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Apresentacao Dudu Godoy

A historia da publicidade brasileira apds 1965 reflete as transformagdes legais e
institucionais que moldaram o setor ao longo das décadas. A promulgagdo da Lei 4.680/65,
seguida pelo Decreto 57.690/66, estabeleceu as bases legais e éticas para a atividade
publicitaria no Brasil. Essas regulamentacées introduziram normas sobre comissdes,
descontos, ética profissional e condutas proibidas, como a publicagéo de textos contrarios
a ordem publica e a moral, a divulgacéo de informagdes confidenciais dos anunciantes,
a difamacdo de concorrentes e a atribuicdo de falhas aos produtos destes. Também
estabeleceram deveres, como a divulgacdo de fatos veridicos, a proibicdo de pagamento
de comissdes a pessoas relacionadas ao cliente e a obrigatoriedade de comprovacéo das
despesas realizadas, criando um codigo de conduta para agéncias, veiculos e anunciantes.

0 Il Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado em 1978, foi um marco de
reflexdo e debate no setor, preparando o terreno para a autorregulamentacgdo da publicidade
e para evitar a censura prévia, como ja ocorria no jornalismo. A criagdo do CONAR, em 1980,
representou um avango significativo nesse sentido, garantindo ética e transparéncia na
comunicagao comercial por meio da regulamentaco e fiscalizagdo das praticas publicitarias
no pais. Formado por representantes da sociedade civil e da industria da comunicagdo, o
CONAR tem como objetivo principal assegurar que as campanhas sejam éticas, veridicas e
respeitem as normas estabelecidas.
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A inclusdo de referéncias a publicidade na Constituicdo de 1988 trouxe
reconhecimento institucional ao setor. Com a redemocratizagao do pais, surgiu a necessidade
de que agéncias, anunciantes e veiculos buscassem regras e normas para garantir boas
praticas no mercado.

Entretanto, foi o Decreto 2.262/97, do Governo Federal, que trouxe mudancgas
significativas ao setor publicitario ao revogar parte do Decreto de 1966, que detalhava
as formas de remuneracdo de agéncias, veiculos e anunciantes. Diante dessa mudanca,
a industria da comunicagdo se mobilizou para elaborar as Normas-Padrdo da Atividade
Publicitaria.

0 surgimento do GENP (Conselho Executivo das Normas-Padrdo), em 1998,
consolidou essas normas e padrdes, buscando elevar a qualidade e a ética nas relagdes entre
0s agentes do mercado. O CENP atua na defesa e representagdo dos diferentes setores do
mercado publicitario, promovendo transparéncia e boas praticas na relagdo entre agéncias,
anunciantes e veiculos — incluindo, atualmente, os elos digitais.

0 Decreto 4.563/2022 trouxe mudancas significativas na forma como as agéncias
de publicidade sdo contratadas, ao incluir as Normas-Padréo da Atividade Publicitaria como
referéncia para a contratacéo de agéncias pelo poder publico. Essa medida representou um
avanco importante para promover ética e transparéncia na relacdo entre agéncias e governo,
além de contribuir para o fortalecimento do setor publicitario. Vale ressaltar que o acordo
entre 0 Governo Federal e 0o mercado publicitario, mediado pelo CENP, estabelece
critérios e classificagdo da Publicidade Governamental, incluindo a de Utilidade
Pdblica, na qual os valores praticados pelos veiculos de comunicagéo devem
ter descontos abaixo do mercado.

Até entdo, as licitagdes publicas para contratagéo
de agéncias de publicidade eram regidas pela Lei 8.666/93,
que permitia a contratacdo de servicos correlatos de
comunicagdo, como assessoria de imprensa, eventos
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e patrocinios. Essa abrangéncia aumentava o risco de desvio de fungdo das agéncias de
publicidade. Apés o escandalo do “mensaldo”, o mercado publicitario se uniu para criar
um projeto de lei que limitasse a contratacdo de agéncias exclusivamente para servigos
publicitarios, proibindo a subcontratagdo de servigos correlatos.

Assim, surgiu a Lei 12.232/2010, que trouxe mudangas significativas na contratacéo
de agéncias, reforcando a importancia das normas e padrdes da atividade publicitaria.

Atualmente, a Lei 14.133/2022 substituiu a Lei 8.666/93 e representa um avango
crucial na contratacdo de produtos e servigos pelo poder publico, estabelecendo novas
diretrizes para garantir eficiéncia e legalidade nesse processo.

Ao longo dos anos, as evolugbes legais e institucionais contribuiram para
consolidar um ambiente mais transparente, ético e qualificado no mercado publicitario
brasileiro, refletindo o esfor¢o continuo para aprimorar e regulamentar as praticas do setor
em consonancia com as demandas da sociedade e do mercado.

Este guia que vocé estd recebendo é um documento fundamental para que gestores
publicos e a iniciativa privada conduzam o processo de contratagao de servicos publicitarios
de forma ética e transparente, prevenindo problemas para todos os envolvidos.

0 processo licitatorio envolve diversos aspectos técnicos da publicidade, além
dos aspectos juridicos. Este guia também auxilia a administracdo publica na realizagéo
dessas contratacbes, garantindo o cumprimento das disposicoes legais e o alinhamento
com as condicdes de prestacdo de servigos pelas agéncias, fornecedores externos, veiculos
de comunicacgdo e elos digitais. De maneira objetiva, apresenta as formas adequadas de
remuneracdo justa, respeitando o principio do equilibrio econdmico-financeiro entre as
partes envolvidas.

Dudu Godoy

Vice-Presidente do SINAPRO-SP e Férum de Autorregulagdo do Mercado Publicitario — CENP
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PROLOGO

0 intuito deste trabalho é o de colaborar com drgdos publicos no desenvolvimento
dos processos licitatorios de servigos publicitarios, inclusive os destinados a elaboragdo de
editais de licitacdo para a contratacéo de tais servicos.

Com a atual lei geral de licitacbes (Lei 14.133 de 1°. de abril de 2021) e a
revogacdo da Lei 8.666/03, varias regras que dispunham sobre as licitagbes publicas
foram alteradas profundamente, muitas para melhor, sendo que, entretanto, continua em
vigor a Lei 12.232/2010, especifica para licitacdes de servigos publicitarios e para servicos
de comunicacéo institucional que compreendem os servicos de relagdo com a imprensa e
de relagdes publicas, bem como a contratagdo de servigos direcionados ao planejamento,
criagdo, programacdo e manutencdo de paginas eletrdnicas da administracdo publica, ao
monitoramento e gestdo de suas redes sociais e a otimizacdo de paginas e canais digitais
para mecanismos de buscas e produgdo de mensagens, infograficos, painéis interativos e
contetdo institucional.

Destaque-se que tais novos servicos a serem contratados com a aplicagdo da
lei 12.232/2010 devem ser licitados em certames diferentes um do outro. Ndo podem ser
licitados no mesmo processo licitatorio.

As disposicoes da lei 12.232/2010 levam em consideracdo que a atividade
publicitaria é altamente peculiar e a forma de sua contratacdo pela Administracdo Publica
deve adotar os principios gerais que regulam as contratagoes de bens e servicos pelos entes

publicos.
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As inovagoes trazidas pela Lei 12.232/2010 foram amplamente aprovadas na sua
aplicacdo, tanto assim que serviram de paradigma para que também os procedimentos
licitatorios para a contratacdo de servicos publicitarios pelas empresas estatais, adotassem
grande parte das disposicdes da referida lei.

Malgrado a lei 12.232/2010 ja esteja vigente ha quinze anos, sua aplicagdo ainda
causa duvidas, com as mais variadas interpretagdes, inclusive pelos Tribunais de Contas,
no exame dos procedimentos licitatorios e dos contratos de publicidade firmados entre a
administracdo publica, em todos os niveis e agéncias de publicidade.

Procuramos destacar as interpretagdes que vém sendo adotadas pelos Tribunais
de Contas (TCU, TCEs e TCMs) na aplicacdo das disposicdes legais quando da elaboragéo
dos editais e na execucdo dos contratos administrativos, de forma que as licitacoes de
publicidade a serem realizadas, acompanhem as decisdes dos citados Tribunais, no intuito
de reduzir eventuais questionamentos.

Entretanto, existem conflitos de interpretacdo na aplicacdo da lei 12.232/2010,
inclusive de alguns Tribunais de Contas estaduais, sobre 0s quais iremos pontuar e apresentar
a interpretacéo que entendemos mais pertinente, dada a peculiaridade da forma da prestagéo
dos servigos desenvolvida pelas agéncias de publicidade que, além dela propria produzir as
pecas e campanhas publicitérias a serem divulgadas, também fazem a intermediagdo na
contratacdo de fornecedores de servigos especiais e de veiculos de comunicagao.

Inovagdes foram introduzidas na comunicacgdo pela rede mundial de computadores
- internet — inclusive na publicidade. O que antes a publicidade utilizava para a divulgagio
de instituicdes, produtos e servigos através das midias tradicionais, com a evolucdo da
comunicacao através da rede mundial de computadores também se ampliou a publicidade
publica e privada, com a utilizacdo de produtos digitais e de ferramentas destinadas a
divulgacdo dos produtos digitais, sendo a midia digital, atualmente, um dos meios mais
importantes para a comunicacéo da Administracéo Publica com a sociedade.

Apesar de referida midia, assim como dos servigos digitais, serem mencionados
indiretamente na Lei 12.232/2010 como “formas inovadoras de comunicagdo”, elas néo
foram especificadas na citada norma legal.

Alias, se ha quinze anos a internet poderia ser tida como “forma inovadora de
comunicagao”, atualmente ela esta mais do que incorporada & comunicacéo, sendo essencial
sua utilizagdo na publicidade publica e privada, ndo se podendo mais ser referida como
“forma inovadora”. Seus produtos, ferramentas e midias digitais, sim, se desenvolvem a
cada dia com inovacoes e introducdes de novos tipos e formas de comunicacao.

Trata-se de uma midia fundamental na comunicacao e, como tal, deve ser tratada
como midia digital, expressamente prevista nos editais e nos contratos administrativos, como
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um dos meios a serem utilizados na publicidade institucional
da Administracéo Publica e das empresas estatais.

Pelos exemplos ja colhidos nestes quinze anos de vigéncia da Lei 12.232/2010,
inclusive decorrentes de questionamentos havidos pelos Tribunais de Contas, pelas consultas
recebidas de 6rgédos publicos, pelas manifestagbes e ou questionamentos administrativos e
judiciais por Promotores Publicos, bem como por meio de impugnacoes a editais licitatorios,
entendemos que estas novas observagdes sirvam como um orientador pratico das licitacdes
desses servigos, conjugando as disposictes legais sobre licitagdes, como normas de direito
publico, as disposicdes legais de direito privado, que sdo aplicadas complementarmente,
quanto aos elementos que devam compor os editais de licitagdo, aos servicos a serem
prestados, a forma da sua apresentagao pelas agéncias de publicidade e pelos fornecedores
externos e por veiculos de comunicacéo, bem como quanto as formas de remuneragao de
tais servigos, além do acompanhamento da execucdo dos contratos administrativos pelos
gestores desses contratos e da liquidacdo e pagamento dos servigos realizados.

As observagoes a seguir apresentadas neste guia, ndo tém a intencdo de serem
tomadas como um manual , mas sim como um subsidio a mais, para que, em se tratando
de matéria muito especifica, as partes envolvidas — Administragdo Publica, agéncias de
publicidade, veiculos de comunicagdo e fornecedores de servicos especiais de publicidade
— possam ter facilitados seus trabalhos de preparacéo, realizacdo e participacdo em
procedimentos licitatorios de servigos publicitarios, bem como na execugdo dos contratos
administrativos e na sua fiscalizag&o pela Administragdo Publica contratante.

Paulo Gomes de Oliveira Filho
Advogado




LICITACOES PARA
CONTRATACAQ PELA
ADMINISTRAGAQ PUBLICA

INTRODUGAO

Com a vigéncia da atual lei geral de licitagdes publicas de n. 14.133, de 1° de abril
de 2021, revogando e substituindo a lei 8.666/93, verifica-se que ndo ocorreram modificagoes,
em profundidade, nas regras que dispdem sobre licitagdes de servigos publicitarios.

Os principios constitucionais que dispdem sobre a contratagdo de tais servicos
pela Administracdo Pdblica, em todas as suas esferas (Federal, Estadual, Distrito Federal e
Municipal) sdo integralmente mantidos nas licitagdes respectivas, principios esses dentre os
quais o daisonomia e o da selecdo da proposta mais vantajosa para a Administragao Publica,
que continuardo sendo processadas e julgadas em estrita conformidade com os principios
basicos da legalidade, da impessoalidade, da moralidade, da igualdade, da publicidade, da
probidade administrativa, da vinculagao ao instrumento convocatério, do julgamento objetivo
e dos que Ihes sdo correlatos.

Os procedimentos licitatdrios trazidos pela lei 12.232/2010, com a adogdo da
avaliagdo da proposta técnica por Subcomissdo Técnica composta por profissionais com
expertise da matéria; com a adogdo de propostas técnicas apdcrifas das quais os julgadores
desconhecem os proponentes; a prevaléncia da técnica em relagdo ao prego para que a
Administracdo obtenha as melhores propostas e consequentes contratos; a avaliacéo
permanente dos servicos prestados pelos gestores do contrato, fez com que outros
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procedimentos licitatorios adotassem semelhantes cuidados, de forma que a Administragéo
Pdblica venha contratar quem oferece melhores servigos e melhores pregos.

Com a introducéo também na publicidade, cada vez em escala maior, de midia e
de produtos e servigos digitais, as citadas normas legais néo sofreram qualquer alteragéo,
de forma que ainda pendem de melhor solucdo a forma de contratacdo e de remuneragéo
desses servicos e midias digitais, que ha mais de quinze anos ainda eram consideradas
“formas inovadoras de comunicag@o” e atualmente amplamente utilizadas na comunicagéo,
inclusive publicitaria.

Em sendo a norma legal um “déja vu” daquilo que ja esteja sendo praticado, é

essencial que a lei acompanhe o desenvolvimento social, técnico e outras formas e meios de
relacionamento entre contratantes e contratados, como se passard a discorrer.

| - DISPOSICOES GERAIS

1. NORMAS LEGAIS QUE REGEM 0S PROCEDIMENTOS LICITATORIOS DE SERVIGOS
DE PUBLICIDADE (Leis 12.232/2010, 8.666/93, 14.133/21, 4.680/65 e 13.303/2016).

Lei 12.232, de 20 de abril de 2010 (Normas Gerais para licitacdo e contratacéo
pela Administragdo Publica de servicos de publicidade por intermédio de agéncias de
propaganda e da outras providéncias),

Lei 8.666/93, lei geral de licitacdes revogada, mas que ainda tem aplicagdo na
execucgao dos contratos firmados pela Administracdo Publica decorrentes de sua aplicagéo

em licitagbes pretéritas realizadas sob sua égide.

Lei 14.133, de 1° de abril de 2021, atual lei geral de licitagbes e contratos da
Administragao Pablica.

Lei 4.680/65 - Dispde sobre prestacéo de servigos publicitarios — exercicio da
profissdo de publicitario e de agenciador de propaganda.

Decreto n. 57.690/66 — Regulamenta a aplicagéo da Lei 4.680/66.

Decreto n. 4563/2002 — Altera o artigo 7° do Decreto n. 57.690/66 quanto a

N



remuneracéo das agéncias de publicidade.

Lei 13.303/2016 dispde sobre o Estatuto Juridico da Empresa Publica e da
Sociedade de Economia Mista.

Com o advento da Lei 12.232, as licitagoes de servigos publicitarios passaram a
ser por esta regidas, complementadas pelas disposicées da lei 14.133/21 e da Lei 8.666/93
(nos contratos em vigor firmados sobre sua égide) e da Lei 4.680 a qual, sendo 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 licitagdo a ser realizada em ambito federal, estadual ou municipal,
aplicar-se-ao complementarmente diplomas legais dessas esferas.

2. 0BRIGATORIEDADE NA CONTRATAGAO DE SERVIGOS PUBLICITARIOS PELA
ADMINISTRAGAO PUBLICA MEDIANTE PROCESSO DE LICITAGAO

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

0 art. 25 da revogada Lei 8.666/93, ja transmitia o entendimento de que
servicos de publicidade e divulgagdo se constituiam em servigos de natureza singular, com
profissionais ou empresas de notdria especializagdo, o que implicaria na inviabilidade de
competicao.

Entretanto, o inciso Il desse artigo vedava a inexigibilidade de competicéo e,
portanto, também exigia a realizacéo de processo licitatério para servicos de publicidade e
divulgagao.

A lei 14.133/21 em seu artigo 74, dispde sobre a inexigibilidade de licitacio
quando invidvel a competicdo, em especial nos casos de contratagdo de servigos técnicos
especializados de natureza predominantemente intelectual, com profissionais ou empresas
de notéria especializagao.
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Entretanto, ressalva no inciso lll desse mesmo artigo que é vedada a inexigibilidade
para servicos de publicidade e divulgacdo, tal como ja dispunha anteriormente a lei 8.666/93.

Portanto, €é exigida a realizagdo de procedimento licitatorio para a contratacéo de
servigos publicitérios.

