor do contrato.

+ Alguns editais solicitam também a comprovacao do indice de endividamento.

e. DeclaracOes assinadas pelo representante da empresa:

+ Conforme inciso XXXIII do artigo 7¢ da Constituicdo, que veda o trabalho
noturno, perigoso ou insalubre aos menores de dezoito anos e de qualquer
trabalho a menores de quatorze anos, salvo na condicao de aprendiz;

* Declaracdo independente de proposta;

* Declaracdo de inexisténcia de fatos supervenientes e impeditivos.

25. COMISSAO ESPECIAL OU PERMANENTE DE LICITACAO E SUBCOMISSAO TECNICA

As licitagdes sdo processadas e julgadas por Comissao Especial ou Permanente de Licitacdo, com
excecao da analise e do julgamento das Propostas Tecnicas, que sdo julgadas por uma Subcomissdo
Técnica constituida, no minimo, por trés membros formados em Comunicacao, Publicidade ou
Marketing ou que atuem em uma dessas areas. Pelo menos 1/3 (um terco) desses membros nao
podera manter nenhum vinculo funcional ou contratual, direto ou indireto, com o érgéo ou a
entidade responsavel pela licitacao.

N&o havera impedimento de participagcdo caso tais membros atuem em outro 6rgao governamental
ou da administracdo direta ou indireta.

Essa comissao sera escolhida por sorteio, em sessao publica, entre os nomes de uma relacao que
tera, no minimo, o triplo do numero de integrantes da subcomissdo, todos previamente cadastrados.

Nos casos em que as contrataces desses servicos publicitarios forem de valor estimado em até
3 (trés) vezes o valor maximo da modalidade “Convite” (atualmente, portanto, R$ 240.000,00), o
numero de integrantes da relacao para sorteio sera de, no minimo, o dobro dos integrantes da
subcomissao.

Como qualquer interessado pode impugnar uma pessoa integrante da relacao de profissionais

a serem sorteados para compor a Subcomisséo Tecnica, desde que por fundamentos juridicos
plausiveis, e, portanto, ela pode ser excluida dessa relacdo, recomenda-se que o nimero de pessoas
a compor a relacdo suprarreferida seja expressivamente superior ao minimo recomendado, pois

se uma delas for excluida ndo havera necessidade de nova publicacdo, na imprensa oficial, dos
componentes da relacao, pois havera numero ainda suficiente para um novo sorteio, (cf. paragrafo 72
do art. 10 da Lei 12.232).
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A relacdo dos nomes que participardo do sorteio para compor a Subcomissao Tecnica devera ser
publicada na imprensa oficial, em prazo néo inferior a 10 (dez) dias da data em que sera realizada a
sessao publica marcada para o sorteio.

Recomenda-se que tal sorteio seja realizado em prazo mais amplo, de forma a haver tempo habil, se
necessario, para uma nova publicacdo, caso haja a exclusdo de algum de seus componentes e ndo
haja numero remanescente suficiente de candidatos.

26.EXCEPCIONALIDADE NA SUBSTITUICAO DA SUBCOMISSAO TECNICA

Nas licitaces processadas sob a modalidade “Convite”, a Subcomissdo Técnica, excepcionalmente,
nas pequenas unidades administrativas e sempre que for comprovadamente impossivel a formacao
da relacao de nomes para sorteio, sera substituida pela Comissdo Permanente ou Especial de
Licitacdo ou, na inexisténcia desta, por servidor formalmente designado pela autoridade competente,
que devera possuir conhecimentos na area de Comunicacdo, Publicidade ou Marketing.

27. PROCESSAMENTO E JULGAMENTO DA LICITAGAO

Deverao ser realizadas quatro sessdes publicas, observados os procedimentos da Lei 8.666 e da
Lei 12.232, das quais serdo lavradas atas dos atos e fatos relevantes, assinadas pelos membros
da Comissao Especial ou Permanente de Licitacdo e pelos representantes das licitantes presentes,
devidamente credenciados de acordo com o edital.

Os membros da Subcomissdo Tecnica nao poderdo participar da sessdao de apresentacdo das
Propostas Tecnica e de Preco.

SESSOES:
12 SESSAO: A ser realizada em dia, hora e local estabelecidos no edital, destinada a:

a. Identificar os representantes das licitantes, mediante documento exigido no edital;

b. receber os involucros n% 1, 2, 3 e 4 (contendo respectivamente o Plano de
Comunicacdo Publicitaria — Via Ndo Identificada, o Plano de Comunicacdo
Publicitaria — Via Identificada, documentos relativos a Capacidade de Atendimento,
Repertorio, Relatos de Solucbes de Problemas de Comunicagdo e Proposta de
Pre¢os);

C. conferir a reqularidade dos involucros, de acordo com as disposicées do edital;
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d. ndo receber o Involucro e 1 se estiver identificado, ou se apresentar marca, sinal,
etiqueta ou outro elemento que, por si so, identifique a licitante ou se estiver
danificado ou deformado pelas pecas e documentos nele acondicionados, de
modo a possibilitar a identificacdo do proponente. Se a Comissao Especial ou
Permanente de Licitacdo ndo receber o Involucro P 1 pelos motivos acima,
também nédo sera recebido os demais Involucros de n* 2, 3 e 4.

e. rubricar no fecho, sem abri;, os Involucros & 2 e 4, que permanecerdo fechados
em poder da Comissao Especial ou Permanente de Licitacdo,

f. abrir e rubricar o conteddo dos invdlucros = 1 e 3, pela Comissdo Especial ou
Permanente de LicitagOes e pelas licitantes presentes,

g. se as licitantes estiverem de acordo com as decisbes tomadas pela Comissao
Especial ou Permanente de Licitacdo na 12 sessao, dar continuidade aos
procedimentos na forma prevista no edital;

h. se alguma licitante se manifestar contra qualquer decisdo da Comissdo Especial ou
Permanente de Licitagdo, proferida na 12 sessdo, abrir-se prazo para a interposicao
de recurso na forma do art. 109 da Lei 8.666,

i. ndo havendo interposicao de recurso ou tendo sido julgados os eventuais
recursos interpostos, a Comissdo Especial ou Permanente de Licitagdo enviara a
Subcomissdo Técnica o Involucro n? 1, com a Via Ndo Identificada do Plano de
Comunicacado Publicitaria,

j. aSubcomissdo Técnica fara a analise individual e o julgamento das Vias Nao
Identificadas do Plano de Comunicacdo Publicitaria, de acordo com os critérios
estabelecidos pelo edital,

k. a Subcomissdo Técnica, apos o julgamento acima referido, encaminhara a Comissao
Especial ou Permanente de Licitacdo a ata de julgamento das planilhas com as
pontuagoes e as justificativas escritas das razbes que as fundamentaram, caso a
caso,