A Lei 12.232, em seu artigo 1°, estabelece a obrigatoriedade da realizagdo de
procedimentos licitatorios nas contratagdes pela administragcdo publica de servigos de
publicidade, que deverdo ser prestados necessariamente por intermédio de agéncias
de propaganda, no dmbito da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, ai
abrangidos os 6rgdos do Poder Executivo, Legislativo e Judiciario.

Com o advento do Estatuto Juridico da Empresa Publica e da Sociedade de
Economia Mista e suas subsidiarias, abrangendo toda e qualquer empresa publica e
sociedade de economia mista da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios
que explore atividade econdmica de produgéo ou comercializagdo de bens ou de prestagéo
de servigos, a lei 12.232/2010 deixou de se aplicar as licitagdes de servigos publicitarios por
tais empresas, sendo agora regidas pela Lei 13.303/2016.

Também a lei 13.303/2016 dispde em seu artigo 30, caput, que

“A contratagdo direta serd feita quando houver inviabilidade de competigao,
em especial na hipétese de:

()

Il - contratacao dos seguintes servigos técnicos especializados, com profissionais
ou empresas de notdria especializacdo, vedada a inexigibilidade para servicos de
publicidade e divulgacdo.” (grifamos).

Ou seja, também o Estatuto da Empresa Estatal repete as disposicées do artigo
25, inciso |l da Lei 8.666/93 revogada, assim como do inciso Il do artigo 74 da atual lei geral
de licitagOes, de n. 14.133/21, ao vedar a contratacéo direta de servigos de publicidade e de
divulgacdo.

Aligs, tal vedagéo vem sendo insistentemente afrontada por algumas Prefeituras e
Céamaras Municipais, mediante a contratacéo direta de midia, assim como de impulsionamento
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nas redes sociais (Instagram, Facebook, Youtube), sem a participacdo de agéncia de
publicidade e sem a realizagéo de procedimento licitatrio.

0 argumento apresentado, para procurar validar essa incorreta forma de
contratacéo direta de midia e ou de impulsionamento de conteudo institucional em redes
sociais, € 0 de que 0s servigcos definidos como “servigos publicitarios” pelo artigo 2°. da
Lei 12.232/2010 n&o abrangeriam o impulsionamento da comunicacéo institucional da
Administragdo Publica em redes sociais e dessa forma, poderia ser contratado de forma
direta pela Administragdo Publica, sem a intermediacdo de agéncia de publicidade. E a
contratacdo apenas de midia, sem a realizagcdo das demais etapas do desenvolvimento,
criacéo e producao de publicidade, ndo exigiria a contratacéo via lei 12.232/2010.

Essa interpretacéo — incorreta em nosso entendimento — é a de que os servigos
publicitarios, para serem obrigatoriamente contratados mediante a aplicacdo da lei
12.232/2010, deveriam ser realizados de forma integrada, ou seja, com a criacdo das pecas
e campanhas pelas com a criagdo das pecas e campanhas pelas agéncias de publicidade,
pela intermediagdo na contratacdo de servicos complementares de publicidade (tais como
produgdo grafica, produgdo sonora, produgdo de audiovisual, producéo digital e outras) e na
contratacdo de veiculagéo.

A incorreta interpretacdo (a nosso ver) afirma que se tais servigos de
impulsionamento nas redes sociais e ou contratacdo de midia, forem prestados isoladamente,
ndo seriam considerados como servicos de publicidade e, portanto, dispensar-se-ia ndo sd o
procedimento licitatdrio, como também a intervencéo de agéncia de publicidade.

Com a devida vénia, tal entendimento néo é correto, ao pretender que se dispense
a obrigatoriedade de submeter o servico de impulsionamento de conteldo publicitario
institucional nas redes sociais, as disposigoes da lei 12.232/2010.

Primeiramente, as redes sociais sdo veiculos de divulgacao.

Apesar das chamadas BigTechs insistirem em se considerar como empresas de tecnologia
e ndo como veiculos de divulgacdo, é inquestiondvel que as redes sociais vendem espago/
tempo para a publicidade de anunciantes e portanto, sdo veiculos de divulgacéo.

Em segundo lugar, o conteudo divulgado e impulsionado através dessa midia
digital, é publicidade institucional.
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Emterceirolugar,aépocadaedicdodalei 12.232/2010,0s meios digitais comegavam
a ser utilizados para a comunicagdo publicitaria, sendo tidos como “formas inovadoras de
comunicagdo publicitdria, em consonéncia com novas tecnologias, visando a expansao
dos efeitos das mensagens e das agées publicitdrias” e se consolidaram como tal.

Em quarto lugar, em sendo midia, exige-se que seja elaborado previamente o
planejamento técnico de midia, com a utilizacdo de profissionais especializados em midia,
assim como de pesquisas de midia desenvolvidas por institutos especializados, tais como
Kantar Ibope, IVC, Marplan, Ipsos e outros, além de manter informacées de marketing e
comunicacdo, pesquisas de audiéncia e auditoria de circulagdo e controle de midia.

As agéncias de publicidade, por expressa disposicdo do CENP — Férum de
Autorregulacéo do Mercado Publicitario (anterior Conselho Executivo das Normas Padrdo)
sdo obrigadas a adquirir pesquisas de midia desenvolvidas por tais institutos para lastrear
tecnicamente o planejamento de midia para atendimento de cada um de seus clientes,
otimizando a verba publicitaria e atingindo adequadamente o publico-alvo, através de veiculos
mais adequados para essa finalidade, na busca de menores custos, da maior produtividade
com melhor resultado para o investimento em marketing e em comunicagdo de marketing
e esta diretamente ligada a diminuicdo dos custos de transagdo do relacionamento entre
Anunciantes (inclusive do setor publico), Agéncias de Publicidade e Veiculos de Comunicagéo.

A ndo aquisicdo dessas pesquisas pelas agéncias implica ou na ndo concessao
ou na perda do Certificado de Qualificacdo Técnica concedido pelo CENP e exigido pelo
paragrafo 1°. do artigo 4° da lei 12.232/2010.

Assim, a contratacdo direta de midia e ou de impulsionamento nas redes sociais
pela Administragéo Publica, na condicéo de anunciante, exigiria também que tivesse ela esse
ferramental para lastrear uma preparagéo adequada e correta do planejamento da midia.
Caso contrario, estar-se-ia despendendo verba publica sem lastro técnico e sem atingir a
finalidade desejada.

De qualquer forma, a lei 12.232/2010 impede a contratagdo de midia (em qualquer
tipo de veiculo) e de impulsionamento nas redes sociais, pela Administragéo Publica, de
forma direita e sem a intermediacdo de Agéncia de Publicidade, em face do disposto nos seus
artigos 1°. e 2°,

Destaque-se que (ainda que fosse legalmente possivel, mas que ndo €) para que
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fosse contratado diretamente o impulsionamento em redes sociais, 0 anunciante — inclusive
do setor publico — deveria adotar o procedimento:

* Solicitagdo prévia do servigo de impulsionamento de contelido de determinada rede
social por agente ou setor especifico, de forma motivada;

¢ Elaboragdo do termo de referéncia devidamente justificado, com demonstracao da
rede social adequada, caracteristicas da acéo, descri¢do do publico-alvo da agao,
com perfil, segmento, historico de acdes, adequacgdo dos veiculos e dos detalhes
que possam otimizar a contratacdo do servico de impulsionamento de contetido
patrocinado, embasados em pesquisas e relatorios eventualmente disponiveis;

e Descrigdo do objeto do impulsionamento, discriminando a natureza e o tipo de
material a ser divulgado, como o de imagem, video ou texto;

¢ Especificagdo dos elementos que caracterizam o objeto, como por exemplo: a
aparéncia da publicacéo, localizagdo virtual, expectativa do puablico a ser atingido,
com audiéncia e interagao;

¢ Exposigdo das diferencas entre as redes sociais para justificar eventual exclusividade
de uma para fins de inexigibilidade;

* Previsdo da forma de veiculagao: dias, horarios, tempo que a publicacdo deve ficar
no ar e quantidade de vezes que deve ser impulsionado;

* Previsdo do limite de gastos, com justificativas do valor e quantidade de
impulsionamentos;

e Comprovacdo da expressa concordancia com os termos do contrato de adesdo,
que estipulam as obrigacdes da Contratada/Redes Sociais pela Administracdo em
face das peculiaridades dos aspectos financeiros e contabeis;

¢ Monitoramento de relatorios periddicos, com a utilizacdo de métricas adequadas a
comunicacéo digital;

e Elaboragdo de relatorio final da contratacéo para fins de comprovar a efetiva entrega
e permitir a avaliacdo do investimento e performance.
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Ora, é de se perguntar se a Administragéo Publica, em quaisquer — ou todos - 0s
seus ambitos (federal, estadual, municipal) possui capacitacéo técnica para atender a todos
0s requisitos desse procedimento?

Diriamos, com plena certeza, que eventualmente, somente alguns entes publicos
federais e estaduais tém estrutura nas suas secretarias de comunicacdo, suficiente para
atender a todos esses requisitos do procedimento para a contratacéo direta de midia e ou de
impulsionamento nas redes sociais.

As agéncias de publicidade, por seu turno, por exigéncia e imposicdo do CENP,
devem possuir essa estrutura técnica, sem a qual o citado 6rgdo ndo concede ou ndo mantém
o Certificado de Qualificagdo Técnica exigido pelo artigo 4° da lei 12.232/2010 para que a
agéncia de publicidade preste seus servigos a Administracéo Publica.

Além disso, a contratacdo de midia e ou o impulsionamento em redes sociais,
sem um planejamento técnico desenvolvido por agéncia de publicidade, implica em
despender dinheiro publico de forma intil e indevida, pois ndo se sabe se o publico alvo sera
objetivamente atingido pela midia contratada, sem base técnica.

Destaque-se que o CENP, através de Nota Técnica da lavra do Consultor Juridico
daquela entidade, Dr. Jodo Luiz Faria Neto, citando o ilustre mestre Marcal Justen Filho, deixa
claro a obrigatoriedade na contratacdo de servicos publicitarios pela Administragdo Publica,
com fundamento na lei 12.232/2010, prestados necessariamente por intermédio de agéncias
de publicidade, da qual extraimos os excertos:

“NOTA TECNICA

A contratacdo de servigos 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 proprias e que, para participarem
de certames seletivos e serem contratadas, devem contar com certificacdo de
qualificagdo técnica. A lei que regula e normatiza a contratagdo dos servigos
publicitdrios ndo faz qualquer exceg¢do ou permite entendimento diferente. E o que
ensina Margal Justen Filho em (Comentdrios & Lei de Contratos de Publicidade da
Administragdo - Lei n® 12.232/2010 - Editora Férum — 2020, pag.147).
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Diz, in verbis:
“1. A obrigatdria contratacdo de agéncia de Publicidade

Diversos dispositivos da Lei 12.232/10 preveem a obrigatoriedade da
contratacdo dos servigos de publicidade por meio de agéncia de propaganda. 0 art.
4° dispoe sobre o tema de modo mais detalhado. A figura da agéncia de propaganda
desenvolveu-se no dmbito do direito privado e recebeu tratamento juridico especifico
e proprio. A configuragdo de uma agéncia de propaganda, para fins da lei 12.232/10,
depende da obtencgao de certificagco especifica perante o Cenp ou entidade equivalente
“legalmente reconhecida como fiscalizadora e certificadora das condigées técnicas
de agéncia de propaganda.”

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

Em principio e em vista das leis 4.680 e 12.232 a atividade publicitaria da
Administragdo Publica exige a intermediagdo de uma agéncia de publicidade. Essa
disciplina normativa no € afetada pela natureza do veiculo de divulgagao utilizado. A
disciplina da atuacdo das agéncias de publicidade néo foi reservada exclusivamente
para a publicidade desenvolvida por meio dos veiculos de divulgacdo tradicionais.
Compreende, inclusive, novas solugdes tecnoldgicas.” (idem, pag. 149).

O art. 1°da Lei 12.232/10 € claro:

“Esta lei estabelece normas gerais sobre licitagdes e contratagées pela
administragdo publica de servigos de publicidade prestados necessariamente por
intermédio de agéncias de propaganda, no 4mbito da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios.”

Lembra o0 mesmo autor, quando analisa a obrigatoriedade:

“Pode-se admitir que qualquer sujeito disporia de autonomia para
desenvolver a atividade de publicidade. Mesmo no 4mbito privado, no entanto, essa
é uma situacdo diferenciada. [...] as caracteristicas dos servigos especializados de
publicidade conduzem a inadequagdo do seu desempenho por sujeitos destituidos do
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profissionalismo e do conhecimento peculiares. 0 servigo de publicidade é alicercado
numa pluralidade de informagdes, acessiveis apenas a empresas especializadas.
Envolvem o cumprimento de regras de conteiido e o relacionamento com uma
pluralidade de terceiros também especialistas. A regra legal reflete o reconhecimento
de uma assimetria cognitiva insuperavel. Por maiores que sejam as habilidades dos
agentes publicos, elas sempre serdo insuficientes para a obtengdo e resultados
satisfatorios.” (idem, pag. 70)

Além desta particularidade que coloca a publicidade na intersec¢éo 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 veiculacdo, o que
implica em servigo prestado por um terceiro de superior abrangéncia que, ao fim e ao
cabo, realiza o objetivo da comunicagdo publicitéria.

A lei, com sabedoria, explicitou dois termos definidores, 0 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
servigo propriamente dito:

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

A integralidade de que trata e determina a lei evita que o contratante
publico, que esta agindo em nome do publico, isto é, do povo, resolva a seu bel-prazer
dividir as tarefas da publicidade, tornando-a inorganica, sem a Iégica, por exemplo,
que determina que a criagcdo da peca publicitdria, responda ao que indicou o estudo/
planejamento de um determinado problema de comunicagéo, que tenha conceituagéo
correta, para uma criagdo 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 populagdo informada, respeitadas as vedagdes relacionadas a
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impessoalidade e o interesse publico, como exige o art. 37 da Constituicdo Federal.
Ocorre, no entanto, que no pais profundo como o Brasil, nem sempre, isso ocorre.

Somos, reconhega-se, pradigos na formagdo de comunicadores, que resulta
na oferta de méo de obra ndo especializada em publicidade para a montagem amadora
das assessorias que ja foram de imprensa e transformaram-se, hd muito, em estranhos
organismos de acionamento de mensagens digitais. Logo, multiplica-se os casos de
contratagdode servigosdepublicidade foradoquedeterminaalei,que éclara. Emsintese:

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 contratagdo sd pode ser feita através de licitagdo publica, nos termos do que
determinam as leis 12.232/10, que cuida da publicidade, e 14.133/21, a lei geral das
licitagbes, que, para as licitacées de publicidade, tomou o lugar da lei 8.666/93, que
junto a Lei 4.680/65, séo dispositivos complementares a legislagdo de comando.

(—————————— )

Diante do exposto, e para clareza de entendimento geral, € ilegal a prestacéo
de servigos publicitdrios que ndo seja através de Agéncias de Publicidade e estas
devem ser contratadas mediante processos licitatorios seguindo o que determina o
art. 5°da lei 12.232/10.”

Destaque-se, ainda, que a utilizagdo de midia digital, inclusive através
das redes sociais, se caracteriza como servicos complementares de publicidade e
portanto, abrangidos pela exigéncia da lei de que sejam realizados por intermédio da
agéncia de publicidade, na forma prevista pelos incisos 1, Il e lll do paradgrafo 1°. do
artigo 2°

“I — ao planejamento e a execugdo de pesquisas e de outros instrumentos de
avaliagdo e de geragdo de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, 0s meios
de divulgagao nos quais serdo difundidas as pecas e agoes publicitdrias ou sobre os
resultados das campanhas realizadas;

Il - a produgéo e a execugdo técnica das pecas e projetos publicitarios criados;
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Il - a criagdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo
publicitaria, em consonéncia com novas tecnologias, visando a expansao dos efeitos
das mensagens e das agées publicitdrias.”

3. QUEM PODE PARTICIPAR DOS PROCEDIMENTOS LICITATORIOS DE SERVIGOS
PUBLICITARIOS

Somente agéncias de publicidade legalmente constituidas, que exercam as
atividades disciplinadas pela Lei 4.680 e que tenham obtido o Certificado de Qualificacéo
Técnica fornecida pelo Forum de Autorregulacdo do Mercado Publicitario (anterior Conselho
Executivo de Normas-Padrdo) ou entidade equivalente (arts. 1° e 4°. e seu paragrafo primeiro
da Lei 12.232) podem participar de licitacdes de servigos publicitarios, regidos pela Lei
12.232/2010.

Como ainda nao existe “entidade equivalente” ao CENP, somente o certificado de
qualificacdo técnica expedido por este Ultimo é que atenderd a exigéncia da lei 12.232/2010,
demonstrando a capacitagdo técnica da agéncia de publicidade para prestar tais servicos a
Administragao Pablica.

Como regra, o certificado de qualificagdo técnica concedido pelo CENP deve ser
apresentado quando da fase de habilitagdo.

Néo cabe a participagdo em tais procedimentos licitatorios de pessoas fisicas,
assim como de outras empresas que se dediquem a outras atividades complementares de
comunicagdo, como assessoria de imprensa, empresas de pesquisas, empresas de relacdes
plblicas e outras.