. somente apos ter recebido o Involucro ne 1, ja com os Planos de Comunica¢do
Publicitaria julgados pela Subcomissdo Técnica, € que a Comissao Permanente ou
Especial de Licitagdo enviara a citada Subcomissdo o Involucro ne 3, contendo a
Capacidade de Atendimento, o Repertorio e os Relatos de Solugcdes de Problemas
de Comunicacao,
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m. a Subcomissao Técnica analisara e julgara o conteddo do Involucro r? 3 de acordo
com os critérios estabelecidos pelo edital e o devolvera a Comissdo Especial ou
Permanente de Licitagdo, com a ata de julgamento, a planilha com as pontuagoes e
as justificativas escritas das razoes que as fundamentaram, caso a caso,

n. se alguma proposta técnica for desclassificada, ndo por identificacdo do
proponente, mas por desatendimento as exigéncias do edital, por ndo alcancar a
nota minima ou por ter obtido nota zero nos quesitos Raciocinio Basico, Estratégia
de Comunicacao Publicitaria, Ideia Criativa e Estratégia de Midia e Ndo Midlia, a
Subcomissdo Técnica atribuira pontos a cada quesito e subquesito da Proposta,
langcando sua pontuacdo em planilhas que ficardo acondicionadas em envelope
fechado e rubricado no fecho por seus membros até que expire o prazo para
recursos relativos a essa fase,

0. a eventual desclassificacdo por identificagdo da proponente ndo ensejara a
pontuacdo da Proposta pela Subcomissdo Técnica.

22 SESSAO: A Comissao Especial ou Permanente de Licitacio, apos receber os Invélucros
nos 1 e 3 e as respectivas planilhas de julgamento elaboradas pela Subcomissao Técnica,
convocara os licitantes para a 22 sessao publica a fim de:

* se proceder a abertura do Invélucro ne 2 e ao cotejo das Vias Nao Identificadas (Invélucro
n° 1) com as Vias Identificadas (involucro n2 2) do Plano de Comunicacdo Publicitaria, para
identificacdo de sua autoria;

* que seja elaborada uma planilha geral com as pontuacées atribuidas a cada quesito de
cada Proposta Técnica;

* ser proclamado o resultado do julgamento geral da Proposta Técnica que sera publicado
na forma estabelecida pelo edital, com a indicacdo dos proponentes classificados e
dos desclassificados, em ordem decrescente de pontuagdo, abrindo-se prazo para
interposicdo de recursos.

SAQ PAULO




Licitagoes’ :Agéncias

publicas de propaganda

32 SESSAO: Nio tendo sido interposto recursos ou tendo sido julgados os interpostos, a
Comissao Especial ou Permanente de Licitacdo convocara as licitantes para a 32 sessao
publica para:

« abrir os Involucros ne 4, com as Propostas de Preco, cujos documentos serao rubricados
pelos componentes da Comissdo Especial ou Permanente de Licitacao e pelos
representantes das licitantes, a quem sera disponibilizada vista dos documentos contidos
nos involucros n2 4;

 examinar a regularidade da elaboracao das Propostas de Precos e julga-las de acordo
com o critério estabelecido pelo edital;

« identificar a proposta de menor preco e dar conhecimento do resultado aos
representantes das licitantes presentes no caso do tipo “Técnica e Preco’;

« efetuar com a licitante mais bem classificada na fase da Proposta Técnica — caso ndo tenha sido
dela a melhor proposta de preco — a negociacao prevista pelo art. 46, paragrafo 12, inciso I da Lei
8.666, tendo como referéncia a proposta de menor preco entre as licitantes classificadas;

* declarar vencedora do julgamento final das propostas Tecnica e de Preco a mais bem classificada
na Proposta Técnica que tiver apresentado a proposta de menor preco ou que concordar em
praticar 0 menor preco entre as propostas apresentadas pelas licitantes classificadas;

* informar que o resultado do julgamento da Proposta de Preco e do julgamento final das
propostas sera publicado na forma estabelecida pelo edital, com a indicagdo da ordem de
classificacdo, abrindo-se prazo para interposicao de recurso.

42 SESSAO: N3ao tendo sido interposto recurso ou tendo sido julgados os eventuais
recursos interpostos, a Comissao Permanente ou Especial de Licitagao convocara as
licitantes para a 42 sessao publica, para:

* receber e abrir os involucros ne 5, cujos documentos serdo rubricados pelos membros da
Comissao Especial ou Permanente de Licitacao e pelos representantes legais das licitantes;

* analisar os Documentos de Habilitacdo com as condi¢des estabelecidas pelo edital e pela
legislacao especifica, colocando-os a disposicdo das licitantes para exame;

* informar o resultado das habilitagdes, o qual sera publicado na forma estabelecida pelo
edital, abrindo-se, a partir de entdo, o prazo para interposicao de recursos, na forma do
art. 109, 1, da Lei 8.666;

* informar que sera publicado o nome da licitante vencedora, caso nédo tenha sido
interposto nenhum recurso ou tenham sido julgados os eventuais recursos interpostos.
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28.HOMOLOGAGCAO E ADJUDICACAO

N&o tendo sido interposto nenhum recurso ou tendo sido julgados os eventuais recursos interpostos,
constatada a regularidade do procedimento licitatorio, sera homologado o resultado da licitacdo e
aprovada a adjudicacao do seu objeto a licitante vencedora.

29.DIVULGACAO DOS ATOS LICITATORIOS

A Comissao Especial ou Permanente de Licitacdo estabelecera a forma e os meios de divulgacdo, que
entender pertinentes, das decisdes proferidas no processo licitatério, dentre as quais a publicacdo no
Diario Oficial respectivo, que é obrigatoria:

a. nas sessoes de abertura dos involucros,

b. no Diario Oficial (correspondente a esfera administrativa do orgao publico que
realiza a licitacdo);

C. por qualquer outro meio que permita a comprovacao inequivoca do recebimento
da comunicacao pelas licitantes.

30.RECURSOS ADMINISTRATIVOS

Na forma do art. 109 da Lei 8.666, 0s recursos contra decisGes proferidas no processo licitatorio deverao
ser interpostos no prazo maximo de 5 (cinco) dias Uteis a contar da intimacao do ato ou da lavratura da
ata, dirigidos a autoridade superior por intermedio da Comissdo Especial ou Permanente de Licitacao.

Interposto(s) o(s) recurso(s), esse fato sera comunicado as demais licitantes que poderdo impugna-lo(s) no
prazo maximo de 5 (cinco) dias Uteis.

A Comissdo Permanente ou Especial de Licitagao recebera as manifestacdes das licitantes recorrentes
e impugnantes do(s) recurso(s), podendo reconsiderar sua decisdo em 5 (cinco) dias ou, N0 mesmo
prazo, submeter o recurso, devidamente instruido, a autoridade competente para decisao tambéem
no prazo de 5 (cinco) dias Uteis.

Recursos interpostos fora do prazo ou assinados por quem nado seja representante do recorrente,
legalmente habilitado, ndo serdo conhecidos.