Poderdo participar dos certames microempresas e empresas de pequeno
porte, conforme dispdem os artigos 42 a 49 da Lei Complementar n. 123/2006, mediante
comprovacgao da sua condicdo de microempresa ou empresa de pequeno porte, por meio de
declaragdo de enquadramento disposto no artigo 3°. da citada lei complementar.

Nao poderdo participar dos certames, entretanto, microempresas e empresas
de pequeno porte no caso de licitacdo de servicos publicitarios cujo valor estimado da
remuneragdo da agéncia que vier a ser contratada, for superior a receita bruta maxima
admitida para fins de enquadramento como empresa de pequeno porte.
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A obtencéo de beneficios a que se refere o caput do artigo 4°. da lei 14.133/21
fica limitada as microempresas e as empresas de pequeno porte que, no ano calendario da
realizacdo do certame, ainda ndo tenham celebrado contratos com a Administragéo Publica
cujos valores somados extrapolem a receita maxima admitida para fins de enquadramento
como empresa de pequeno porte.

Quando expressamente prevista no edital, serd permitida a participacdo de
consorcios de agéncias de publicidade, mediante a apresentacdo de justificativas que
recomendem essa participacdo, bem como apresentem o detalhamento da forma de
participacdo e apresentacdo dos documentos pertinentes.

Sera vedada a participagdo de:

e Consorcio de empresas qualquer que seja sua forma de constituicdo, também
mediante justificacéo desse impedimento;

e Empresas declaradas inidoneas para licitar ou contratar com qualquer 6rgdo ou
entidade da Administracdo Publica Direta ou Indireta Federal, Estadual ou Municipal;

¢ Empresas suspensas temporariamente/impedidas de licitar ou contratar com a
Administragdo Publica Direta e ou Indireta do ente publico que realiza o certame;

¢ Empresas com faléncia decretada;

¢ Empresas das quais participe, seja a que titulo for, servidor publico do ente publico
que realiza o certame;

* Empresas cujo objeto social nao seja pertinente e compativel com o objeto do edital.

4. 0BJETO DA PRESTAGAO DOS SERVIGOS PUBLICITARIOS

0 art. 2° da Lei 12.232 considera como “servicos de publicidade o conjunto
de atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o
planejamento, a conceituagdo, a concepgdo, a criagdo, a execugdo interna, a
intermediagéo e a supervisdo da execugéo externa e a distribuigdo de publicidade aos
veiculos e demais meios de divulgagdo, com o objetivo de promover a venda de bens
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ou servigos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em geral.”
Essa disposicdo legal estabelece, portanto, que a agéncia de publicidade age, no
minimo, de duas formas distintas na prestacéo de servicos de publicidade:

a) Concebendo, planejando e executando pegas e campanhas publicitérias;

b) Intermediando a contratacdo de veiculos de comunicacdo e de fornecedores
externos de servicos complementares de publicidade e supervisionando o
desenvolvimento dos trabalhos executados por esses terceiros. Neste caso, agindo
por conta e ordem do cliente (Administragdo Publica), cf. art. 3° da Lei 4.680;

0 paragrafo 1° do art. 2° supra citado, da Lei 12.232, ressalta que como atividades
complementares, a agéncia podera intermediar a contratacdo de servicos especializados
pertinentes, como planejamento e execucéo de pesquisas e outros instrumentos de avaliagéo
e de geracdo de conhecimento sobre 0 mercado, o pablico-alvo, os meios de divulgagao, nos
quais serdo difundidas as pegas e agdes publicitarias ou sobre os resultados das campanhas
realizadas.

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

A agéncia de publicidade também devera intermediar a contratacdo de
fornecedores externos de produgdo de servigos especiais, acompanhando e orientando a
execucdo técnica das pecas e projetos publicitarios por ela criados.

Cabe ainda a agéncia a concepcao e a execucao, ou a intermediacao na contratacao
de formas inovadoras de comunicagéo publicitaria, em consonancia com novas tecnologias,
visando a expansdo dos efeitos das mensagens e das agdes publicitarias.

Quando da elaboracdo do projeto de lei que redundou na Lei 12.232/2010,
a internet ainda era tida como “forma inovadora de comunicag@o” e, portanto, inseria-se
nesse tipo de servigo. Atualmente, é inquestiondvel que a internet deixou de ser “forma
inovadora” para efetivar-se como um dos meios mais importantes na comunicagao, inclusive
na publicidade institucional da Administragao Publica.

0 que se inova continuamente, sdo os produtos digitais, tais como aplicativos,
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softwares, templates, jogos, newsletter, e-book, webinarios, podcast, sites e ferramentas
para divulgar o produto digital, como email marketing, redes sociais, blogs e outras.

Igualmente a agéncia faz a intermediac&o na contratacéo de midias digitais, como
redes sociais e buscadores (tais como Meta (Facebook), Google, Midia Programatica) que,
como regra, ndo trabalham com tabela de pregos publica, mas sim, com leildo de midia e
como regra, mediante a participacao de trading desks.

E importante ressaltar que servigos digitais podem ser prestados sob o contrato de
servigos publicitarios, desde que tais servicos sejam destinados a publicidade institucional
da Administragdo Publica e possam ser realizados como servicos complementares de
publicidade e ou como formas inovadoras de comunicagao publicitaria, em consonancia com
novas tecnologias, visando & expansao dos efeitos das mensagens e da agdes publicitarias.

Entretanto, quando tais servigos digitais se destinem a comunicacéo institucional
da Administracao Publica, deverdo ser objeto de licitacdo especifica e que nao a de servigos
publicitarios.

Em31demaiode2022,foisancionadaalein.14.356,aqualalteroualei12.232/2010,
para dispor sobre as contratacdes de servicos de comunicacao institucional e para dispor sobre
gastoscom publicidade institucional dos 6rgaos publicos no primeiro semestre doano de eleic&o.

A'lei 14.356 acresceu dois artigos a lei 12.232: 20-A e 2—B, que dispdem:

Art. 20-A: A contratacdo de servicos de comunicacdo institucional, que
compreendem os servigos de relagdo com a imprensa e de relagdes publicas, deverd
observar o disposto no artigo 5°. desta Lei.

Pardgrafo 1°. Aplica-se o disposto no caput deste artigo a contratagdo
dos servigos direcionados ao planejamento, criagcdo, programagédo e manutencéo de
pdginas eletrénicas da administracdo publica, ao monitoramento e gestdo de suas
redes sociais e a otimizagdo de pdginas e canais digitais para mecanismos de buscas
e produgdo de mensagens, infogrdficos, painéis interativos e contetdo institucional.

Paragrafo 2°. 0 disposto no caput e no paragrafo 1°. deste artigo nédo
abrange a contratagéo de espagos publicitdrios e de midia ou a expanséo dos efeitos
das mensagens e das agdes de comunicagdo, que observardo o disposto no caput do
artigo 2°. desta lei.”
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N&o se ha de confundir os novos servigos a serem contratados mediante a adogéo
dos procedimentos estabelecidos pela Lei 12.232 (relacbes com a imprensa, relacoes
publicas e servigos digitais, estes Gltimos relacionados no paragrafo 1°. do artigo 20-A), com
publicidade.

A contratacdo de cada um desses servicos deve ser objeto de um procedimento
licitatorio proprio, sem a possibilidade de que sejam licitados de forma conjunta.

Destaque-se também que a contratacéo de espacos publicitarios e de midia ou a
expansdo dos efeitos das mensagens e das acdes de comunicacéo, observaréo o disposto
no artigo 2°. da lei 12.232. Ou seja, seréo considerados como servigos publicitarios e,
portanto, realizaveis exclusivamente através de agéncia de publicidade, na forma do
disposto no artigo 1°. da citada lei.

Reitera-se, o que foi dito quanto a impulsionamento nas redes sociais, que se
constituem em midia e, portanto, necessariamente realizados na forma dos artigos primeiro
e segundo da lei 12.232 (obrigatoriamente por intermédio de agéncia de publicidade e
como servigo publicitdrio).

N&o ha como, legalmente, contrata-los de forma direta e ou sem a adogéo de
procedimento licitatorio diferente ao estabelecido pela lei 12.232.

Destaque-se que tais servigos digitais complementares da publicidade e referidos
no paragrafo 1°, incisos Il e Ill da Lei 12.232/2010, distintos e ndo confundiveis dos
relacionados pelo paragrafo 1°. do artigo 20-A da Lei 12.232/2010, deverdo ser contratados
pela Administracdo Publica, com a intermediacéo da agéncia de publicidade e atendendo
as disposigoes do artigo 14 da Lei 12.232/2010, ou seja, os fornecedores desses servigos
deverdo estar cadastrados na entidade publica a quem tais servicos serdo prestados e que
exigira, para sua contratacédo, a apresentacéo de pelo menos trés orcamentos pelos citados
fornecedores.

N&o ha que se confundir tais servigos digitais com midia digital.
Atente-se que o paragrafo 2°. do artigo 20-A da lei 12.232/2010 expressamente

dispde que os servicos relacionados no caput desse artigo (servicos de comunicagéo
institucional compreendendo os servigos de relagdo com a imprensa e de relagdes publicas),
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bem como os citados “servigos digitais” relacionados no paragrafo 1°. do mesmo artigo, “ndo
abrangem contratagdo de espagos publicitdrios e de midia ou a expanséo dos efeitos
das mensagens e das agdes de comunicagédo”.

Como toda e qualquer midia destinada a publicidade, a digital sera objeto de prévio
planejamento pela agéncia de publicidade, lastreada em dados eminentemente técnicos e em
pesquisas adquiridas de institutos especializados.

A forma de remuneracdo da agéncia, pela intermediacdo na contratagdo dos
servigos digitais atendera o que estabelecer o edital e o contrato administrativo e essa forma
de remuneracdo da agéncia, por seu turno, pela intermediacdo e planejamento de midia
digital, devera atender o disposto no artigo 11 da Lei 4.680/65 e artigo 11 do Decreto n.
57.690/66, a ser paga pelos veiculos de divulgagao.

Entretanto, como é sabido, empresas como o Google e Meta (Facebook) nao
se reconhecem como veiculos e arrogam ser empresas de tecnologia, malgrado exercam
efetivamente atividades proprias de veiculos de divulgacéo, pois vendem seus espagos/
tempo a anunciantes. Como tal, deveriam efetuar o pagamento dos honorarios de midia as
agéncias intermediarias na forma como dispdem os artigos 11 da Lei 4.680/65, do Decreto
n. 57.690/66 e pelos itens 2.5 e 2.5.1 das Normas Padrao da Atividade Publicitaria. Mas néo
o fazem.

Nessas condigdes, € necessario que o edital preveja — e conste expressamente do
contrato administrativo — que nos casos em que os veiculos de midias digitais ndo paguem as
agéncias o desconto de agéncia, caberd ao anunciante remunerar a agéncia pela elaboragéo
do plano de midia e pela intermediagao na contratacdo da midia digital, na forma do disposto
nos itens 2.5 e 2.5.1 das citadas Normas-Padrao, ou seja, o desconto padrdo de agéncia no
percentual de 20% (vinte por cento) sobre o valor da midia efetivamente contratada.

Destaque-se que a remuneracdo decorrente da negociagdo da midia digital é de
fundamental importéancia as agéncias, inclusive para que estas possam suportar 0s encargos
que a manutencdo de uma equipe capacitada na drea digital exige; para que possam
permanentemente manter seus equipamentos de informatica atualizados e para que possam
adquirir as pesquisas destinadas a fundamentar o planejamento de midia digital.

Portanto, ndo ha que se confundir entre a intermediagao na contratacgéo de servigos
digitais publicitarios pela agéncia, tidos como “formas inovadoras de comunicagdo”, com
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0s servicos digitais relacionados no paragrafo 1°. do artigo 20-A da Lei 12.232 (servigos
direcionados ao planejamento, criacdo, programagdo e manutencdo de pdginas
eletrénicas da administracdo publica, ao monitoramento e gestido de suas redes
sociais e a otimizacdo de pdginas e canais digitais para mecanismos de buscas e
producdo de mensagens, infograficos, painéis interativos e conteldo institucional),
estes prestados diretamente pelos fornecedores de tais servigos.

Na intermediacéo pela agéncia, na contratagdo dos servigos tidos como “formas
inovadoras de comunicacdo, devera ser aplicado o disposto no artigo 14 da Lei 12.232/2010,
inclusive com a obtencdo prévia de trés orcamentos, no minimo, de fornecedores de tais
servicos cadastrados no ente publico tomador do servigo — e a intermediagdo na contratagao
de midia digital, objeto de planejamento de midia pela agéncia.

As remunerages decorrentes dessas duas intermediacdes devem atender as
disposictes legais (artigos 11 da Lei 4.680/65 e Decreto n. 57.690/66) e as disposi¢cdes das
Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria (itens 3.6 a 3.6.2).

Tanto através das midias tradicionais, como a digital, a publicidade dos atos,
programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgdos publicos devera ter carater educativo,
informativo ou de orientacdo social, na forma do disposto no artigo 37, paragrafo 1°. da
Constitui¢do Federal.

5. RESTRIGOES A CONTRATAGAO DE DETERMINADOS SERVIGOS COMPLEMENTARES
A PUBLICIDADE

Outras atividades que ndo se enquadrem exatamente nas modalidades de
prestacdo de servigos relacionadas exemplificativamente no “caput” do art. 2° e seu
paragrafo 1°, incisos I, Il e lll da Lei 12.232, ndo podem ser executadas ou intermediadas
pela agéncia de publicidade dentro do contrato de prestagdo de servigos publicitarios.

Assim, sdo excluidas do procedimento licitatério de servigos publicitarios,
atividades como relagdes publicas, assessoria de imprensa, realizagéo de eventos festivos,
acoes de promocao e de patrocinio e outros.

Esses servigos de relagéo com a imprensa, de relagdes publicas e servigos digitais
ndo englobados como “formas inovadoras de comunicacdo” deverdo ser contratados pela
Administracdo Plblica através de especificos procedimentos licitatdrios, regidos pela Lei
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12.232/2010, mas através de certames proprios, ndo podendo ser incorporados aos trabalhos
desenvolvidos para a publicidade institucional.

Ndo estdo excluidos as agbes de promogdo e o patrocinio da transmisséo
de eventos esportivos, culturais ou de entretenimento comercializados e realizados por
veiculos de comunicagéo, 0s quais, portanto, podem ser englobados na prestagéo de
servigos publicitdrios, nos contratos firmados com a Administracdo Piblica.

Assim, a realizagéo de eventos culturais como Festivais Literarios, esportivos, e
outros, pode ser feita pela Administragdo Publica, ocorrendo 0s necessarios contratos com
fornecedores para sua execucdo. Em relacdo a divulgacdo desses eventos, a agéncia
de publicidade contratada podera fazé-la, dentro do contrato de prestacdo de servigos
publicitarios. Mas a agéncia ndo podera intermediar a contratagdo de fornecedores para a
realizagdo de tais eventos.

6. SERVIGOS DE NATUREZA CONTINUA

A definicdo do que sejam servigos continuos para a Administracéo Publica ndo
esta prevista em lei, deixando a tarefa a doutrina e jurisprudéncia.
Marcal Justen Filho aponta como elementos caracteristicos de tais servigos, a homogeneidade
das prestacoes desses servigos e a permanente necessidade publica dos mesmos.

Destaca ele:

“.. 0 dispositivo refere-se a contratagées cujo objeto envolve prestacées
homogéneas, de cunho continuado. (....). “A identificacdo dos servigos de natureza
continua ndo se faz a partir do exame propriamente da atividade desenvolvida pelos
particulares, como execugdo da prestacdo contratual. A continuidade do servigo
retrata, na verdade, a permanéncia da necessidade publica a ser satisfeita. Ou
seja, o dispositivo abrange os servigos destinados a atender necessidades ptblicas
permanentes, cujo atendimento ndo exaure prestacdo semelhante no futuro.(....) 0
que é fundamental é a necessidade publica permanente e continua a ser satisfeita
através de um servigo.”

(Comentarios a Lei de Licitacdes e Contratos Administrativos, Ed. Aide, 42. Edicéo,
pgs. 362/264).(grifamos).
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Jessé Torres (em Comentarios a Lei de Licitagoes e Contratagdes da Administragao
Publica, Ed. Renovar, 1994, pg. 349/351) destaca que

“.. a prestacdo de servicos de execucdo continua é aquela cuja falta
paralisa ou retarda o servigo de sorte a comprometer a correspondente fungao estatal
ou paraestatal.” (....) Cabe a Administracdo, diante das circunstancias de cada caso
e do interesse do servigo, decidir pela prorrogagéo dos servigos continuos por até 60
meses.”

0 que se pode extrair da jurisprudéncia e da doutrina sobre a matéria, é que nos
servicos tidos como de natureza continua, estdo presentes as caracteristicas;

¢ Homogeneidade da prestagao;
¢ Permanéncia da necessidade;
e A prestacéo dos servigos ndo esgota a sua necessidade no futuro;

e Sdo servigos auxiliares, mas inafastaveis para a Administragdo Publica desempenhar
suas funcoes;

¢ Nao podem sofrer solugdo de continuidade.