Os recursos das decisdes referentes a habilitagdo ou a inabilitacdo de licitante e ao julgamento de
Propostas terao efeito suspensivo.
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31.RECURSOS ORCAMENTARIOS

Podem ser indicados quais serdo os recursos orcamentarios para a licitacdo que se realiza, no préprio
preambulo e repetido no corpo do edital:

R$... (montante)
Orcamento do exercicio de...
Para atender o periodo de... meses

Na hipotese de prorrogagdo do contrato, deverao ser consignadas nos respectivos exercicios as
dotacBes orcamentarias necessarias ao atendimento das despesas correspondentes.

32.CONTRATO DOS SERVICOS PUBLICITARIOS

O edital estabelecera que a licitante vencedora tera o prazo de 10 (dez) dias, contados da sua
convocacao, para a assinatura do contrato previamente estabelecido pela minuta do edital, como um
de seus anexos, como também o prazo de 20 (vinte) dias, a contar da assinatura desse contrato, para
apresentar a garantia prevista também no edital, que devera ser de até 3% do valor do contrato a ser
firmado com a Administracdo Publica, relativamente a prestacao de servicos publicitarios.

O néo comparecimento da licitante vencedora para tais fins implicara a chamada ou a convocacao das
demais licitantes remanescentes, na ordem de classificacao, para fazé-lo em igual prazo e nas mesmas
condicBes da proposta daquela que deixou de assinar o contrato ou de oferecer a garantia exigida.

Do contrato constardo todas as condi¢des estabelecidas no edital, ainda que nao literalmente transcritas.

33.GARANTIA

Nos termos fixados no edital e no prazo de 20 (vinte) dias da assinatura do contrato, a licitante
vencedora devera apresentar a garantia financeira fixada pelo edital, dentre uma das modalidades
previstas no art. 56 da Lei 8.666, quais sejam:

a. Caucdo em dinheiro ou titulos da divida publica,
b. Seguro-garantia,

C.  Fianca bancaria.
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Se a op¢do for pelo seguro-garantia, seu prazo de validade devera corresponder ao periodo de
vigéncia do contrato, acrescido de (...) meses, a critério do 6rgao licitante.

Se houver acréscimo ao valor do contrato, a agéncia contratada se obrigara a fazer a
complementacdo da garantia no prazo estabelecido no contrato.

34.REMUNERAGCAO E PAGAMENTO

A remuneracao pelos servicos prestados sera feita nos termos da minuta do contrato que constou do
edital, como um de seus anexos, de acordo com os valores e/ou percentuais estabelecidos, inclusive
quanto a honorarios de veiculacdo, custos internos, honorarios sobre producdo externa, bem como
quanto aos prazos.

35.FISCALIZAGAO

O 6rgdo publico contratante estabelecera a forma de acompanhamento dos servicos a serem
prestados pela agéncia e, a cada periodo de seis meses, fard uma avaliagdo sobre os servicos
prestados pela agéncia, notificando-a para eventual adequagdo dos mesmos.

36.SANCOES ADMINISTRATIVAS

Se a agéncia contratada inadimplir as obrigacdes assumidas, no todo ou em parte, ficara sujeita
as sanc¢des previstas nos artigos 86 e 87 da Lei 8.666/93, sendo que as multas sao autbnomas e a
aplicagdo de uma ndo exclui a de outra.

37.ANEXOS DO EDITAL

a. Briefing (Anexo I)
b. Modelos de Procuracao (Anexo II)

0

Planilha de Pregos Sujeitos a Valoragdo (Anexo II)
Minuta de Contrato (Anexo 1V)
e. Avaliagdo Semestral da Agéncia de Publicidade (Anexo V).

o
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III - CONTRATOS DE SERVICOS DE PUBLICIDADE

38.CONTRATACAO DE VEICULOS DE COMUNICAGCAO E DE FORNECEDORES EXTERNOS DE
SERVICOS E SUPRIMENTOS DE PUBLICIDADE

A licitacao de servicos publicitarios se destina a contratacao de agéncia de publicidade que, como ja
foi dito acima, age de duas formas:

a. como criadora e executora de pecas e campanhas publicitarias, o que faz
internamente;

b. como intermediadora entre o cliente anunciante (seja orgao publico, seja empresa
privada) e os veiculos de comunicacdo, berm como os fornecedores de servicos e
de suprimentos externos.

A contratacdo de veiculos de comunicacdo e de fornecedores externos a fim de realizar a
comunicacado publicitaria de entidades publicas dispensa processo licitatério, concentrando-se a
contratacdo na agéncia de publicidade, para o exercicio das duas funcdes acima referidas.

Por que esta dispensada a licitacdo para contratacdo de veiculos de comunicacdo e fornecedores
externos, pela Administracao Publica, para servicos publicitarios?

Como se sabe, o relacionamento comercial entre anunciantes (do setor publico e privado), veiculos de
comunicagao, fornecedores externos de servicos e suprimentos complementares de publicidade e agéncias de
publicidade é regido pela Lei Federal n2 4680/65 (a qual é regulamentada pelo Decreto ne 57.690/66).

Em seu artigo 32 essa norma legal (Lei 4.680/65) define a agéncia de publicidade como uma “pessoa
juridica e especializada na arte e na técnica publicitarias que, atraves de especialistas, estuda,
concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de divulgacédo, por ordem e conta de clientes
anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e servicos, e difundir ideias ou
instituicBes colocadas a servico desse mesmo publico”.

Portanto, ha quase cinquenta anos a agéncia de publicidade ja exercita suas atividades dessas duas
formas (criando e produzindo pecas e campanhas, e intermediando a contratacdo de veiculos de
comunicacdo e fornecedores externos de servicos e suprimentos complementares a propaganda) e
tem como lastro a citada lei 4.680/65, norma de direito privado.

Essa disposicéo ja vinha sendo aplicada aos contratos firmados com a Administracdo Publica, ainda
que tal relacionamento tenha por base as normas licitatérias, de direito publico, porque, na auséncia
de normas de direito publico para regular os contratos administrativos, aplicam-se supletivamente os
principios da teoria geral dos contratos e as disposices de direito privado, conforme se vé no art. 54
da Lei 8.666.
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A duvida que ainda persistia quanto a aplicagao das normas de direito privado aos contratos
administrativos para a prestacéo de servicos publicitarios, porém, foi eliminada pela atual Lei de
LicitacOes para tais servicos, de n2 12.232/2010, que em seu artigo 12, paragrafo 2°. dispbe que
"as leis n=. 4.680, de 18 de junho de 1965 e 8.666, de 21 de junho de 1993, serao aplicadas aos
procedimentos licitatorios e aos contratos regidos por esta Lei, de forma complementar”

Mais enfatica fica a assertiva de que somente a agéncia de publicidade é que deve participar

de licitacOes publicas destinadas a criacao e a execucdo de campanhas publicitarias para a
Administragdo Publica, quando se vé no art. 2° da citada Lei 12.232, que tal dispositivo define o que
sejam “servicos de publicidade” para os fins do procedimento licitatério: “O conjunto de atividades
realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituacao, a
concepcao, a criacao, a execucao interna, a intermediacdo e a supervisao da execucao externa e a
distribuicao de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo de promover
a venda de bens ou servicos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em geral”.