E de se destacar que os servicos de natureza continua podem néo ser todos
“gssenciais”, mas todos serdo “necessarios”, inclusive a publicidade institucional, assim
como a publicidade de utilidade pablica, realizada pela Administragao Publica.

0 fundamental direito a informagao, sacramentado pelos incisos XXXl do art.
5°, 1I, do paragrafo 3° do art. 37, bem como no paragrafo 2° do art. 216, todos da Constituicéo
Federal, é viabilizado pelo principio da publicidade, propiciando ao cidaddo, acesso aos
dados que entender necessérios a sua atuagao, enquanto agente politico passivo.

0 direito a informagéo pdblica é essencial para a pratica da cidadania, sendo
papel da esfera governamental, no campo da comunicagdo publica, promover a adequada
compreensdo a respeito das fungbes governamentais, fornecer informagdes continuas
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sobre a administragdo publica, bem como disponibilizar meios que oferecam ao cidadéo a
oportunidade de influenciar a politica e as acdes do Governo.

Verificando exemplificativamente as campanhas que as Administracées Publicas
municipais realizam normalmente, e a sua imperiosa necessidade em serem divulgadas aos
cidaddos, para se constatar a evidente necessidade de que a comunicacéo governamental
nao sofra solucéo de continuidade, pois constitui meio fundamental para persuadir o publico
a utilizar os servicos que lhe sdo disponibilizados pela Administragao Publica (como no
campo da salde, educagéo, seguranca e outras) ou assimilar determinadas ideias (a uma
causa social, por exemplo).

Esta necessidade de interacdo dos drgaos publicos com a sociedade ndo é mera
divulgagdo de informagdes, mas tem por fim incutir na mente das pessoas dados, seja para
educar, seja para informar ou orientar a sociedade. E de se lembrar que a publicidade
governamental tem como fins, dentre outros, os de informar os cidaddos de seus direitos
e deveres, bem como dar maior conhecimento sobre os servigos publicos; prestar contas e
divulgar suas realizagbes; dar maior visibilidade dos 6rgédos publicos; promover e proteger
a cidadania; mobilizar a populacdo em torno de esforcos de prevencdo e de combate aos
problemas sociais, econdmicos e sobretudo sanitarios, campanhas essas inquestionavelmente
revestidas de Utilidade Pdblica.

Deve-se atentar que campanhas na promogao da Sadde tém o intuito de promover
habitos saudaveis, de orientacbes para o uso da infraestrutura de salde e de mobilizacao,
individual ou coletiva em torno da saude. Reveste-se a atuagdo da Administragéo Pdblica de
um carater preventivo, justamente para evitar que lhe caiba remediar as situagdes de salde.

Basta atentar para as diversas areas de interesse da Administragdo Plblica na
solucéo de problemas sociais que sdo acometidas as populagdes das cidades brasileiras:
na Saude, com a aplicagdo preventiva de vacinas; no problema do Saneamento, com as
crises de abastecimento de agua em grande parte do Brasil e 0 consequente reflexo no
fornecimento de energia elétrica; no problema de inadimpléncia quanto a Arrecadagao de
Tributos; outros tantos problemas na area de Defesa Civil, Assisténcia Social; Ordenamento
Urbano; Educagdo, Mobilidade Urbana; Educagéo e Desportos, Turismo € outros.

A comunicacdo e a orientacdo da populacdo, pela Administracdo Pdblica, é
necessaria e essencial, de forma permanente e continua.

Osservigosdepublicidade, prestados aAdministragdoPiblica, contém tais elementos?
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A Constituicdo Federal, em seu artigo 37, paragrafo 1°, estabelece que

“A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos
drgdos publicos devera ter cardter educativo, informativo ou de orientagdo social,
dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promogéo
pessoal de autoridades ou servidores publicos”.

Pela simples leitura dessa disposicdo da Constituicdo Federal, verifica-se que ela
nao se refere, tdo somente a publicidade dos atos oficiais, estes obrigatérios e essenciais,
obviamente, para dar validade aos atos da Administracdo Publica.

Mas a publicidade dos atos publicos vai além dos atos oficiais, como deixa
bem claro a Constituigéo: “atos, programas, obras, servigos e campanhas dos drgédos
publicos”, que deverdo ter “carater educativo, informativo ou de orientagéo social”.

Nitidamente se vé que se referem aos atos contidos na publicidade institucional.
Tais servigos estdo delimitados pela atual Lei de Licitagbes de servigos publicitarios de
n. 12.232/2010, no seu artigo 2° “caput” e no seu paragrafo 1°, incisos I, Il e lll ja acima
citados.

A necessidade e a imprescindibilidade de comunicacdo da Administragéo Publica,
implica em que os servigos destinados & comunicag&o com a populagéo, devam ser realizados
de forma continua e sem solugéo de continuidade.

Os servicos publicitarios institucionais s&o reconhecidos como de natureza
continua, podendo ser prorrogados sucessivamente pela administragdo publica por até 10 anos.

Ha necessidade de ser previsto no Edital e na minuta de contrato a possibilidade
de prorrogagdo dos contratos por iguais e sucessivos periodos, nos termos do artigo 107 da
lei 14.133/21:

“Os contratos de servicos e fornecimentos continuos, poderdo ser
prorrogados sucessivamente respeitada a vigéncia maxima decenal, desde que
haja previsdo em edital e que autoridade competente ateste que as condigdes e 0s
pregos permanecem vantajosos para a Administragéo, permitida a negociagdo com o

contratado ou a extingdo contratual sem 6nus para qualquer das partes.”
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Também os contratos de servigos publicitarios, na condigdo de servigos de natureza
continua, poderdo ser contratados com prazo inicial de até cinco anos, devendo a autoridade
competente do dOrgdo ou entidade contratante atestar a maior vantagem econdmica
vislumbrada em razdo da contratagéo plurianual.

A Administracdo, no inicio de cada exercicio e no inicio da contratacdo, devera
atestar a existéncia de créditos orcamentarios vinculados & contratacéo e a vantagem sua
manutencao.

A Administracdo tera a opcao, entretanto, de extinguir o contrato, sem 6nus,
quando ndo dispuser de créditos orgcamentarios para sua continuidade ou qualquer entender
que o contrato ndo mais lhe oferece vantagem.

Para tanto, a extingdo do contrato, acima referida, ocorrera apenas na préxima
data de aniversario do contrato e ndo podera ocorrer em prazo inferior a dois meses, contado
da referida data.

Mesmo contratos com vigéncia de um ano, poderdo ser prorrogados a critério da
Administragdo Publica e concordancia da parte contratada, sucessivamente, respeitada a
vigéncia decenal.

0 procedimento licitatorio devera aplicar o regramento da Lei 14.133/21 e da Lei
12.232/2010, como a usual demora em todo o seu andamento e da sua publicidade.

Raramente um procedimento licitatorio de servigos publicitarios, contando com os
longos prazos de publicacéo, recursos, impugnacdes, etc, se conclui em menos de 06 meses.

Se a cada 12 meses fosse necessaria uma nova licitagdo para a contratagéo
desses servicos, teriamos o absurdo de serem mantidos procedimentos subsequentes para
tal contratacdo, inviabilizando a sua efetivacdo e, com isso, causando enormes prejuizos a
Administracao Pdblica e a populagéo.

Por isso mesmo é que o OBJETO da licitagdo, como regra, ndo é o de criacdo,
producdo e divulgacdo de uma determinada campanha para atender um dos diversos
problemas sociais.

0 objeto da contratagdo é a permanente, continua e necessaria prestacdo de
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servigos destinados a publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos
Orgéos publicos, sempre com o carater educativo, informativo e de orientagéo social.

Como destacou o Ministro do Tribunal de Contas da Unido, Benjamin Zymler (no
acorddo n. 3233/2010 — Plenario),

“Ocorre que oservigo de publicidade, mesmo sendo divisivel contratualmente,
ndo o é para efeito de licitagdo, tanto da perspectiva econémica, quanto da de
utilidade. Isto porque, além de ser dispendioso o langamento de uma licitagdo para
cada campanha, quando a necessidade de comunicacdo surge, em geral ndo se tem
como esperar que o certame seja processado, sob pena de fazer a agdo intempestiva.
E proprio da informacéo publicitéria o aproveitamento de oportunidades”

0 Conselheiro do TCEMG Antonio Carlos Andrada (consulta n. 742.467) destaca que

“®

. a Lei de Licitagbes ndo exige que todo servigo continuo seja
necessariamente essencial. Caso pretendesse vincular a aplicagdo da regra aos casos
de servigos essenciais, assim teria explicitado no dispositivo. Dessa forma, podemos
exemplificar como contratos de execugdo continuada de servi¢os essenciais e ndo
indispensdveis: limpeza publica, seguranca, publicidade institucional, manutengdo de
elevadores, etc.”

(onnr.)

“Em suma, em fungdo das caracteristicas especiais do servigo continuo,
ou de uma demanda imprevisivel, pode a Administragdo deparar-se com o término
do contrato pelo esgotamento do objeto ou mesmo do recurso antes da vigéncia
inicial, pactuada. Nesse caso, em decorréncia dessa natureza hibrida relativa a sua
extingdo, o contrato podera ser prorrogado antes de qualquer dos termos de extingéo
(escopo/vigéncia), nos moldes do art. 57, inciso Il, da Lei 8.666/93, exatamente para
ndo desnaturar o cardter continuo da prestacdo, desde que imprescindivelmente a
previsdo da prorrogacdo esteja inserta no edital da respectiva licitagdo.”

Acresce dizer que o Tribunal de Contas do Estado de Minas Gerais, decidindo sobre
consulta formulada pelo Prefeito do Municipio de Paracatu, por maioria de votos, decidiu em
fixar prejulgamento de tese, com carater normativo sobre essa matéria, nos seguintes termos:
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“l) os contratos de publicidade institucional de atos, programas, obras, servigos
e campanhas de orientagdo social ou de cardter informativo, com agéncias de
publicidade, podem ser considerados de natureza continua, sendo possivel prorrogar
a sua duragdo por iguais e sucessivos periodos (art. 57, ll, Lei 8.666/93) desde que
identificada a necessidade permanente da Administragédo Publica; Il) a prorrogacédo
de contratos de servigos de execugdo continua estd condicionada a previséo no edital
da respectiva licitagdo e no contrato, a demonstracdo da permanente necessidade do
servigo, a previsdo no plano plurianual e na lei orcamentdria anual, e a justificagdo
prévia da efetiva vantagem econémica da prorrogacdo contratual para a administragéo,
além de respeitada a legislagdo aplicdvel, notadamente Lei n. 12.232/2010 e
complementarmente, as Leis n. 4.680/65 e n. 9.666/93. Determinam a intimacédo
do consulente, por meio de publicagcdo no Didrio Oficial de Contas, nos termos do
pardgrafo 1° do artigo 210-D do Regimento Interno e, em seguida, o arquivamento
dessa consulta eletrénica. Vencidos, no mérito, os Conselheiros Cldudio Couto Terrdo
e Wanderley Avila. Plendrio Governador Milton Campos, 14/08/2019. MAURI TORRES -
presidente, SEBASTIAO HELVECIO - Relator.”

Concluindo com a licdo do Professor Didgenes Gasparini, segundo o qual

“servigo de execugdo continua € o que ndo pode sofrer solugédo de continuidade na
prestacdo que se alonga no tempo, sob pena de causar prejuizos a Administragéo
publica que dele necessita. Por ser de necessidade perene para a administragdo
publica, é atividade que ndo pode ter sua execucdo paralisada, sem acarretar-lhe
danos. E, em suma, aquele servico cuja continuidade da execucdo a Administragéo
Publica ndo pode dispor, sob pena do comprometimento do interesse ptiblico (in Prazo
e Prorrogagédo de Servigo Continuado. Revista Dialogo Juridico. Salvador — Bahia — n.
14, jun.ago/2002, p. 2).

0 Tribunal de Contas da Unido, em seu abalizado Manual, (http://portal2.tcuy.
gov.br/portal/page/portalTCU/comunidades/licitacoes_contratos”) - Licitaghes &
Contratos — 32. edigéo, Edicdo do Tribunal de Contas da Unido, pgs. 336 e 337) orienta para
que o prazo de contrato para prestacdo de servicos continuos possa ser estabelecido para
um determinado periodo, além de nédo ser necessario coincidir a vigéncia com o ano civil
e prorrogado, por iguais e sucessivos periodos, a fim de obter precos e condigdes mais
vantajosos para a até o limite de sessenta meses (isso, quando da vigéncia da lei 8.666/93,
sendo que pela atual Lei Geral de Licitacbes de n. 14.133/21, o limite é de 120 meses ou dez

anos), desde que:
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- 0 edital e o contrato estabelecam expressamente a condigdo de prorrogacao;
- a prorrogacao néo altere o objeto e 0 escopo do contrato;

- 0 prego contratado esteja em conformidade com o de mercado e, portanto, vantajoso
para o contratante;

- a vantajosidade da prorrogacdo esteja devidamente justificada nos autos do
processo administrativo.

As jurisprudéncias do Tribunal de Contas da Unido, como do Tribunal de Contas do
Estado de Sao Paulo e do Tribunal de Contas do Estado de Minas Gerais, dentre outras, sdo
no sentido de reconhecer os servigos publicitarios como de natureza continua.

(cf. TCU, AC-2618-34/06-2, Sessao 19.09.06, Grupo I, Classe Vi, Relator Ministro
Ubiratan Aguiar; TCU Plenario: acdrdao 216/2007, TCU 22. Camara: acordao 2618/2006;
TCU, AC_ 0430-08/08-P, Sessao 19.03.08, Grupo I, Classe Il, Relator Ministro Raimundo
Carreiro; TCSP, TC — 000944/013/09, Relator Conselheiro Renato Martins Costa, Sessdo de
14.12.2010; acorddo 222/2006 do TCU — Plenario, Relator Ministro Benjamim Zymler).

Na condicéo de servigos de natureza continua, 0s servigos publicitarios poderéo
ser prorrogados sucessivamente, respeitada a vigéncia maxima decenal, tal como dispde o
artigo 107 da Lei 14.133, desde que haja previsdo em edital e que a autoridade competente
ateste que as condigOes e 0s pregos permanecem vantajosos para a Administragéo.

Atente-se que pela atual lei geral de licitagdes supra referida, ndo se exige a
obtencdo de novas cotacdes ou orcamentos de agéncias de publicidade e ou fornecedores
de servigos especiais de publicidade, para que ampare a prorrogagao do contrato.

A lei exige que a autoridade competente ateste que as condigdes e precos
ja constantes do contrato em vigor e que serd prorrogado, permanecem vantajosos
para a Administragéo.

Destaque-se que a pesquisa de precos para a prorrogacéo do contrato de servigos
tidos como de natureza continua, como é o caso de servicos de publicidade, apesar de ser
defendida por muitos gestores, ndo é obrigatoria e nem exigivel, em face da complexidade que
0s servigos de comunicagdo demandam, bem como frente a possibilidade de se demonstrar a
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vantajosidade da prorrogacgdo sob outros aspectos, que ndo somente o preco.

Ressalte-se que em momento algum a Lei impde a realizagdo de pesquisa de
precos como condigao para a prorrogacdo de um contrato de servico continuo.

As leis gerais de licitagdo, tanto a anterior 8.666/93, quanto a atual 14.133/21,
bem como a Lei 12.232/2010, esta especifica para as licitagbes de servi¢os publicitérios,
estabelecem que os valores a serem pagos pela Administragdo devem ter como base 0s
precos praticados no mercado e que quando da prorrogagdo dos contratos estes devem ser
dimensionados com vistas a obtengao de pregos e condigdes mais vantajosos.

Entretanto, pelo teor da Lei n. 12.232/2010, cada contratagdo se mostra unica,
sendo composta de demandas e ofertas proprias a cada caso, implicando na ocorréncia
de varios fatores que por si so alteram significativamente a remuneracdo a ser paga pela
Administragdo, como por exemplo:

- o valor da verba, que deve corresponder, em tese, ao volume de agdes de publicidade
a serem realizadas, representadas, sobretudo, pelo volume dos investimentos em veiculagao;

- 0S servicos a serem prestados devem refletir a complexidade ou o perfil das agdes
publicitarias do anunciante, bem assim, da capacidade a ser operada pelo contratado;

- as exigéncias de qualificagdo técnica e financeira exigidas para participagdo no
certame.

Definir critérios mediante comparacdo entre valores adotados em licitagbes por
outros drgaos/entidades publicos, mesmo que possivel, mostra-se inapropriada e falivel, ante
a impossibilidade de se conhecer particularidades de cada empresa e de sua oferta, que
indubitavelmente sdo reveladas no momento da efetiva licitacdo e aferidas quando da efetiva
prestacao dos servigos.

Conclui-se que ndo ha como condicionar a prorrogacéo dos contratos tdo somente
mediante a realizagdo de uma pesquisa de precos no mercado ou através de uma simples
cotagdo de precos, nem mesmo procurar adequar a atual remuneragdo das Agéncias via de
compartilhamento com outros contratos publicos, devendo-se entdo, adentrar a todas as
questdes que envolvam a vantajosidade na prorrogagéo do contrato.