Portanto, a criagdo publicitaria (que compete as agéncias de publicidade), a execucao técnica

de pecas publicitarias (que compete aos fornecedores externos) e a veiculacdo das campanhas

(que compete aos veiculos de divulgacdo) se inserem no contrato de publicidade firmado entre

a Administragao Publica e a agéncia de publicidade. Contudo, enquanto a execucdo da cri¢ao &
diretamente feita pela agéncia, o fornecimento externo de suprimentos e servicos complementares é
prestado por terceiros, com a intermediacdo da agéncia.

Assim, a contratacdo desses terceiros (fornecedores e veiculos) é realizada pela Administracao
Publica, com a intermedia¢do da agéncia de publicidade.

E por que deveria a agéncia intermediar tais servicos e fornecimento de suprimentos?

Porque a agéncia ¢ a criadora da obra intelectual das pecgas e campanhas publicitarias que serdo
produzidas tecnicamente pelos fornecedores externos e serdo veiculadas pelos veiculos de
divulgacao.

A orientacdo da Administracao Publica, quanto a escolha desses fornecedores externos/veiculos pela
agéncia de publicidade, decorre da evidente necessidade de haver uma vinculacdo direta entre o
trabalho criativo realizado pela agéncia e o técnico, pelos fornecedores externos, inclusive veiculos de
comunicacao.

A desvinculacdo entre esses trabalhos e o fornecimento de bens e servicos da concepcao realizada
pela agéncia de publicidade acarretaria, sem ddvida alguma, uma perda de qualidade dos trabalhos e
poderia prejudicar o tempo de producao das campanhas idealizadas, podendo tornar intempestivas
as acoes de publicidade da Administracao Publica.
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O resultado final do trabalho de comunicacdo depende de uma perfeita conexéo entre as fases

de criagdo e de producdo final de pecas e campanhas, e somente com atua¢ao da agéncia de
publicidade, criadora das campanhas de comunicacéo junto aos citados fornecedores externos, é que
ha condicbes de se garantir a exceléncia do produto final, sob pena de se admitir que o fornecedor
externo, alheio a criagdo, desvirtue a propria ideia concebida.

Em relagdo a veiculacao, igualmente, ndo se contrata um veiculo sem base técnica.

A agéncia de publicidade elabora o chamado “planejamento de midia” com base em pesquisas de
midia, elaboradas por institutos de pesquisa, como IBOPE, MARPLAN, IVC, atraves do qual se indicam
0s meios mais compativeis para se atingir o chamado publico-alvo.

Dessa forma, a agéncia criadora € quem tem condigdes de avaliar se a campanha e/ou peca
publicitaria atingiu sua finalidade. Essa tarefa demanda profunda especializacdo técnica, como é

0 caso das agéncias de publicidade, que tém melhores condi¢des de selecionar os fornecedores
mais apropriados em cada segmento, como vefculos de comunicagdo, produtoras de audiovisuais,
empresas de producdo grafica e outros.

Para que esses terceiros fornecedores de suprimentos e servicos especiais de publicidade possam ser
contratados pela Administracdo Publica, eles deverdo se cadastrar junto ao 6rgao publico para quem
o fornecimento de bens e servicos especiais sera prestado.

O art. 14 da Lei 12.232/2010 disp&e que: “Somente pessoas fisicas ou juridicas previamente
cadastradas pelo contratante (/n casu, a Administragao Publica) poderdo fornecer ao contratado (in
casu, a agéncia de publicidade, agindo em nome de e por ordem e conta do cliente, Administragéo
Publica) bens ou servicos especializados, relacionados com as atividades complementares da
execucdo do objeto do contrato, nos termos do paragrafo 1¢ do art. 22 desta lei”.

Cabera a agéncia de publicidade, na condi¢do de responsavel pela criacdo da propaganda do 6rgéo
publico, selecionar no minimo trés fornecedores externos de suprimentos e/ou servicos especiais,
obtendo destes orcamentos para que o ¢rgdo publico contratante decida quem contratar (cf.
paragrafo 22 do art. 14 da Lei 12.232).

Quando o fornecimento externo de bens e servicos for de valor superior a 0,5% (meio por cento)
do valor global do contrato de publicidade, os orgamentos obtidos junto aos citados fornecedores
externos deverao ser apresentados em envelopes fechados que serdo abertos em sessdo publica,
para escolha pela Administracdo Publica.

Quando o fornecimento externo for de valor igual ou inferior a 20% do valor méaximo estimado
para a modalidade “Convite” (atualmente fixado em R$ 80.000,00), dispensa-se a apresentacdo dos
orcamentos em envelopes fechados.
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39.FATURAMENTO E PAGAMENTO DE VEICULAGCAO

Como ja foi dito acima, a agéncia de publicidade, mediante elaboracdo de Plano de Midia, baseado
em pesquisas de midia realizadas por institutos como IBOPE, MARPLAN e IVC, recomenda a
contratacdo de determinados veiculos de comunicacao para a divulgacao de pecas e campanhas
publicitarias da Administragcdo Publica.

Aprovado o Plano de Midia pelo érgdo publico contratante, a agéncia faz a intermediacdo com os
veiculos de divulgacdo, negociando precos e demais condicoes.

Procedida a veiculacdo, a agéncia realiza o checking para constatar a regularidade de sua realizacdo
quanto a: data da divulgacao, prazos, tempo de duracdo, tamanho do anuncio impresso etc.
Somente depois de verificado o cumprimento das obrigacdes pelo veiculo é que este emite sua
nota fiscal/fatura contra o 6rgdo publico (tal como ocorre em relacéo a clientes da iniciativa privada),
como anunciante, e aos cuidados da agéncia.

Tal procedimento esta calcado no art. 32 da Lei 4.680/65 ja citado, que estabelece que a agéncia
de publicidade “age por conta e ordem do cliente, na contratacao de veiculagdo e fornecedores
de suprimentos e servicos especializados’, bem como no art. 15 do Decreto n¢ 57.690/66 (que
regulamenta a aplicacdo da Lei 4.680/65), que dispde: "O faturamento da divulgacdo sera feito
em nome do anunciante, devendo o veiculo de divulgacao remeté-lo a agéncia responsavel pela
propaganda”.

Esse encaminhamento da fatura do veiculo ao cliente anunciante, aos cuidados da agéncia, destina-se a
uma nova verificacdo por parte desta, quanto a regularidade do faturamento do veiculo, de acordo com o
pedido de insercao de veiculacdo feito por seu intermédio.

Ao invés de faturar o valor correspondente a 100% do valor da midia negociada sobre seu

preco de tabela, o veiculo emite contra o cliente anunciante (e aos cuidados da agéncia) a fatura
correspondente a 80% do valor total, cabendo a agéncia emitir sua fatura sobre o percentual e o
valor restante, também contra o cliente anunciante (que tanto pode ser 6rgdo publico como ente
privado), relativamente aos honorarios de veiculacdo que lhes séo pagos pelo veiculo.

Tal procedimento serve, tao so, para facilitar a transacdo da verba de midia, pois se o valor integral
fosse pago ao veliculo (sobre o qual este seria tributado pelo PIS/COFINS por esse valor integral), a
agéncia deveria emitir contra este sua fatura de honorarios e, portanto, também pagar os impostos
(IR, ISS e encargos sociais) sobre a sua receita.

Para eliminar qualquer divida quanto a legitimidade dessa forma de faturamento, o art. 19 da Lei
12.232/2010 estabeleceu que, sendo a remuneracao devida a agéncia de publicidade (20% sobre o
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valor da midia efetivamente negociada), o veiculo ndo poderia receber o valor integral da veiculacéo,
pelo que cabera a agéncia a emisséo da fatura do valor desses honorarios, contra o cliente
anunciante.

Dispde o citado art. 19, fazendo referéncia “a lei de regéncia’, que é a Lei 4.680/65: "Para fins de
interpretacdo da legislacdo de regéncia, os valores correspondentes ao desconto-padrdo de agéncia
pela concepcao, execucdo e distribuicao de propaganda, por ordem e conta de clientes anunciantes,
constituem receita da agéncia de publicidade e, em consequéncia, o veiculo de divulgacao ndo
pode, para quaisquer fins, faturar e contabilizar tais valores como receita prépria, inclusive quando

o repasse do desconto-padrdo a agéncia de publicidade for efetivado por meio de veiculo de
divulgacao”.

No mesmo sentido sdo as disposicdes das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria incorporadas
ao sistema legal por forca do Decreto n2 4563/2002, cujo item 2.4 e subitens 2.4.1, 2.4.1.1, 2.4.1.2,
24.1.3,24.2 e 243 estabelecem que a concessdo de crédito (e, portanto, prazo para pagamento)
para a aquisicdo de espaco e tempo publicitario junto aos veiculos € do anunciante e, portanto, é
contra ele que a fatura dos veiculos deve ser emitida.

Outrossim, a agéncia age por conta e ordem do cliente, cabendo a ela receber a fatura do veiculo
emitida contra o cliente, encaminhando-a a este Ultimo, apds fazer a verificacdo de sua regularidade.

Cumpre ressaltar que atualmente, em varias cidades, foi implantada a nota fiscal eletronica, cujo
processamento digital ainda ndo permite que se insira o seu encaminhamento a agéncia para depois
ser entregue ao anunciante. Neste caso, a emissao pelo veiculo é encaminhada diretamente ao
cliente anunciante.

40.FATURAMENTO E PAGAMENTO DE FORNECIMENTO EXTERNO DE SUPRIMENTOS E
SERVICOS PUBLICITARIOS ESPECIAIS

A realizacao de todo um processo de comunicacao atraves de campanhas publicitarias, inclusive da
Administracdo Publica, envolve atividades distintas, mas que se complementam. Por isso € que a atual
Lei de LicitagBes, n2 12.232, dispde em seu artigo 22 que:

"Para fins desta Lei, consideram-se servicos de publicidade o conjunto de atividades realizadas
integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagdo, a concepgao,
a criacdo, a execucao interna, a intermediacdo, a supervisao da execucao externa e a distribuicao
de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacao, com o objetivo de promover a venda de
bens ou servicos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em geral!
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Tais atividades séao complementadas com outras, referidas nos incisos [, Il e Ill do paragrafo primeiro
desse mesmo artigo, ja anteriormente destacadas neste estudo.

Assim, a agéncia de publicidade exerce duas atividades distintas, como ja mencionado: a de criar,
conceber e produzir internamente publicidade, e a de intermediar a contratacdo de veiculos de divulgacao
(para divulgar as pecas e as campanhas publicitarias) e fornecedores externos de suprimentos e servicos
especializados (como sdo as produtoras de audiovisuais, de producado grafica e outros).

Os servicos e o fornecimento de suprimentos ndo sdo e nem podem ser realizados pelas agéncias,
que ndo tém em seu objeto social tais atividades e nem suporte técnico para tanto.

Por isso é que a Lei de Licitacdes atual, assim como a anterior de n¢ 8666/93, estabelece que, na
auséncia de disposi¢des de direito publico, sdo aplicados supletivamente os principios da teoria
geral dos contratos e as disposi¢des de direito privado. Assim, como inicialmente se destacou, as
licitagcBes publicas de servicos publicitarios sdo regidas pela Lei 12.232/2010 e complementadas pela
Lei 8.666/93 e pela Lei 4.680/65, que regula o relacionamento comercial entre anunciantes (inclusive
do setor publico), veiculos de comunicacao/fornecedores externos de suprimentos e servicos
especializados e agéncias de publicidade.

No caso da contratacao de fornecedores externos de suprimentos e servicos especializados para
fornecerem e produzirem tecnicamente o que a agéncia de publicidade concebeu criativamente
(os veiculos divulgardo os trabalhos criados pela agéncia; as produtoras de audiovisuais executarao
o filme publicitario concebido pela agéncia; as graficas imprimirdo os folhetos criados pela agéncia
etc.), a agéncia, agindo por conta e ordem da Administracao Publica (na forma do art. 32 da Lei
4.680/65), sugerira ao 6rgao publico por ela atendido no minimo trés fornecedores externos,
devidamente cadastrados no citado ¢rgdo publico (cf. art. 14 da Lei 12.232), obtendo deles
orcamentos para a realizacdo dos fornecimentos solicitados.

Cabera a Administracdo Publica escolher qual desses fornecedores sera contratado por ela. Portanto,
o faturamento desses fornecedores sera sempre contra a Administragdo Publica, e aos cuidados da
agéncia, tal como é feito também em relacdo aos servicos de midia.

Pela criacao das pecas e das campanhas publicitarias que serdo produzidas tecnicamente pelos citados
fornecedores externos e pela intermediagdo na contratagdo desses mesmos fornecedores, a agéncia de
publicidade é remunerada pelo drgao publico contratante, nos termos expressos pelo item 3.6 e seus
subitens das Normas-Padrdo, pelas disposicdes da Lei 4.680/65 e Decreto n= 57.690/66 e, obviamente,
na forma estabelecida pelo edital de licitacdo e o consequente contrato administrativo.

O faturamento emitido pelos fornecedores externos contra a Administracao Publica — tal como
ocorre na iniciativa privada — sera feito “aos cuidados da agéncia’, pois compete a agéncia proceder
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a verificagao da regularidade da producéo e do fornecimento dos suprimentos e servicos especiais.
Somente estando corretos tais trabalhos e fornecimentos é que a agéncia comunica ao seu cliente, a
Administracao Publica, que o pagamento correspondente podera e devera ser efetivado.

Essa forma de prestacao de servigos especiais e fornecimento de suprimentos e consequente
faturamento é praticada em todo o Brasil, ndo s6 pelo setor privado, mas também pelo publico. Alias,
é de se ver que as normas legais, inclusive tributarias federais, expressamente preveem tal forma de
pagamento, faturamento e prestacao de servicos e fornecimento de suprimentos por fornecedores
externos e veiculos, intermediados pelas agéncias de propaganda.