A vantajosidade ndo deve se sustentar somente na possivel redugdo dos precos,
mas sim, na busca do conjunto de beneficios que a prorrogacao dos contratos de publicidade
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podera trazer para a Administragdo.

Temos que a vantajosidade nos contratos decorrentes da Lei n. 12.232/2010 ja se
encontra consubstanciada desde a contratagio da Agéncia vencedora do certame, pois que
decorre da melhor combinagéo entre a técnica e o preco em licitagdo de servigos continuos.

Conforme dispde a lei 12.232/2010, em seu artigo 6° e incisos V, VI e VIII;

“Art. 6°. A elaboragdo do instrumento convocatério das licitagdes previstas
nesta Lei obedecerd as exigéncias do artigo 40 da lei n. 8.666/2019, com excegdo das
previstas nos incisos | e Il do seu pardgrafo 2°. e as seguintes:

()

V — a proposta de prego conterd quesitos representativos das formas de
remuneragao vigentes no mercado publicitario;

VI — o julgamento das propostas técnicas e de pregos e o julgamento final
do certame serdo realizados exclusivamente com base nos critérios especificados no
instrumento convocatorio;

Vil - serdo fixados critérios objetivos e automaticos de identificacdo da
proposta mais vantajosa para a administragéo, no caso de empate na soma de pontos
das propostas técnicas, nas licitagées do tipo “melhor técnica”.

0 Tribunal de Contas da Unido (TCU), no Acdrdao 1214/2013 — Plenario — apontou
entendimento que abre possibilidade de a gestdo publica prorrogar contratos de servigos
continuados sem a realizacéo de pesquisa de mercado quando houver previsdo contratual de
remuneragéo que guarde correlagdo com o segmento econdmico em que estejam inseridos
tais insumos ou materiais:

“178. No momento da prorrogagédo contratual, exclusivamente em relagéo
aos servigos de natureza continuada, percebe-se que a planilha orgamentaria é
formada por itens que ndo carecem, ou envolvem, um alto custo-beneficio, de forma
que ndo justifica a realizagédo de nova pesquisa de mercado.
(...)

184. Quanto a esses itens, tratam-se de insumos, cuja soma, corresponde
a no maximo 5% do orgamento total a ser licitado, como vem sendo demonstrado em
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licitagdes recentes. Tendo por pardmetro a curva ABC, indiscutivelmente esses itens
néo estdo entre os mais representativos da planilha orcamentaria, Ao mesmo tempo,
importa lembrar que fazemos parte de uma economia estavel, em que a variagdo
esperada é baixa e pode ser perfeitamente retratada mediante a utilizag4o de indices
nacionais, tal como o INPG. Portanto, ndo ha razo para efetuar pesquisa de mercado
todas as vezes que é necessdria a realizagdo de prorrogagéo contratual, com todo o
custo administrativo que representa.

194. Realizadas essas consideragées, conclui-se que, em se tratando
de prorrogacdo contratual para servigos de natureza continuada, a realizacdo de
pesquisa junto ao mercado e outros drgaos/entidades da Administragdo Publica, além
de ficticia, jd que néo retrata verdadeiramente o mercado, é onerosa e burocratica,
portanto, absolutamente desnecessaria.”.

Nesta mesma linha, temos o Parecer n. 00001/2019/DECOR/CGU/AGU, cuja
ementa é a sequinte:

“Administrativo. Licitagbes. Contratos de Servicos Terceirizados Sem
Dedicacédo Exclusiva de Mo de obra. Prorrogagéo.

Pesquisade Pregos. Ndo Obrigatoriedade. Presungéo deVantagem econémica.

| - E possivel a renovagdo (prorrogagao) dos contratos de servigos continuos
sem dedicagdo exclusiva de mao de obra, sem a obrigatdria realizagdo de pesquisa de
precos, para comprovagdo das condigdes vantajosas justificadoras da prorrogacéo.

Il - Nessas hipdteses de ndo realizagdo da pesquisa de pregos, deve o gestor
atestar que o indice de reajuste aplicdvel ao contrato acompanha a ordinaria variagdo
dos precos de mercado, bem como apresentar justificativa, de ordem econdmica,
administrativa ou outra pertinente, a ser indicada, como elemento de vantagem
(vantajosidade) legitimador da renovagdo (prorrogagdo) contratual.”

Tais disposicdes aplicam-se quando das prorrogagdes dos contratos de
publicidade, por serem de natureza continua, terem como base para edificagdo 0s precos
setoriais pagos as Agéncias (Normas-Padrdo do CENP) e, ainda, que a remuneracéo destas
nao representam um alto custo-beneficio dentro do contrato.
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Sabe-se que do valor total do contrato de publicidade, tdo apenas algo em torno de 15%
(quinze por cento) sdo destinados & remuneragdo da agéncia pelo ente publico contratante,
sendo que cerca de 70% (setenta por cento) dele se destina ao pagamento de veiculos de
comunicacgdo e 15% (quinze por cento) a fornecedores externos de servicos especiais de
publicidade.

Assim, a possibilidade de reducéo de custos restaria limitada apenas aos 15% da
remuneracédo das agéncias, porque os outros 85% (oitenta e cinco por cento) do valor dos
contratos dependem da variacéo do mercado, ndo estando sob o controle do ente contratante
por ocasido da prorrogacao.

Dessa forma, a prorrogacéo ja se mostra vantajosa no momento da contratagao,
pois que a remuneracdo praticada pelas agéncias mostra-se adequada as regras setoriais
(Normas Padrdo do CENP e Tabela de Custos Internos dos Sindicatos das Agéncias de
Propaganda de suas respectivas bases territoriais) e, em havendo uma prestacao de servicos
com qualidade, atendendo aos prazos de execugdo das pecas e campanhas publicitarias
estabelecidas pelo ente contratante, constata-se a vantajosidade referida pela lei, para dar
respaldo a prorrogacdo do contrato.

7 - REMUNERAGAO DAS AGENCIAS DE PUBLICIDADE

Na prestacdo de servicos de publicidade a remuneragdo das agéncias de
publicidade decorre:

(i) da criagdo e produgdo interna, mediante a adog&o referencial da Tabela de Custos
Internos editada pelos Sindicatos das Agéncias de Propaganda do Estado de sua base
territorial (tabela essa referencial, representando os pregos de mercado);

(i) de um percentual maximo de 15% (quinze por cento) de honorarios incidente sobre
os custos de producéo externa (v.g. sobre o custo da producdo de um filme publicitario
realizado por uma Produtora cinematogréafica ou sobre os custos de producdo grafica
desenvolvidos de acordo com a criagdo da agéncia, a qual igualmente supervisiona toda a
producéo e a apresentacdo da obra final ao Anunciante; pela intermediagdo na contratagéo
de pesquisas relativas ao mercado, o publico-alvo, os meios de comunicagao e divulgagao ou
sobre os resultados de campanhas e pela intermediagdo e producéo de formas inovadoras de
comunicagdo, em consonancia com novas tecnologias);
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(iii) de um percentual méaximo de 20% (vinte por cento) de remuneragéo incidente
sobre os custos de midia digital, pela intermediacdo na contratacdo dessa midia, nos casos
em que 0s veiculos nao remunerem a agéncia de publicidade pelo desconto de agéncia.

Esses honorarios e ressarcimentos (custos de producéo interna e honorarios sobre
produgdo externa, remuneracao sobre intermediacdo na aquisicio de midia digital) sdo tidos
como os pregos de mercado.

Quando a Lei 14.133/21 estabelece a prorrogagdo dos contratos de acordo com
a sua duracdo dimensionada com vistas a obtencéo de precos e condigbes mais vantajosos
para a Administracdo Publica, esta estabelecendo que os precos a serem aplicados sao 0s
PRECOS DE MERCADO.

No caso de servigos publicitarios, tais precos sdo referenciados pelas chamadas
NORMAS-PADRAO DA ATIVIDADE PUBLICITARIA (itens 3.5 a 3.6.1, e 3.6.2) e pela Tabela de
Custos Internos editadas pelos Sindicatos das Agéncias de Propaganda de suas respectivas
bases territoriais e servem, inclusive, para evitar a proposi¢do e exigéncia de precos vis,
infimos e abaixo ou acima dos precos de mercado, de forma a impedir a inexequibilidade do
contrato administrativo, assim como a proposicéo de precos abusivos.

A exigéncia dessas referéncias de precos e percentuais sobre precos de servigos
especiais atende as disposicoes do artigo 107 da Lei 14.133/21, dispensando-se, inclusive
pesquisas de mercado para subsidiarem as prorrogacées contratuais, muitas vezes pesquisas
de baixa eficiéncia e efetividade.

Por isso, nas prorrogacoes dos contratos de servigos de natureza continua, como
50 0s de publicidade, as repactuagdes de pregos ou remuneragdes levam em consideragéo
os indices setoriais ou por outros indices que guardem maior correlagdo com o segmento
econdmico em que estejam inseridos, como é o caso das Normas-Padrdo da Atividade
Publicitaria, editadas pelo Forum de Autorregulacdo do Mercado Publicitario (anterior
Conselho Executivo das Normas-Padréo), 6rgdo que regula e fiscaliza a relagdo comercial
entre Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos de Comunicacdo e Fornecedores de
Servigos especiais, e que concede ou outorga as agéncias que atendem os requisitos exigidos
por tais normas, o Certificado de Qualificagdo Técnica, exigidos pelo artigo 4° da Lei 12.232.

Alias, a Lei 12.232/2010 prevé, em seu artigo 6°, inciso V, que dos editais devera
constar a disposicao de que
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“A proposta de precos conterd quesitos representativos das formas de
remuneragéo vigentes no mercado.”

Por sua vez, a Instrugéo Normativa n. 4, de 2010, da Secretaria da Comunicagéo
Social da Presidéncia da Republica, regulamentava a matéria disciplinando as formas de
remuneracdo nos contratos firmados por drgaos e entidades publicas federais, a depender
das especificidades dos servigos a serem contratados:

Art. 11. A proposta de pregos serd constituida dos seguintes quesitos, a
depender da composicdo dos servigos complementares integrantes do objeto:

| — percentual de desconto sobre o0s custos dos servicos executados pela
contratada;

Il — percentual de honordrios incidente sobre os pregos de servigos
especializados prestados por fornecedores, referentes a producdo e a execugédo
técnica de peca e ou material cuja distribuicdo ndo proporcione a licitante o desconto
de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos do art. 11 da Lei n.
4.680/65;

Il — percentual de honordrios incidente sobre os pregos de servigos
especializados prestados por fornecedores, referentes ao planejamento e a execugéo
de pesquisas e de outros instrumentos de avaliacdo e de geracdo de conhecimento
pertinentes a execugéo do contrato;

IV - percentual de honordrios incidente sobre os pregos de servigos
especializados prestados por fornecedores, referentes a criagéo e ao desenvolvimento
de formas inovadoras de comunicagao publicitaria destinadas a expandir os efeitos
das mensagens, em consondncia com novas tecnologias.

Assim, o critério de preco escolhido esta previsto na legislagdo de regéncia da
matéria, recomendando-se aos gestores, conhecedores das especificidades dos servigos a
serem executados, 0 enquadramento desses servigos nos critérios estabelecidos no artigo 11
da Instrugéo Normativa n. 04, de 2010, da Secretaria da Comunicagao Social da Presidéncia
da Repdblica, que serve de paradigma para as licitagbes da Administracdo Publica também
nas esferas inferiores.
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E também adotada, eventualmente, a obtencéo prévia de orgamentos junto a
agéncias de publicidade referente aos percentuais de ressarcimento e ou de remuneragéo
dos servicos prestados pelas agéncias a Administracdo Pdblica, a fim de que o edital de
licitagdo tome como paradigma, para fixar percentuais de remuneragéo sobre custos de
producéo externa e de ressarcimento, sobre os chamados “custos internos”.

Como é sabido e acima ja foi ressaltado, as agéncias de publicidade prestam
servigos constituidos de CRIACAO e de INTERMEDIAGAO na contratagéo de servigos externos
de producéo e de veiculagdo, inclusive de midias digitais.

A remuneracdo e ou ressarcimento das agéncias € fixada, referencialmente, pelas
Normas-Padréo da Atividade Publicitaria.

Assim é que pela CRIACAO de pecas e campanhas, a agéncia de publicidade é
RESSARCIDA pelos custos havidos com sua estrutura fisica e técnica, com sua equipe de
profissionais, com a aquisicdo e uso de equipamentos de informatica, com a aquisi¢ao de
pesquisas de midia, com servigos de checking de veiculagdo e outros.

Esse ressarcimento leva em consideracdo os valores estabelecidos
referencialmente pela Tabela de Custos Internos editada pelo Sindicato das Agéncias de
Propaganda de sua base territorial.

Em cada Estado da Federacdo que possua um Sindicato das Agéncias de
Propaganda é editada a Tabela de Custos Internos, atualizada de tempo em tempo. Nos
Estados em que ndo ha Sindicato, adota-se referencialmente a Tabela Referencial editada
pela Federagdo Nacional das Agéncias de Propaganda — FENAPRO e aplicada para aquela
regido ou estado.

Assim, os custos internos constantes dessas tabelas, sdo reconhecidos como 0s
PRECOS DE MERCADO para a regido abrangida pelo Sindicato das Agéncias, portanto, dessa
base territorial.

Os orcamentos a serem apresentados pelas agéncias, destinados & fornecer
pardmetros ao ente publico que realizard o certame, sdo adotados como os “precos de
mercado”. Com base nesses orcamentos, o ente pablico que realizara o certame licitatorio
tera condicdes de estabelecer os percentuais possiveis de redugéo dos pregos constantes
das citadas Tabelas de Custos Internos, para lastrear o edital quanto & Proposta de Precos.
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0 mesmo principio é adotado na obtencdo de or¢camentos quanto a remuneragéo
da agéncia, pela intermediacéo na contratacdo de SERVICOS EXTERNOS DE PRODUGAOQ por
fornecedores externos de bens e servigos e pela superviséo na execugao desses trabalhos.

0 orgamento dos honorarios da agéncia sobre producéo externa toma por base o
disposto no item 3.6 das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, que fixa a remuneragéo da
ageéncia, por essa intermediacao, no percentual maximo de 15% sobre o0s custos de producéo
externa.

No orgcamento dessa remuneragdo, a agéncia devera indicar o percentual de
desconto sobre os 15% acima referidos, que concedera a Administragao Publica, caso venha
a ser contratado em certame licitatorio especifico.

Os orgamentos obtidos junto a agéncias, portanto, igualmente norteardo a
Administracdo Publica na fixagdo dos percentuais possiveis de serem concedidos sobre a
produgdo externa, sem que isso implique em precos excessivos ou inexequiveis. E esses
percentuais seréo o limite a serem fixados no edital de licitagéo quanto a Proposta de Precos.

Por fim, pela intermediac@o na contratacdo de midias digitais, a agéncia deve ser
remunerada pelos veiculos de veiculagdo, no percentual de 20% (vinte por cento) sobre o
valor da midia efetivamente negociada.

Como ja foi dito, ocorre que alguns veiculos de midias digitais, ou seja, mais
precisamente, o Google e a Meta (Facebook) arrogam ser empresas de tecnologia e nio
veiculos de divulgacéo e, contrariamente ao que dispde o item 2.5 e 2.5.1 das Normas-
Padrdo, ndo remuneram as agéncias que fazem as intermediacdes na contratacdo de midias
digitais.

Em ndo sendo pagas por esses citados veiculos digitais — diferentemente de
outros que pagam essa remuneracao, intitulada “desconto de agéncia” - essa remuneragao
devera ser paga a agéncia, pelo anunciante, em percentual correspondente aos 20% sobre
o valor da midia contratada.

Excepcionalmente, entretanto, a agéncia poderd reduzir essa remuneragao,
ofertando repasse ao cliente, conforme os valores anuais de midia, em conformidade com o
Anexo B das Normas-Padréo.
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Ou seja: se a verba publicitaria anual, fixada no contrato administrativo, a ser
aplicada em midia, for de:
- até R$2.500.000,00, ndo havera reducéo da remuneracgao da agéncia, que continuara
sendo de 20% sobre o valor da midia contratada;

- se a verba suplantar a R$2.500.000,00 até R$7.500.000,00, o desconto (repasse)
podera ser de até 2%, sendo a agéncia remunerada em 18% sobre o valor da midia;

- se a verba suplantar a R$7.500.000,00 até R$25.000.000,00, o desconto podera ser
de até 3%, sendo a agéncia remunerada em 17% sobre o valor da midia e

- se a verba suplantar a R$25.000,000,00, o desconto podera ser de até 5%, sendo a
agéncia remunerada em 15% sobre o valor da midia.

Nestes casos, os editais devem prever que as agéncias deverao apresentar
propostas de preco relativamente a intermediacdo na contratacdo de midia digital, nos
limites de percentuais acima referidos, nos casos em que o0s veiculos ndo paguem a agéncia
o0 desconto de agéncia.

Essa é uma forma de demonstrar nos editais, a legalidade na fixagdo de pregos
maximos a serem pagos as licitantes vitoriosas no certame.

Cumpre destacar que, de forma excepcional, o item 3.11 das Normas-padrao da
Atividade Publicitaria, para contratacdes de publicidade pelo setor publico e dependendo de
que haja um montante expressivo de verba destinada & midia, pode reduzir os honorarios
pela intermediacdo na contratacdo de fornecedores de bens e servicos externos ou mesmo
sua eliminacéo, caso a verba de midia aplicada, enseje a obtencéo, pela agéncia contratada,
de montante expressivo de desconto de agéncia, ou seja, da remuneragdo que Ihe é paga
pelos Veiculos de Comunicagdo (e ndo pelo cliente).

Destacamos que ha, inclusive, orientagdo da SECOM PR (Instrugdo Normativa
SECOM n. 1, de 13 de agosto de 2024) para que haja a aplicacéo desse item 3.11 das
Normas-Padrdo aos contratos e licitagdes realizadas pelos entes que compéem o Governo
Federal.

Essa recomendacdo, entretanto, decorre do fato de que todos os entes
que compdéem o Governo Federal (Ministérios, Autarquias) sao tidos, para os fins do
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citado item 3.11 das Normas-Padrao, como departamentos de um sé anunciante, ou
seja, do Governo Federal, pelo que as respectivas verbas publicitarias de todos esses
entes sdo somadas para os efeitos de obter redugdo da remuneragéo das agéncias de
publicidade que vierem a contratar.

Essa disposicdo, entretanto, é de evidente descabimento para outros 6rgéos ou
entidades governamentais nas esferas inferiores (estaduais e municipais), em que a verba
publicitaria seja expressivamente menor do que a somatoria das verbas do Governo Federal.

As formas e percentuais de remuneracdo fixadas pelas Normas-Padrdo do CENP
e o ressarcimento dos custos internos fixados pelas Tabelas Referenciais de Custos Internos
dos Sindicatos das Agéncias de Propaganda dos Estados de suas respectivas bases territoriais
(ou da FENAPRO, em que os Estados ndo possuam Sindicatos de Agéncias) representam os
precos de mercado, necessarios e essenciais para que as agéncias atendam adequadamente
seus clientes, inclusive os do setor publico.

Destaque-se que tais remuneragdes e ou ressarcimentos de custos séo
de obrigacdo dos clientes-anunciantes das agéncias (cf. Normas-Padrdo e Decreto n.
4563/2002) e necessarios para cobrirem ndo s6 a manutencao das agéncias, para cobertura
de seus custos com a folha de pagamento e remuneragdo de profissionais dos setores de
pesquisa, planejamento, criacdo, atendimento, midia e outros); com a obrigatdria aquisicéo
de pesquisas de midia junto a institutos especializados como o Kantar Ibope, IVC, Marplan,
Ipsos, Nielsen e outros; na aquisicdo de informacdes de marketing e comunicagao, de
pesquisas de audiéncia, auditoria de circulagdo e controle de midia, checking de midia e,
obviamente, na obtenc&o de lucro, sem o qual nenhuma empresa sobrevive.

Por outro lado, a remuneracdo que as agéncias recebem dos veiculos de
comunicacdo (cf. arts. 11 da Lei 4.680/65 e do Decreto n. 57.690/66) decorre do trabalho que
aquelas prestam aos veiculos, seja pela criagdo das pegas e campanhas a serem veiculadas
por aqueles, pela elaboragdo do planejamento técnico de midia e pela cobranga que fazem
aos clientes-anunciantes e repasse da remuneracéo devida aos veiculos.

Por convencdo entre as entidades que compdem o CENP (entidades representativas
dos anunciantes (inclusive do setor publico), dos veiculos de comunicagéo e das agéncias de
publicidade, estabeleceu-se que dessa remuneragéo (desconto de agéncia), quando a verba
anual de midia do cliente ultrapasse R$2.500.000,00, a agéncia pode repassar ao cliente
um percentual dessa remuneragao que ela recebe do veiculo.
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Ou seja, de uma remuneragdo que é exclusiva sua, paga pelos veiculos de
comunicacao, a agéncia pode repassar ao cliente-anunciante um percentual sobre o valor da
midia contratada, conforme o Anexo B das Normas-Padrao.

Portanto, sem uma remuneragdo adequada, estabelecida pelas Normas-Padréo
(itens 3.6 e seguintes) e Tabela de Custos Internos dos SINAPROS, a agéncia ndo suportara
cumprir o contrato com a qualidade técnica, com o suporte de profissionais qualificados, com
a aquisicdo de pesquisas e demais servicos complementares, podendo ensejar a possivel
inexequibilidade do contrato.

Destaque-se que pelos artigos 11 da lei 4680/65 e do Decreto n. 57.690/66 e pelos
itens 2.5 e 2.5.1 das Normas-Padrdo, os veiculos de divulgagdo assumem o compromisso
e obrigacdo de pagarem as agéncias que fazem a intermediagao na aquisicéo de midia, em
nome e por conta e ordem de seus clientes, o percentual de 20% sobre o valor da midia
adquirida e a ser paga pelos anunciantes (tanto do setor pablico como privado).

Do valor integral devido pelo anunciante ao Veiculo (100%), em atendimento
a disposicdo do art. 19 da lei 12.232/2010, o Veiculo emitird contra o anunciante e aos
cuidados da agéncia, sua Nota Fiscal no valor correspondente a 80%, cabendo a agéncia
emitir sua Nota Fiscal dos restantes 20%, também contra o cliente.

Destaque-se que quem paga essa remuneracdo a Agéncia (desconto de agéncia),
pela intermediacdo na compra de midia, é sempre o Veiculo.

N&o se ha de confundir que essa remuneracédo de 20% é paga pelos Clientes as
agéncias. Efetivamente nio é.

Apenas por expressa disposicdo supra citada (art. 19 da lei 12.232/2010) o
anunciante, ao invés de pagar os 100% do valor da midia contratada, diretamente ao veiculo,

efetua seu pagamento dividindo 80% ao Veiculo e 20% a agéncia de publicidade, os quais
emitirdo suas respectivas notas fiscais contra o cliente, nos valores correspondentes.

8. MODALIDADE DE LICITAGAO

A Lei 14.133/21, conforme seu artigo 6°., inciso XXXVIII, restringiu a licitagdo de
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servigos publicitarios, exclusivamente & modalidade de Concorréncia.

Sendo os servicos publicitarios entendidos como servicos técnicos especializados
de natureza predominantemente intelectual (cf. art. 6°, inciso XVIll da lei 14.133) a modalidade
de seu processo licitatorio devera ser o de Concorréncia.

Portanto, qualquer que seja o valor dos servigos a serem contratados, devera ser
adotada a modalidade de concorréncia para servigos publicitarios.

Destaque-se que as modalidades anteriores previstas pela Lei 8.666/93 (Tomada
de pregos e Convite) deixaram de existir.

Outrossim, o pregdo, que ja ndo era admitido anteriormente para servigos
publicitarios, continua sendo inaplicavel na contratacdo desses servigos, seja porque é
modalidade de licitacéo para aquisicéo de bens e servigos comuns, cujo critério de julgamento
podera ser 0 de menor preco ou 0 de maior desconto.

Sendo os Servigos publicitarios de natureza predominantemente intelectual e ndo
adotando o tipo de “menor preco”, o pregao ndo podera ser utilizado para a contratacéo de
tais servigos (cf. Paragrafo tnico do artigo 29 da lei 14.133/21).

9. TIPOS DE LICITAGAO (MELHOR TECNICA E TECNICA E PREGO)

Conforme dispe o artigo 5°. da lei 12.232/2010, as licitagbes desses servigos
adotaréo obrigatoriamente o tipo “Técnica e Preco” ou “Melhor Técnica”.

Em ambos os tipos referidos, o que deve prevalecer, essencialmente, é 0 aspecto
técnico das propostas.

Na adocao do tipo “Técnica e Preco”, o vencedor dessa fase sera a licitante que
apresentar a melhor média ponderada entre as pontuagOes recebidas nas suas propostas
técnica e de prego.

Os pesos dados a proposta Técnica e a de Preco sdo diferenciados. Assim, nos
termos do artigo 36, paragrafo 2°. da lei 14.133/21, caso o tipo adotado a licitacéo seja o de
“Técnica e Prego”, a proposta técnica devera ter o peso maximo de 70%. Consequentemente,
0 peso da proposta de preco sera de 30%.
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Destaque-se que a lei 14.133/21, em seu artigo 36 determina que o critério de
julgamento sera escolhido quando o estudo técnico preliminar demonstrar que a avaliagéo
e a ponderacdo da qualidade técnica das propostas que superarem os requisitos minimos
estabelecidos no edital forem relevantes aos fins pretendidos pela Administragdo para
contratacéo de servigos especializados de natureza predominantemente intelectual, como é
0 caso dos servigos publicitérios.

A preponderancia da técnica ao preco na licitacao de servigos publicitarios é evidente.

Basta atentar que a propria lei estabelece que a(s) licitantes(s) a ser contratada
deverd ser a vencedora na apresentacdo de uma campanha publicitaria simulada, em
que devera demonstrar sua capacitagdo técnica, sua qualificagdo como pesquisadora,
planejadora, criadora de pegas e campanha publicitaria, cuja proposta devera ser examinada
por profissionais de publicidade/comunicagio/marketing.

Todo o desenvolvimento do processo licitatério decorre da demonstragéo dessa
qualificacdo técnica das licitantes, atentando-se também para o fato de essa atividade é tida
como de notoria especializacdo, a ser prestada por profissionais com conhecimento técnico,
experiéncia e capacitagdo para o exercicio de sua atividade.

0 preco é elemento complementar.

Sabe-se que da verba publicitaria estimada pela Administragdo Publica (tal como
ocorre na iniciativa privada), de 70% a 80% serdo destinados ao pagamento dos veiculos
de comunicacdo, na aquisicdo de midia. Dos restantes 30%, metade sdo normalmente
despendidos no pagamento dos chamados fornecedores de servicos especiais de
publicidade (como produtoras de imagem, de som, graficas, digitais e outros, além de atores,
artistas, influenciadores e outros) e apenas o restante, de forma residual, sera destinado a
remuneragéo da licitante vencedora.

Na proposta de preco, o que se apresenta é exclusivamente o ressarcimento dos
custos havidos pela Agéncia na execucdo de seus servicos, que a Administragdo Publica
pagara a agéncia a titulo de estudo/concepcao/criacdo de pecas e campanhas publicitarias
(cf. Tabela de Custos Internos dos SINAPROS) e honorarios pela intermediacao na contratagéo
dos fornecedores externos de servigos especiais (que produzirdo as pecas, tecnicamente,
rigorosamente atendendo a criagdo da agéncia, a qual supervisionard essas produgdes) e
pela intermediacdo na contratacdo de veiculos de comunicagdo (que irdo veicular de acordo
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com o planejamento de midia desenvolvido pela agéncia de publicidade).
Por outro lado, 0 “preco” das agéncias é prefixado:

a) Pelo estudo/planejamento/criagdo das pecas e campanhas, a agéncia sera
RESSARCIDA (como custos efetivos por ela na concepcdo da peca/campanha), de acordo
com a tabela referencial de precos e custos internos editada pelo Sindicato das Agéncias de
Propaganda de sua base territorial ou pela FENAPRO.

b)Pela intermediacdo de fornecedores externos, pelas Normas-Padrdo da Atividade
Publicitaria, no limite maximo de 15% de comisséo sobre o preco desses fornecedores.

Portanto, fica evidenciado que os servigos publicitarios, pela sua propria natureza,
deverdo ser especialmente avaliados pela técnica e ndo pelo prego, mas sim pela sua média
ponderada, com a aplicagdo dos pesos a que o edital fixou para cada um.

Outrossim, a lei 14.133/21, em seu artigo 36, paragrafo 1°., inciso |, dispde
que deve ser preferencialmente adotado o critério de julgamento de técnica e preco na
contratacdo de servicos técnicos especializados de natureza predominantemente intelectual.

Na adogéo do Tipo “Melhor Técnica”, ndo ha proposta de preco a ser apresentada
pelos licitantes. O prego é prefixado pela Administracdo Piblica contratante e ficara
estabelecido nos documentos que lastreiam o procedimento de licitaco, inclusive na minuta
do contrato administrativo.

Também na fixagdo prévia do preco de remuneracgao da(s) licitante (s) vencedora(s),
aAdministracdo Pdblica devera adotar as mesmas regras estabelecidas pelas Normas-Padréo
da Atividade Publicitéria, incorporadas ao sistema legal por forca do Decreto n. 4563/2002,
mediante a adogdo da Tabela de Custos Internos editada pelo Sindicato das Agéncias de
Propaganda da base legal do estado em que a licitagdo sera realizada e pelo percentual
maximo fixado no item 3.6 e 3.6.1 das citadas Normas-Padrdo, ainda que mediante a
concessao de um redutor desses percentuais, de forma parcimoniosa, de molde a néo incidir
no risco de tornar inexequivel o contrato administrativo.

10. MODO DE DISPUTA

Alei14.133/21 dispde que o modo de disputa podera ser, isolada ou conjuntamente,
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aberto ou fechado.
0 modo “aberto” pode ser adotado na hipotese em que os licitantes apresentarao
suas propostas por meio de lances publicos e sucessivos, crescentes ou decrescentes.

Tendo em vista que o processo licitatorio de servigos publicitarios implica em
fases distintas, ou seja, com a apresentacdo das Propostas Técnica, da Proposta de Preco
(quando o tipo escolhido for o de Técnica e Preco) e dos documentos de Habilitagao, abertas
em momentos distintos e julgadas de forma distinta, certo é que o modo de disputa a ser
adotado na licitagéo de servicos publicitarios serd o FECHADO, ja que a proposta de preco
permanecera em sigilo até a data e hora designadas para abertura dos envelopes com a
proposta de preco e a sua divulgacéo.

11.0 PROCESSO LICITATORIO: FORMA PRESENCIAL OU ELETRONICA?

0 art. 17, paragrafo 1° da lei 14.133 dispde que as licitagdes serdo realizadas
preferencialmente sob a forma eletrdnica, admitida a utilizagdo da forma presencial, desde
que motivada, devendo a sessdo publica ser registrada em ata e gravada em audio e video e
a gravacao devera ser juntada aos autos do processo licitatdrio depois de seu encerramento.

Entendemos que a forma presencial é a mais conveniente, uma vez que a grande
maioria dos municipios brasileiros ainda ndo possui estrutura técnica, plataformas digitais,
que garantam o sigilo dos proponentes quanto ao Plano de Comunicagao Via Néo Identificada,
de que dispde o artigo 6°., inciso IV da lei 12.22/2010.

Na apresentacéo da proposta técnica, deverdo ser apresentados envelopes distintos,
contendo:

a) Plano de Comunicagdo Publicitaria Via Nao ldentificada, apdcrifa, contendo a
campanha publicitaria simulada. Neste documento, a agéncia ndo podera ser identificada de
qualquer forma, sob pena de ser desclassificada.

b) Plano de Comunicagao Publicitéria Via Identificada.

¢) Conjunto de Informagdes sobre a Licitante, composta de Capacidade de Atendimento,

Repertorio e Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagéo.

d) Proposta de Pregos.
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0 Plano de Comunicagdo Publicitaria N&o Identificada serd julgada por Subcomisséo
Técnica, composta por profissionais sorteados, sem que tenham estes conhecimento das
autorias dessas propostas.

0 risco de que esse sigilo seja rompido no caso de que a licitacdo se dé de forma
eletronica, é bastante grande.

Varios sdo 0s meios possiveis para que profissionais/funcionarios do ente que
realiza o certame, ao receberem, via eletronica, esses envelopes contendo as propostas,
IDENTIFIQUEM o autor da Via Néo Identificada, ensejando sua desclassificagao.

Esse € o principal motivo da recomendagéo para que seja adotado o procedimento
presencial para entrega dos envelopes das propostas, o que devera ser justificado, desde
logo, no preAmbulo do edital.

12. POSSIBILIDADE DE CONTRATAGAO DE MAIS DE UMA AGENCIA DE PUBLICIDADE,
ASSIM COMO DE CONSORCIO DE AGENCIAS, COM OU SEM A SEGREGAGAO EM ITENS
0U CONTAS PUBLICITARIAS.

0 artigo 2°, paragrafo 3° da Lei 12.232, estabelece:

“§3° - Na contratagdo dos servigos de publicidade, faculta-se a adjudicacéo do
objeto da licitacdo a mais de uma agéncia de propaganda, sem a segregacéo em itens ou
contas publicitdrias, mediante justificativa no processo de licitacdo.

§4° - Para a execugdo das agdes de comunicagdo publicitdria realizadas no
ambito dos contratos decorrentes das licitacdes previstas no §3° deste artigo, o drgdo
ou a entidade deverd, obrigatoriamente, instituir procedimento de selegédo interna
entre as contratadas, cuja metodologia sera aprovada pela administracdo e publicada
na imprensa oficial”.

Com tal disposicdo legal, de forma expressa e a critério do ente publico que realiza
o certame, possibilita-se a contratagéo de mais de uma agéncia de propaganda, por meio de
um unico procedimento licitatdrio e para atendimento de uma mesma conta publicitaria, com
base nos limites e propositos almejados pelo ente Publico.
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Nesse sentido, temos que a hipdtese de adjudicagdo do objeto licitado, a mais de
uma agéncia concorrente, pressupde a divisao do objeto do contrato em itens ou contas, aqui
entendidas partes da execucéo de um servico. As possibilidades de adjudicacao de parcelas
ou de determinadas quantias do objeto total, devem ser previamente justificadas no edital,
conforme dispde 0 mesmo §3° do art. 2° da Lei 12.232, ou a contratagdo para 0s servigos,
de forma global, sem divisdo por lotes ou contas.