A Instrugcao Normativa Conjunta n@ 3, de 5.2.1997 dos Secretarios da Receita Federal, do Tesouro Nacional
e Federal de Controle, publicada no D.O.U. de 12.2.1997, dispondo sobre a retencao de tributos e
contribuicbes nos pagamentos efetuados por drgdos, autarquias e fundacdes da Administragao Publica
Federal, determina, em relacdo a servicos de “Propaganda e Publicidade” prestados a 6rgaos e entidades
do Poder Publico, em seu artigo 22 e respectivos paragrafos e incisos que:

"Nos pagamentos de servicos de propaganda e publicidade, quando efetuados por intermedio
da agéncia de propaganda, a retencao sera efetuada em relacao a esta e a cada uma das demais
pessoas juridicas prestadoras dos servicos, pelo valor das respectivas notas fiscais de sua emissao.

Paragrafo Primeiro — Nesse caso, a agéncia de propaganda devera apresentar, a unidade pagadora,
documento de cobranca, do qual deverao constar, no minimo:

[ -0 nome e o nimero de inscricdo no CNPJ de cada empresa emitente de nota fiscal, listada
no documento de cobranca;

II - o ndmero da respectiva nota fiscal e o seu valor.

Paragrafo Segundo — No caso de diversas notas fiscais de uma mesma empresa, os dados a que
se refere o inciso [ do paragrafo anterior poderé&o ser indicados apenas na linha correspondente a
primeira nota fiscal listada.

Paragrafo Terceiro — O valor do imposto e das contribuicées retido serd compensado pela empresa
emitente da nota fiscal, na proporcdo de suas receitas, devendo o comprovante de retencao ser
fornecido em seu nome.

Paragrafo Quarto — A retencdo, na forma deste artigo, implica a dispensa da retencdo do Imposto de
Renda na fonte de que trata o art. 53, inciso II, da Lei 7.450, de 23 de dezembro de 1985

Portanto, é o proprio Governo Federal que estabelece que cada um dos fornecedores/veiculos
contratados por intermédio da agéncia de propaganda deve emitir suas notas fiscais contra o 6rgdo
publico contratante e cada um destes recolhe seus tributos sobre tais prestacdes de servicos.
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Acresce destacar, afinal, que os entes publicos que realizarem suas comunicacdes na forma da Lei
12.232/2010 deverao disponibilizar ao publico, através de sitio proprio na Internet, as informacdes
sobre a execucdo do contrato, com os nomes dos fornecedores de servicos e suprimentos
especializados e dos veiculos de comunicagao. As informacdes sobre valores pagos serdo divulgadas
pelos totais de cada tipo de servico de fornecedores e de cada meio de divulgacao.

Estes sdo 0s pontos mais importantes no processo licitatério e na contratagdo de servicos
publicitarios que, a nosso ver, devem ser ressaltados.

ANEXO 1 - BRIEFING

Este documento é um dos mais importantes do processo licitatorio, pois sera com base nele que a
agencia sera avaliada tecnicamente. A partir das orientacdes e das informacdes do briefing é que a
ageéncia estrutura o planejamento de comunicacdo, a campanha publicitaria e desenvolver o plano
de midia e toda a estratégia a ser recomendada.

Nao ha limite de informagdes, minimo ou maximo, a ser colocado neste anexo, mas algumas sao
necessarias. Segue aqui um breve resumo dos principais itens, considerando que o 6rgdo seja uma pre-
feitura municipal:

1. Histérico da cidade. Informacdes gerais sobre a cidade, desde fundacao, formagdo da comunidade,
familias, governos, pontos geograficos, até pontos turisticos etc.

2. Economia da cidade, vocacao comercial, industrial, agricola, turistica etc. Orcamento municipal e out-
ros dados econdmicos, empresas instaladas.

3. Informacdes sobre a regido administrativa, influéncias que recebe ou exerce, vias de acesso etc. Estru-
tura de servigos oferecidos a populacgao.

4. Informagdes sobre a atual administragdo, estrutura de governo, planejamento de trabalho e objetivos
e projetos e prioridades para a atual gestao.

5. Se houver alguma pesquisa de opinidao sobre a cidade ou a gestao, pode-se incluir os principais
resultados, caso esta informacao seja relevante para embasar o briefing. Caso o documentoto seja
muito extenso, pode-se deixar um link no site da prefeitura para ser consultado ou baixado.

6. Desafios da comunicacao, objetivos que pretende atingir com esta campanha. Deve-se destacar que
€ um exercicio, um exemplo, e por isso o briefing deve ser o mais especifico possivel. Por exemplo,
pode ser uma campanha de Obras (especificar quais devem ser abordadas), sobre a¢des para a Edu-
cacdo ou a Saude, algum projeto que a prefeitura esteja implantando ou implantou.

7. Publico-alvo, se puder especificar a populacdo, o target desta acdo. E claro que a populacéo no geral
deve ser atingida, mas neste exercicio pode haver uma area geografica mais restrita ou um segmento
da populagdo que seja prioritario. Isso deve ser objeto de informacdo neste anexo.
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10.

11.

12.

13.

Periodo da campanha. Importante definir os meses para o exercicio de midia. Pode ser um periodo
especifico, como de abril a julho, ou simplesmente 4 meses basicos.

Regido ou mercados. Importante também definir a area geografica. Em alguns casos, o objetivo é
cobrir uma regido além das fronteiras do municipio.

Verba referencial. Esta informagdo é fundamental e o valor deve ser sempre menor do que o valor
total da verba licitada, mas adequado para a agéncia planejar o exercicio. Lembrar que os valores que
serdo colocados no plano de midia devem ser os de tabela oficial e publica dos veiculos, sem nen-
hum desconto ou estimativa de negociacao.

Recursos proprios de comunicacao. A prefeitura deve informar se tem sites oficiais, jornal ou
qualquer publicacao regular que a agéncia possa utilizar na campanha, sem custos. Ou seja, a
agéncia pode programar estes veiculos, registrar na programacdo e deixar zerado na coluna de
valores.

Campanhas anteriores. Se houver um histérico de campanhas ou agdes que sejam Uteis para os lici-
tantes, deve ser ou colocado no briefing ou deixar on-line para consultas.

Utilizacao de logomarcas. Importante deixar on-line a marca que deve ser utilizada, com as cores e o
padrado de uso bem definidos.
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Legislacdo: atualizacoes sobre legislacao trabalhista, fiscal
e societaria.

Licitagdes Publicas: informacoes sobre licitagdes publicas, atualizadas
diariamente a partir de fonte especializada no assunto.

Cursos e Palestras: calendario anual, com descontos exclusivos
para filiadas.

Radar: noticias sobre a Industria da Comunicacao,
atualizadas diariamente.

Parcerias de Desconto: descontos exclusivos em produtos e
servigos relevantes para seu negocio.

FILIE SUA AGENCIA

K1 SinaproSP

1o sinaprosp.org.br

Z 11-3035-0099

D4 atendimento@sinaprosp.org.br

{ OFP 2

Sln:p‘N-VSP - . v Curtu | | Mensagem 8




O Sinapro-SP existe para apoiar sua agéncia. Aprimoramos continuamente
nossos servigos e beneficios a agéncias filiadas: consultoria juridica, parcerias
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Oportunidades, em que sua agéncia publica vagas e recruta talentos.

Filie sua agéncia. [i
(11) 3035-0099 ou www.sinaprosp.org.br

/INOS

9 SINDICATO DAS AGENCIAS DE PROPAGANDA

SAQ PAULO

Filiado &

fenapro



Docusign Envelope ID: 4E4F4531-74FC-4496-AACO0-36AD6650064A

cenp

NOTA TECNICA

A contratacao de servicos de publicidade por entes publicos de qualquer dos poderes
da Unido, Estados e Municipios s6 pode ser feita através de Agéncias de Publicidade,
pessoas juridicas de caracteristicas préprias e que, para participarem de certames
seletivos e serem contratadas, devem contar com certificacdo de qualificacao
técnica. A lei que regula e normatiza a contratacao dos servicos publicitarios ndo faz
qualquer excecdo ou permite entendimento diferente. E o que ensina Marcal Justen
Filho em (Comentdrios a Lei de Contratos de Publicidade da Administracdo - Lei n2
12.232/2010 - Editora Férum — 2020, pag.147).

Diz, in verbis:
“1. A obrigatdria contratacao de agéncia de Publicidade

Diversos dispositivos da Lei 12.232/10 preveem a obrigatoriedade da
contratacdo dos servicos de publicidade por meio de agéncia de propaganda.
O art. 42 dispde sobre o tema de modo mais detalhado. A figura da agéncia
de propaganda desenvolveu-se no ambito do direito privado e recebeu
tratamento juridico especifico e préprio. A configuragao de uma agéncia de
propaganda, para fins da lei 12.232/10, depende da obtencdo de certificacdo
especifica perante o Cenp ou entidade equivalente “legalmente reconhecida
como fiscalizadora e certificadora das condi¢des técnicas de agéncia de
propaganda.”

E mais:
“A utilizagao dos servigos de agéncia de publicidade

Em principio e em vista das leis 4.680/65 e 12.232/10 a atividade publicitaria
da Administracdo Publica exige a intermediagao de uma agéncia de
publicidade. Essa disciplina normativa nao é afetada pela natureza do veiculo
de divulgagao utilizado. A disciplina da atuagdo das agéncias de publicidade
ndo foi reservada exclusivamente para a publicidade desenvolvida por meio
dos veiculos de divulgacdo tradicionais. Compreende, inclusive, novas
solugdes tecnoldgicas.” (idem, pag. 149).

O art. 12 da Lei 12.232/10 é claro:
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“Esta lei estabelece normas gerais sobre licitacdes e contratacdes pela
administracdo publica de servicos de publicidade prestados necessariamente
por intermédio de agéncias de propaganda, no ambito da Unido, dos Estados,
do Distrito Federal e dos Municipios.”

Lembra o mesmo autor, quando analisa a obrigatoriedade:

“Pode-se admitir que qualquer sujeito disporia de autonomia para
desenvolver a atividade de publicidade. Mesmo no ambito privado, no
entanto, essa é uma situagao diferenciada. [...] as caracteristicas dos servigos
especializados de publicidade conduzem a inadequacdo do seu desempenho
por sujeitos destituidos do profissionalismo e do conhecimento peculiares. O
servico de publicidade é alicergado numa pluralidade de informagdes,
acessiveis apenas a empresas especializadas. Envolvem o cumprimento de
regras de conteudo e o relacionamento com uma pluralidade de terceiros
também especialistas. A regra legal reflete o reconhecimento de uma
assimetria cognitiva insuperdvel. Por maiores que sejam as habilidades dos
agentes publicos, elas sempre serdo insuficientes para a obtencdo e
resultados satisfatérios.” (idem, pag. 70)

Além desta particularidade que coloca a publicidade na intersec¢dao entre arte e
técnica, e atualmente cada dia mais técnica, ressalte-se que a atividade exercida
interna e externamente pelas agéncias, tem o seu fim na veicula¢ao, o que implica
em servico prestado por um terceiro de superior abrangéncia que, ao fim e ao cabo,
realiza o objetivo da comunicacao publicitaria.

A lei, com sabedoria, explicitou dois termos definidores, o necessariamente, ja
destacado neste documento, para dizer que a publicidade de ente publico seja
prestada através da agéncia de publicidade, e integradamente, quando trata do
servico propriamente dito:

“Para fins desta lei, considera-se servigos de publicidade o conjunto de
atividades realizadas integradamente que tenha por objeto o estudo, o
planejamento, a conceituagao, a concepgao, a criagdo, a execugao interna, a
intermediacdo e a supervisdo da execucdo externa e a distribuicdo de
publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo de
promover a venda de bens ou servigos de qualquer natureza, difundir ideias
ou informar o publico em geral.”

Rubricar
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tarefas da publicidade, tornando-a inorganica, sem a ldgica, por exemplo, que
determina que a criagao da peca publicitaria, responda ao que indicou o
estudo/planejamento de um determinado problema de comunica¢do, que tenha
conceituagao correta, para uma criacdo criativa que possibilite um programa de
midia que seja correto em termos de atingimento ao publico-alvo identificado.

E de se imaginar que a estrutura de poder da Unido e dos Estados e Capitais
entendam que a publicidade ndo seja uma atividade fim, mas instrumento
importante para manter a populacdo informada, respeitadas as vedacgbes
relacionadas a impessoalidade e o interesse publico, como exige o art. 37 da
Constituicao Federal. Ocorre, no entanto, que no pais profundo como o Brasil, nem
sempre, isso ocorre.

Somos, reconhega-se, prodigos na formagao de comunicadores, que resulta na oferta
de mao de obra ndo especializada em publicidade para a montagem amadora das
assessorias que ja foram de imprensa e transformaram-se, ha muito, em estranhos
organismos de acionamento de mensagens digitais. Logo, multiplica-se os casos de
contratacdo de servicos de publicidade fora do que determina a lei, que é clara. Em
sintese:

1. Todo servigo de publicidade de ente publico sé pode ser realizado através de
agéncias de publicidade;

2. Toda contratacdo deve ser feita nos termos do que dispde a lei 12.232/10;

3. A contratagao so pode ser feita através de licitagao publica, nos termos do
que determinam as leis 12.232/10, que cuida da publicidade, e 14.133/21, a
lei geral das licitagOes, que, para as licitagdes de publicidade, tomou o lugar
da lei 8.666/93, que junto a Lei 4.680/65, sdo dispositivos complementares a
legislacdao de comando;

Diante do exposto, e para clareza de entendimento geral, é ilegal a prestacao de
servigos publicitarios que ndo seja através de Agéncias de Publicidade e estas devem
ser contratadas mediante processos licitatdrios seguindo o que determina o art. 52
da lei 12.232/10:

“As licitagcOes previstas nesta lei serdo processadas pelos érgaos e entidades
responsdveis pela contratacdo, respeitadas as modalidades definidas no art.
22 da Lei 8.666, de 21 de junho de 1993, adotando-se como obrigatdrios os

g

tipos de ‘melhor técnica’ ou ‘técnica e preco’.
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O artigo citado da lei 12.232/10 foi substituido pelo art. 28 da Lei 14.133/21, que
inclui: | — pregdo, Il — concorréncia, Ill — concurso, IV — leildao e IV — diadlogo
competitivo.