Observe-se que a mencionada lei ndo dispde acerca dos percentuais minimos e
maximos do objeto contratado, a serem divididos entre as agéncias licitantes. Os lotes ou
divisdo de contas poderdo ser diferentes em termos de valor e abrangéncia.

Por outro lado, quando a contratagdo de mais de uma agéncia é feita de forma
global, ou seja, sem divisdo por lotes ou contas, a agéncia que desenvolvera cada um dos
trabalhos sera definida apds a realizacdo de “procedimento de sele¢do interna entre as
contratadas”, quando entdo sera definida a forma de regéncia da prestacao dos servicos,
mediante ato a ser aprovado posteriormente pela administragdo, acompanhado da devida
publicidade no Diario Oficial.

Com base nesse procedimento, teremos duas situacoes diferentes:

a) Quando a contratacéo se deu por divisdo de contas ou lotes, cada licitante vencedora
ja sabera qual o lote por ela adjudicado, dentro do objeto do contrato, serd por ela realizado;

b)Quando a contratacéo é feita de forma global, sem divisdo por lotes ou contas, a
administracdo publica contratard as agéncias vencedoras do certame e, posteriormente,
realizara a selecdo, por meio de selecdo interna dentre as agéncias contratadas, quando
entdo se aferird qual delas ird executar o servico especifico, com base na sistematica da Lei
de licitagdes.

Assim, recomenda-se que no caso de contratacdo de duas ou mais agéncias de
forma global, ja, quando da elaboragdo do edital, também conste o método de selecéo das
agéncias para a prestacdo de servicos publicitarios, dentre as vencedoras do certame, o
qual, como dito, esta condicionado a ratificacdo do Poder Publico contratante.

Portanto:

Os paragrafos 3° e 4° da Lei 12.232 previram a possibilidade de adjudicacdo do
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objeto da licitagdo a mais de uma agéncia de publicidade, independentemente da segregagéo
em itens ou contas publicitarias.

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

Em ndo havendo essa segmentacdo, o atendimento de cada campanha sera
realizado por uma das agéncias de publicidade contratadas, de acordo com o procedimento
de sele¢do interna, com metodologia que a Administragéo Publica devera aprovar e publicar
na imprensa oficial.

0 artigo 49 da lei 14.133/21 dispbe que a Administracdo, mediante justificativa
expressa, poderd contratar mais de uma empresa para executar o0 mesmo servico, desde que
essa contratacéo ndo implique perda de economia de escala quando o objeto da contratacio
puder ser executado de forma concorrente e simultdnea por mais de um contratado e ou a
multipla execugdo for conveniente para atender a Administragdo.

Recomenda-se que se estabeleca, no edital e no contrato administrativo, um
percentual minimo a ser despendido através de cada agéncia contratada em conjunto com
as demais, da verba publicitaria estimada, caso venha a ser ela despendida na execugéo do
contrato.

Essa recomendagédo advém do fato de que as agéncias contratadas, prestando ou
ndo volume maior ou menor na execugéo do contrato, sdo obrigadas a manter equipe técnica
minima, com profissionais gabaritados, além de adquirirem pesquisas de midia junto a
institutos especializados, aquisicao de servicos de checking de veiculagdo de midia e outras
despesas, 0 que implica em ter um custo fixo, que deve ser minimamente coberto pela
remuneragéo que os clientes anunciantes lhes pagam.

13. CONSORCIO DE AGENCIAS
Também podera ser permitida a participacéo na licitagao, desde que expressamente

prevista no edital, por meio de agéncias em consorcio, que executardo o objeto do contrato
na forma determinada pela Administracdo Publica.
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A ndo adogao de consorcio deverd ser, igualmente, objeto de justificagdo no edital.

14. COOPERATIVAS

0 certame também n&o se presta a permitir a participacdo de concorrentes reunidos
em forma de cooperativa.

Cooperativas ndo se constituem como agéncias de publicidade, o que ja ensejaria
sua vedacdo a participar dos certames de servigos publicitarios, por desatender o artigo 1°.
da lei 12.232/2010.

Outrossim, cooperativa é uma associagdo de pessoas que se unem para alcangar
objetivos comuns e os cooperados sdo considerados donos do negdcio e participam na
gestdo e fiscalizacdo da cooperativa, sendo que o objetivo das cooperativas nédo €é o lucro,
mas sim o beneficio mutuo dos cooperados.

A agéncia de publicidade é empresa com finalidade lucrativa, e seus profissionais
componentes estdo submetidos ao controle e administracdo da empresa, como pessoa
juridica.

Assim sendo, ndo € permitida a participacdo nos certames licitatdrios, de
cooperativas ou profissionais organizados sob a forma de cooperativa.

15. PROCEDIMENTO DE SELEGAO QUANDO A CONTRATAGAO FOR DE DUAS OU MAIS
AGENCIAS, SEM A DIVISAO POR CONTAS OU ITENS.

As agéncias contratadas ja demonstraram sua capacitacéo técnica no procedimento
licitatdrio.

Assim, o procedimento de selecdo interna, de que fala a Lei 12.232, ndo precisa

- enemdeve - corresponder a uma nova licitagéo interna, mas deverd adotar critério
fundamentalmente técnico e a ser publicado na imprensa oficial.

Il - FASES PRELIMINARES DO PROCEDIMENTO LICITATORIO PARA A
CONTRATAGAO DE SERVIGOS PUBLICITARIOS
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1. 0 processo licitatorio sera desenvolvido com as seguintes fases:
a) Elaboragdo de Estudo Técnico Preliminar (artigo 18 da Lei 14.133/21);
b) Elaboracao de Termo de Referéncia;
¢) Elaboracéo de Mapa de Gerenciamento de Riscos (Matriz de Riscos);

d) Elaboracéo do Edital de licitacdo (contendo o objeto da licitagdo, condicdes de
participagdo, forma de apresentacéo das propostas técnica e de preco e documentos de
habilitagéo, forma de julgamento, briefing e minuta do contrato administrativo);

e) Desenvolvimento das fases do certame com apresentacdo de Proposta Técnica,
Proposta de Prego (quando o critério de julgamento seja o de Técnica e Preco) e Habilitagao,
Recursos e decisdes decorrentes;

f) Homologacéo e assinatura do contrato administrativo.

2. 0 Estudo Técnico Preliminar (ETP)

0 ETP é documento constitutivo da primeira etapa do planejamento de uma
contratacéo que caracteriza o interesse publico envolvido e a sua melhor solugdo e da base
ao termo de referéncia a ser elaborado caso se conclua pela viabilidade da contratagéo. O
Estudo Técnico Preliminar devera descrever e indicar:

- a necessidade da contratagdo: a comunicagdo da Administragdo Publica
baseia-se no principio constitucional da publicidade, disposto no paragrafo 1°. do artigo
37 da Constituicdo Federal, que garante o direito da populacdo e o dever do administrador
de divulgar os atos praticados pela Administragdo, a fim de que os cidaddos possam tomar
conhecimento e as providéncias necessarias ao controle da legalidade, da moralidade e da
eficiéncia das atividades da Administracéo Publica.

- 0s requisitos da contratagao, a justificativa técnica e econémica na escolha
do tipo de solucdo a contratar: A administragéo publica, no cumprimento de suas atribuigdes
legais, entre elas a promogéo de publicidade de natureza institucional e de utilidade publica,
deve ser atendida com apoio técnico de agéncia de publicidade a ser contratada por meio de
processo licitatdrio, para a prestagao dos servigos publicitarios, conceituados nos termos do
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artigo 2°. da lei 12.232/2010.

- modalidade e critério de julgamento: nos termos da lei 14.133/21 sera
adotada a modalidade Concorréncia, em face dos servicos a serem contratados que séo de
notdria especializacdo e de natureza predominantemente intelectual. Pertinente o critério de
julgamento de “técnica e preco”, no intuito de contratar a empresa com melhor qualificagéo
técnica entre as licitantes e a pratica do menor preco na execucgdo contratual, através da
média ponderada entre as notas atribuidas a Proposta Técnica e a Proposta de Pregos e
atende as disposi¢oes do artigo 36, paragrafo 1°, inciso | da Lei 14.133/21.

- a estimativa do valor da contratagdo e apresentagdo de pregos referenciais:
(ndo ha estimativa de quantidade de servicos, pois estes compreendem todas as atividades
realizadas integradamente pela agéncia, na concepcdo, criagdo, producdo e veiculacio de
publicidade, de acordo com os critérios, conveniéncias e necessidades da Administracéo
Pdblica contratante. Valor é estimado para abranger os servicos a serem prestados num
prazo de 12 meses).

- Apresentacédo do preco, no caso de adocdo do tipo Melhor Técnica ou
a apresentacéo da proposta de precos, no caso de adocao do tipo Técnica e Preco:
deverdo ser observadas as normas estabelecidas pelo Decreto n. 4563/2002 e pelo Férum
de Autorregulagdo do Mercado Publicitario — CENP, que contempla condices diferenciadas
de remuneracdo para a Administracéo Publica, nos termos do inciso V do artigo 6°. da lei
12.232/2010.

- as justificativas para o parcelamento ou ndo da contratacdo: (solugdo
como um todo) O parcelamento do servigco publicitario a ser contratado ndo se mostra
tecnicamente viavel, uma vez que é mais satisfatdria do ponto de vista da eficiéncia técnica,
por manter a qualidade do servigo, j4 que planejamento e execugdo permanecem a cargo
da mesma agéncia de publicidade. Visa-se também a garantia da unidade no trabalho de
comunicacdo desenvolvido, pois os servicos listados sdo complementares na realizacdo do
servico e comunicacdo integrada, ndo sendo assim objetos divisiveis, de natureza distintas
que justifiquem uma separagéo por lotes com vistas & ampliagéo da competividade.

- demonstrativo dos resultados pretendidos em termos de economicidade e de
melhor aproveitamento dos recursos humanos, materiais ou financeiros disponiveis:
ao desenvolver uma publicidade mais assertiva, a Administragdo Publica também ampliara
a eficiéncia do orcamento destinado para esse fim, o que caracteriza uso responsavel dos
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recursos publicos. A agéncia de publicidade, com profissionais qualificados e instrumentos
capazes de oferecer as melhores e mais inovadoras solugdes publicitarias para apoiar a
atuacdo daAdministragao Publica, aliada com as dindmicas de execucao dos servigos previstos
no instrumento contratual, possibilitam maior celeridade ao desenvolvimento da publicidade
da Administragdo Publica e, consequentemente, melhor atendimento das necessidades de
comunicacdo daquela, no enfrentamento dos desafios institucionais vivenciados no dia a dia.

- providéncias a serem adotadas pela Administracdo previamente a
celebragédo do contrato: Como medida prévia a celebragdo do contrato, a Administragao
Pablica procedera a designagdo formal da Equipe de Fiscalizacdo e Gestdo do contrato,
composta por servidores capacitados para acompanhar a execucdo dos servigos, garantir
o cumprimento das obrigagOes contratuais e zelar pela adequada aplicacéo dos recursos
publicos.

- a justificativa quanto a adequacdo da contratagdo para o atendimento da
necessidade a que se destina: a contratacdo de uma agéncia especializada é essencial
para potencializar os esforgos de comunicagdo da Administragéo Publica, garantindo que as
acdes da administracdo cheguem ao conhecimento da populagio de forma clara, acessivel
inovadora.

- descricdo de possiveis impactos ambientais e respectivas medidas
mitigadoras, incluidos requisitos de baixo consumo de energia e de outros recursos,
bem como logistica reversa para desfazimento e reciclagem de bens e residuos, quando
aplicavel: A execucdo dos servicos de publicidade objeto do estudo técnico preliminar ndo
gera impactos ambientais relevantes, uma vez que nao envolve atividades que resultem em
degradacdo ambiental, consumo significativo de recursos naturais ou geracdo de residuos
que exijam medidas mitigadoras.

3. Termo de Referéncia (TR)
0 Termo de Referéncia é o documento que deve conter os parametros e elementos
descritivos, com as especificacoes:

a) Indicacéo do objeto;

b) Fundamentacdo e justificativas da contratacdo;
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¢) Especificagdo do objeto;
d) Requisitos necessarios;
e) Estimativa de valor da contratagdo e dotagéo orcamentéria e financeira para a despesa;

f) procedimento licitatorio a ser adotado (modalidade Concorréncia) (critério de
julgamento: Melhor Técnica ou Técnica e Preco);

g) Obrigacoes das partes envolvidas (contratada e contratante);
h) Condigbes de pagamento;

i) Vigéncia do contrato;

j) Sangdes Contratuais;

k) Gestéo e Fiscalizagdo do contrato.

4. Mapa de Gerenciamento de Riscos (Matriz de Riscos)

Mapa de Gerenciamento de Riscos é o documento com definicdo de riscos e de
responsabilidades entre as partes e caracterizadora do equilibrio econdmico-financeiro
inicial do contrato, em termos de dnus financeiro decorrente de eventos supervenientes a
contratacdo, com as informagfes sobre possiveis eventos supervenientes a assinatura do
contrato que possam causar impacto em seu equilibrio econdmico-financeiro e previsao de
eventual necessidade de prolagao de termo aditivo por ocasido de sua ocorréncia (* limite de
25% de aumento ou reducéo da verba inicial).

5, Edital

0 Edital é o documento que congrega todos os elementos previamente previstos no Estudo
Técnico Preliminar, no Termo de Referéncia e na Matriz de Riscos, com as definicbes quanto:

a) Objeto da contratagdo;
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b) Condigdes de participagdo;

¢) Indicacdes quanto a esclarecimentos e impugnacgéo do edital;

d) Participagdo no certame;

e) Modalidade de licitagdo (*concorréncia);

f) Critério de Julgamento (Melhor Técnica e Técnica e Preco);

g) Apresentacéo das Propostas Técnica, de Prego e dos Documentos de Habilitagao;

h) Apresentacao de briefing formulado pela Administracdo Publica que realiza o
certame, com a apresentacdo de um problema de comunicagéo, para ser
solucionado pelas licitantes através da apresentacdo de uma campanha
publicitaria simulada;

i) Minuta de contrato administrativo;

j) Formas de julgamento: Proposta Técnica (Plano de Comunicacéo e Conjunto de

Informacoes sobre as licitantes) julgada por Subcomissao Técnica; Proposta de Preco

(nas concorréncias de Técnica e Preco) julgada pela Comissao de Contratacées e

Documentos de Habilitagéo julgada pela Comissdo de Contratagdes.

k) Interposicao de Recursos;

[) Julgamento dos Recursos;

m) Homologagao do resultado da licitagéo;

n) Assinatura do Contrato administrativo.

Il - CONDIGOES PARA INSTAURAGAO DO PROCESSO LICITATORIO
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Verificagdo se a Administragdo Publica que ird realizar o certame possui verba
especifica para publicidade em seu orcamento.

No caso de Prefeitura Municipal, por exemplo, em ndo havendo verba de publicidade
prevista no orcamento, serd necessario enviar um projeto de lei para a Cdmara Municipal
transferindo dotacdo orcamentdria do orcamento atual para rubrica “despesas com
publicidade institucional”.

Com o projeto aprovado, a Camara altera a lei orcamentéria anual (LOA), a lei de
diretrizes or¢camentarias (LDO) ou o Plano Plurianual (PPA) e a Prefeitura pode sancionar e
publicar a mudanca.

Apos a publicacdo dessa alteracéo, o orcamento anual retorna ao Executivo para
criagdo final da rubrica “publicidade institucional”.

Se for a Camara quem realizard a licitagdo, devera solicitar ao Executivo a incluséo
dessa despesa no orgamento vigente e seguir 0S mesmos passos.

Se o municipio ja possuir verba para publicidade, basta que seja preparada a
abertura da licitagdo.

2. A fase preparatoria do processo licitatorio é caracterizada pelo planejamento e deve
compatibilizar-se com o plano de contratagdes anual elaborado de acordo com as leis
orcamentarias e abordar:

a) a descricdo da necessidade da contratacdo (vide Estudo Técnico Preliminar).
As acgbes da Administragdo Publica devem ser desenvolvidas e executadas tendo
em vista o alcance de objetivos, como dar amplo conhecimento a sociedade das politicas e
programas; divulgar os direitos do cidadao e servigos colocados a sua disposicao; estimular
a participacdo da sociedade no debate e na formulagio de politicas publicas, disseminar
informagdes sobre assuntos de interesse publico dos diferentes segmentos sociais.

b) a definicao do objeto para atendimento da necessidade (Termo de Referéncia).

Nos termos do artigo 2°. da Lei 12.232/2010, “considera-se servigos de
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publicidade o conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham por
objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagcdo, a concepgéo, a criagdo, execugdo
interna, a intermediacdo e a supervisdo da execugdo externa e a distribuicdo de
publicidade aos veiculos e demais meios de divulgagdo, com o objetivo de promover a
venda de bens ou servigos de qualquer natureza, difundir deias ou informar o publico
em geral.”