Vale salientar que o pregao nao pode ser utilizado na contratacao de publicidade.
Para Marcal Justen Filho o “resultado pratico da adocdo do pregdo tem sido a
comprovacgao da tese académica da selegao adversa. [....] Em suma: a generaliza¢ao
do pregdo propicia o autoengano da Administracdo Publica. Visando desembolsar o
menor preco possivel para obter um produto apto a satisfazer suas necessidades, a
Administracdo adota uma sistematica orientada por critérios defeituosos, que
conduzirdo previsivelmente a uma contratacdo ndo satisfatéria.” (idem, pag. 445 —
Comentadrios a Lei de Licitagdes e Contratacdes Publicas — Ed. Revista dos Tribunais,
2021).

Diz alei n? 14.133/21, a nova Lei Geral de Licita¢des, que atua, na publicidade, como
complemento da Lei 12.232/10, no paragrafo Unico do art. 29:

“O pregao nao se aplica as contratacdes de servigos técnicos especializados
de natureza predominantemente intelectual e de obras e servicos de
engenharia, exceto os servicos de engenharia de que trata a alinea ‘@’ do
inciso XXI do caput do art. 62 desta lei.”

A clareza do artigo, espera-se, afastara por definitivo a selecao adversa que grassou,
especialmente nas Prefeitura de pequenos municipios do pais.

Resta, neste campo, abordar o chamado Registro de Pregos, pratica, no caso da
publicidade, contra a lei, que se espalhou por algumas regides do pais. O que para
alguns bens comuns pode ser vantajoso para o setor publico, ndo tem amparo ou
viabilidade na area de publicidade. A comegar por uma légica de origem: a
publicidade ndo é coisa quantificdvel ou servico que possa ser previsto com
antecedéncia. Nao se pode fazer estoque de tempo/espaco de veiculos ou prever o
gue a administragao publica va necessitar de alguma comunicagao publicitaria, o que
depende de diversos fatores, incluindo os da ordem de saude publica e razdes
climaticas, os tempos de crise que exige esclarecimento publico permanente.

Por outro lado, na pratica ilegal que se conhece, o ente publico faz a convocacao de
veiculos de uma determinada drea para o registro de precos, sem atentar para
gualquer preocupacao técnica que selecione aqueles que atendam ao publico-alvo
desejado e indicado pelas pesquisas com as quais se trabalha os planos de midia.
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Neste caso, a ilegalidade soma-se a prodigalidade no trato com os recursos publicos.

Finalmente, cabem algumas consideragdes sobre a legalidade de adog¢ao do Anexo B
das Normas Padrao como referéncia nos contratos publicos de prestacdo de servigos
publicitarios. Convém, primeiro, definir o que sejam os contratos firmados entre a
agéncia e o ente publico. Margal Justen Filho, na analise da lei 12.232/10, identificou
neles uma sistematica da administracdo contratada do setor privado. Diz o Professor:

“O modelo de contrato de publicidade praticado no setor privado e recebido
pela Lei 12.232/10 contempla, de modo inerente e necessario, a solu¢do da
administracdo contratada. Nao se contraponha que, no ambito privado, a
expressao “administracdo contratada” nao é expressamente referida. Isso é
irrelevante. O fundamental reside em que o relacionamento tipico e
caracteristico entre as partes num contrato de publicidade, tal como
desenvolvido no setor privado, contempla a solugdao conhecida no direito
publico como “administracdo contratada”. Ou seja, a remuneracao da agéncia
de publicidade contempla de modo essencial e fundamental, percentuais
sobre o valor das despesas e custos inerentes a execug¢do dos servicos.” (idem,
livro sobre a lei 12.232, pag. 205).

Tal pratica data dos primédrdios da atividade publicitaria no pais que, segundo a
histdria do setor, foi pratica trazida pelas empresas de publicidade americanas nos
anos 1950. Desta pratica, resultou o pioneirismo da autorregulamentagao — hoje
recomendada para o setor pela OCDE. Dela origina-se as Normas-Padrao vigentes
por mais de duas décadas, que tém, por propdsito, difundir as boas praticas setoriais,
mas que, inaugurou-se como compromisso nao formal, mas consuetudinario, da
fixacdo de um percentual de no minimo 20%, sobre o valor das veiculagdes de
publicidade. O percentual e outros dispositivos das Normas foram recepcionados
pelo Poder Publico, através do Decreto n2 4.568/2002, em vigor e que diz:

“Os servigos de propaganda serdo prestados pela Agéncia mediante a
contratacdo, verbal ou escrita, de honordrios de reembolso das despesas
previamente autorizadas, tendo como referéncia o que estabelecem os itens
3.4a3.6,3.10 e 3.11, e respectivos subitens das Normas-Padrdo da Atividade
Publicitaria, editadas pelo Cenp — Conselho Executivo das Normas-Padrao,
com as alteragdes constantes das Atas das reunides do Conselho Executivo
datadas de 13 de fevereiro, 29 de marco e 31 de julho, todas do ano de 2001
e registradas no Cartdrio do 12 Oficio e Registro de Titulos e Documentos e
Civil de Pessoa Juridica da cidade de Sdo Paulo, respectivamente sob os n.2
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O Decreto que reconhece a caracteristica de servigo por administracao contratada,
determina, ainda, no par. 22:

“Os 6rgaos e entidades da Administracdo Publica Federal, direta ou indireta,
gue mantenham contrato com Agéncia de Propaganda deverdo renegociar,
em beneficio da administra¢ao, as clausulas de remunerag¢ao da contratada.”

O Anexo B estd integro e em vigor, tendo, apenas, uma Unica vez sido questionado,
mas, mesmo assim, no ambito privado, que pretendia rever alguns percentuais, ndo
chegando, tal iniciativa, a ser levada ao escrutinio do setor publico federal. A
proposta que seria um novo Anexo foi formalmente considerada, pela entidade,
como revogado, com efeitos ex-tunc.

No aspecto de execucdo, o sistema tem se mostrado efetivo com ressalvas de que,
ndo raro, desvirtuam-se certames licitatérios, pela imposicdo de condi¢des que
inviabilizam a execugao contratual, por deixar a remuneracdo de Agéncia ainda com
base no montante de veiculagao de publicidade nos veiculos tradicionais, que ja
perderam parte da hegemonia em muitas pragas, nas quais, como na totalidade
delas, cresce o volume e investimento nas midias digitais.

Um bom indicador para o novo tempo, estad na iniciativa da administracdao Federal,
que estipulou em 15% a remuneragdao das Agéncias, calculado sobre o volume
investido nas veiculagdes das midias digitais.

E tempo de preservacdo de valores para transformacdes consequentes.

Sao Paulo, 11 de outubro de 2024.
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