E como atividades complementares os servigos especializados pertinentes:

- ao planejamento e a execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de
avaliagéo e de geragdo de conhecimento sobre o mercado, o ptblico-alvo, 0s meios
de divulgagao nos quais serdo difundidas as pecas e agoes publicitdrias ou sobre 0s
resultados das campanhas realizadas;

- a criagcdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagdo
publicitaria, em consondncia com novas tecnologias, visando a expansao dos efeitos
das mensagens e das agées publicitarias.

c) a definicéo das condicbes de execucdo e pagamento.

0 edital definira que uma vez autorizada formalmente pela contratante —
Administragdo Publica — a agéncia contratada realizara os servigos de concepcéo, estudo,
planejamento e criacdo de pecas e campanhas, a qual é submetida a aprovacédo pela
contratante para sua execucdo, bem como realizara a intermediagdo na contratacdo de
servigos especiais de publicidade (producdo externa) que produzirdo tecnicamente o que a
ageéncia criou intelectualmente e que veiculardo as pecas e campanhas produzidas (veiculos
de comunicacio).

Executados os servicos e mediante a aprovagdo do ente pdblico contratante
(liquidacéo), agéncia de publicidade, fornecedores de servicos externos e veiculos de
divulgacao emitirdo suas notas-fiscais contra o contratante (ente publico), aos cuidados da
agéncia, para que esses trabalhos sejam pagos.

Estabelece-se que as Notas-Fiscais emitidas pelos fornecedores de servigos/
produtos externos e veiculos de comunicacdo contra o contratante (ente publico) serdo
encaminhadas aos cuidados da Agéncia de Publicidade, a qual procedera a cobranga do
cliente e, mediante repasse, pagara esses terceiros.
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Estabelece-se o prazo de pagamento, a partir da aprovacéo (liquidacdo) dos
servicos realizados.

d) as garantias exigidas e ofertadas e as condigbes de recebimento.
Prestacéo de caucéo de acordo com o valor do contrato.

e) 0 valor estimado da contratacdo devera ser compativel com os valores praticados
pelo mercado, considerados 0s precos constantes de dados publicos e a demonstragéo da
necessidade de comunicacgdo do ente publico que realiza o certame.

f) justificativas para a fixagdo da verba publicitaria a ser despendida (detalhamento
das necessidades de comunicacdo do ente publico e pesquisas de contratagdes de outras
entidades administrativas semelhantes, como forma de estabelecer a dotagéo orcamentéria).

) a elaboragéo do edital de licitagdo;
h) a elaboragdo de minuta de contrato;

i) a modalidade de licitagdo (concorréncia, de acordo com o artigo 6°, inciso XXXVIII,
da lei 14.133/21);

j) critérios de julgamento: Melhor Técnica e ou Técnica e Preco (art. 5° da lei
12.232/2010 e arts. 6°, inciso XXXVIII, 33, incisos Il e IV, 35 e 36 da Lei 14.133/2021);

k) procedimento realizado sob a forma presencial, devidamente motivada, ainda que a
lei 14.133/21 disponha que sera preferencialmente utilizada a forma eletronica;

) o critério de julgamento, 0 modo de disputa, critérios para a selecio da proposta
apta a gerar o resultado de contratagdo mais vantajosa para a Administragdo Publica;

m) a motivacdo das condigdes do edital, tais como exigéncias de qualificacdo
técnica, indicacdo das parcelas de maior relevancia técnica ou valor significativo do objeto,
qualificagdo econdmico-financeira justificativa dos critérios de pontuagéo e julgamento das
propostas técnicas nas licitagdes por melhor técnica ou técnica e preco e justificativa das
regras pertinentes a participacdo ou ndo de empresas em consorcio.
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IV - DISPOSIGOES QUE DEVEM CONSTAR DO EDITAL DE LICITAGAO

1. Divulgagao dos documentos que compéem o processo licitatorio: Estudo Técnico
Preliminar, Termo de Referéncia, Mapa de Riscos e Edital.

Uma vez vencidas as fases de preparacdo do processo licitatorio, com o Estudo
Técnico Preliminar, a elaboracédo do Termo de Referéncia e da Matriz de Riscos, bem como da
minuta de edital contendo o briefing e a minuta do contrato administrativo, o edital deve ser
amplamente divulgado.

Previamente o Estudo Técnico Preliminar, o Termo de Referéncia, 0 Mapa de Riscos
e o edital, contendo a minuta do contrato administrativo e o briefing, com a apresentacéo
do problema de comunicacdo a ser solucionado pelas licitantes mediante a apresentacéo de
uma campanha publicitaria simulada, deverdo ser encaminhados, na sua integralidade, ao
Portal Nacional de Contratacdes Publicas, para sua divulgacao e disponibilizacao publica.

Com a conclusdo da fase preparatoria, o processo licitatorio seguird para o 6rgéo
de assessoramento juridico da Administracdo para controle prévio de legalidade mediante
analise juridica da contratagdo (art. 53 da lei 14.133/2021).

2. Publicagao no Portal Nacional de Contratacdes Piiblicas (PNCP)

0 edital, com todas as suas disposicoes, devera ser publicado, de forma integral,
no Portal Nacional de Contratacdes Publicas (PNCP), bem como publicado seu extrato na
imprensa oficial e em jornal de grande circulagdo (art. 53 paragrafo 3°. e art. 54 da Lei
4.133/2021).

0 edital, com todas as suas disposices, devera ser divulgado em sitio eletronico
oficial na mesma data de publicagéo do edital, sem necessidade de registro ou identificacéo
para acesso (art. 25 da Lei 14.133/2021).

3. Prazo para Apresentagdo das Propostas Técnica e de Preco

0 prazo minimo para apresentacdo de propostas a partir da data de divulgagéo do
edital de licitagdo, para os servicos de publicidade, é de 35 (trinta e cinco) dias (teis, uma
vez que os critérios de julgamento deverdo ser o de técnica e prego ou o de melhor técnica
(art. 55, inciso IV da lei 14.133/2021).
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4. Modificacdes no Edital

Eventuais modificacdes no edital depois de sua publicacéo, implicardo em uma nova
divulgacdo na mesma forma de sua divulgacdo inicial, além do cumprimento dos mesmos
prazos dos atos e procedimentos originais, exceto quando a alteragdo ndo comprometer a
formulag@o das propostas.

5. Modo de Disputa

0 modo de disputa sera sempre fechado, uma vez que as propostas permaneceréo
em sigilo até a data e hora designadas para a sua divulgacao.

6. Garantia de Proposta

Podera ser exigida, no momento da apresentacdo da proposta, a comprovagéo do
recolhimento de quantia a titulo de garantia de proposta, como requisito de participacéo no
certame (paragrafo 1°. do artigo 58 da lei 14.133/21), fixada no maximo em 1% (um por
cento) sobre o valor estimado para a contratagéo. Essa garantia podera ser feita numa das
formas previstas no paragrafo 1°. do artigo 96 da lei 14.133/2021.

7. Adjudicacédo a mais de uma agéncia

Na contratacéo dos servigos de publicidade faculta-se a adjudicacéo do objeto da
licitagdo a mais de uma agéncia de propaganda, sem a segregacdo em itens ou contas
publicitarias, mediante justificativa no processo de licitacéo.

8. Momento da apresentacédo dos documentos de Habilitacao

0 processo licitatorio devera atender o procedimento estabelecido pela lei
12.232/2010 como lei especial e especifica para a licitagdo de servigos de publicidade,
inclusive quanto aos momentos de apresentacdo dos involucros contendo o Plano de
Comunicacéo Via Ndo Identificada, o Plano de Comunicacio Via Identificada, o Conjunto
de Informagdes sobre as Licitantes (Capacidade de Atendimento, Repertério e Relatos de
Solugéo de Problemas de Comunicacdo), a Proposta de Pregos (no tipo Técnica e Prego) e,
posteriormente, os documentos de habilitagéo apenas pelas agéncias classificadas nas duas
primeiras fases (proposta técnica e proposta de prego).
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Malgrado a lei 14.133/21 estabeleca em seu artigo 63, inciso Ill da lei 14.133/21, que
os documentos de regularidade fiscal sejam exigidos somente em momento posterior ao
julgamento das propostas e apenas do licitante mais bem classificado, temos que deve ser
exigido de todas as licitantes classificadas nas duas primeiras fases (Propostas Técnica e
de Prego) conforme disposicéo do artigo 11, paragrafo 4°., inciso XIl da Lei 12.232/2010, por

se tratar de lei especial, sobrepondo-se, dessa forma, a disposi¢ao do citado artigo 63, inciso
Il da Lei 14.133/21.

9.0rdem na Apresentacéo das Propostas Técnica, de Preco e Documentos de
Habilitagéo

Em uma primeira sessdo, as licitantes deverdo apresentar quatro envelopes, contendo a
Proposta Técnica (composta de Plano de Comunicacdo Via Néo Identificada + Plano de
Comunicacéo Via Identificada + Conjunto de Informagbes sobre as Licitantes) e Proposta de
Preco, respectivamente:

a) Envelope 1 - Plano de Comunicagdo Via Nao Identificada;

b) Envelope 2 - Plano de Comunicagao Via Identificada;

¢) Envelope 3 - Conjunto de Informagdes sobre as licitantes contendo Capacidade de
Atendimento + Repertdrio + Relatos de Solucdes de Problemas de comunicacao);

d) Envelope 4 — Proposta de Pregos, no caso em que o critério de julgamento seja o
de Técnica e Prego.

e) Envelope 5 - Vencidas essas duas primeiras fases, com o julgamento das Propostas
Técnica e de Preco e decididos eventuais recursos interpostos, designa-se a fase
de apresentacédo dos documentos de Habilitacdo e seu julgamento.

10. Elementos do Edital

0 edital devera indicar em seu preambulo:

a) 0 namero de ordem em série anual;

b) 0 nome da reparticdo interessada e de seu setor;
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¢) A modalidade da licitagdo (concorréncia);

d) Regime de execucao (forma de execucao indireta);

e) Tipo de avaliagéo (Melhor Técnica ou Técnica e preco, cf. art. 5°. da lei 12.232/2010);
f) Disposicoes que regerao a licitacéo;

0) o objeto da licitagdo, assim como as regras relativas a convocagéo, ao julgamento,
a habilitacdo, aos recursos e as penalidades da licitagdo, além da fiscalizacéo e a
gestdo do contrato, a entrega do objeto e as condicdes de pagamento, de
conformidade com a lei regéncia;

h) Informacdes e esclarecimentos: solicitacées e respostas de forma digital, em
endereco eletronico indicado no edital, sem que seja informada a identidade do
consulente;

i) Credenciamento de representantes;

j) Impugnacdo ao edital: até o prazo de trés dias uteis antes da data do recebimento
das Propostas Técnica e de Preco;

k) Condicdes de participacdo e impedimentos a participacéo;

) Ressalva de quais servigos ndo serdo compreendidos no objeto da licitagéo (os
relacionados pelo paragrafo 2°. do artigo 2° da Lei 12.232/2010);

m) Indicacdo se os servigos publicitarios objeto da licitagéo serdo divididos em itens,
lotes ou contas, no caso de contratagdo de mais de uma agéncia ou se serdo
contratados de forma global, com a aplicacéo de procedimento de selecdo interna;

n) Estabelecer que a agéncia atuara por ordem e conta do 6rgdo responsavel pela
licitagdo e contratag@o, nos termos do art. 3°. da lei 4.680/65 e art. 14 da lei
12.232/2010, na contratacdo de fornecedores de bens e servicos especializados
para a execucdo das atividades complementares de que tratam os incisos I, Il e lll
do parégrafo 1°. do artigo 2°. da Lei n. 12.232/2010, além da contratacdo de midia
junto aos veiculos de comunicacéo;
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0) Estimativa da verba a ser despendida com o contrato resultante da licitacéo e
periodo de aplicacéo dessa verba;

p) Prever a possibilidade de prorrogacéo do contrato, no limite decenal.

q) Formulacdo de pedido de esclarecimentos sobre o edital e impugnacdes a esse
instrumento.

r) Credenciamento das licitantes.

s) Critérios objetivos de identificacdo ou definicdo da proposta mais vantajosa

para a Administracéo Publica, incluindo as regras para o desempate na soma de
pontos das propostas técnicas, de acordo com o critério de julgamento da licitagéo
escolhido pela entidade responsavel pela licitagéo.

t) Critérios de desempate: Recomendagéo do desempate na melhor classificagéo em
Estratégia de Comunicagéo, Ideia Criativa, Raciocinio Basico e Estratégia de Midia
e de Nao Midia.

Inaplicdveis as disposicdes do artigo 60 da lei 14.133/21 para desempate,
que indica como critérios de desempate nova proposta em ato continuo,
pelos licitantes empatados; avaliagéo do desempenho contratual prévio dos
licitantes; desenvolvimento pelo licitante de agbes de equidade entre homens
e mulheres no ambiente de trabalho e ou desenvolvimento pelo licitante de
programa de integridade, conforme orientacdes dos drgéos de controle.

V - CRITERIOS DE JULGAMENTO DE MELHOR TECNICA E DE TECNICA E PREGO

1. Conforme disposicao expressa do artigo 5° da Lei 12.232/2010 (Lei de Regéncia) para a
contratacéo de servigos publicitarios pela Administragdo Publica, os certames deveréo adotar
um dos dois critérios de julgamento previstos para servicos de publicidade: Melhor Técnica
ou Técnica e Prego.

2. Pela lei 14.133/2021, as antigas modalidades de convite e tomada de pregos

deixaram de existir, permanecendo em vigor apenas a concorréncia para a contratacao de
servigos publicitarios, ndo importando inclusive o valor estimado para a contratagdo desses

Servigos.
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3. A Administracéo Publica podera optar, mediante fundamentagéo, por um dos tipos
supra referidos, para a contratacdo de servicos publicitarios, apesar do artigo 36 da Lei
14.133/2021, seu paragrafo 1° e o inciso | do paragrafo 1° disporem:

“Art. 36. 0 julgamento por técnica e preco considerara a maior pontuagdo obtida
a partir da ponderacdo, segundo fatores objetivos previstos no edital, das notas
atribuidas aos aspectos de técnica e de preco da proposta.

Paragrafo 1°. O critério de julgamento de que trata o caput deste artigo serd escolhido
quando o estudo técnico preliminar demonstrar que a avaliagdo e a ponderacdo da
qualidade técnica das propostas que superarem o0s requisitos minimos estabelecidos
no edital forem relevantes aos fins pretendidos pela Administragdo nas licitagdes
para contratacédo de:

1 - servigos técnicos especializados de natureza predominantemente intelectual, caso em
que o critério de julgamento de técnica e preco devera ser preferencialmente empregado “,

1. Opgéo do critério de julgamento:

(i) pela Técnica e pelo Preco, obtendo-se a média ponderada entre as pontuagoes
recebidas na proposta técnica e na proposta de prego;

(ii) pela Melhor Técnica, de acordo com a pontuacdo recebida na sua Proposta
Técnica, na solugdo de um problema de comunicagdo apresentado pelo briefing,
mediante a criagdo/execucdo de uma campanha publicitaria simulada.

No tipo Melhor Técnica, o preco (remuneragéo da(s) licitante(s) vencedora(so do
certame) é pré-estabelecido pela Administragao Publica.

4. Com a adocéo do critério de julgamento de Técnica e Preco, as licitantes deverdo
apresentar Proposta Técnica composta do Plano de Comunicagdo Publicitiria e do
Conjunto de Informacdes sobre as Licitantes (Capacidade de Atendimento, Repertdrio e
Relatos de Solucédo de Problemas de Comunicacéo), Proposta de Precos (com base nas
Normas-Padréo da Atividade Publicitaria) e Documentos de Habilitaco.

5. No julgamento por Técnica e Prego, as propostas técnicas deverdo ser avaliadas e

ponderadas e, em seguida, as propostas de preco apresentadas pelos licitantes, na
proporgdo maxima de 70% (setenta por cento) de valoragdo para a proposta técnica e,
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portanto, 30% (trinta por cento) para a proposta de pregos.

A licitante que obtiver a melhor média ponderada entre a Proposta Técnica e a
Proposta de Prego, com os pesos dados a cada uma, sera a vencedora do certame até essa
fase, que antecede a apresentagédo dos documentos de habilitagéo.

6. Com a adocgéo do critério de Melhor Técnica, as licitantes devem apresentar somente a
Proposta Técnica acima referida, uma vez que o preco ou remuneragao da(s) vencedora(s)
do certame é prefixado pela entidade piiblica que realiza a licitaco.

7. Para o desenvolvimento da campanha simulada, que devera ser apresentada pelas
licitantes, o edital apresentara um briefing, com um problema de comunicacdo da
entidade piblica que realiza o certame, para ser solucionado pelas participantes.

0 briefing apresentara informacées gerais sobre o municipio (em se tratando,
por exemplo, de publicidade institucional de Prefeitura ou de Camara Municipal), dados
econdmicos, sociais, infraestrutura, etc e indicara qual é o Desafio de Comunicagdo, como
um problema de comunicacdo a ser solucionado pelas licitantes, através da campanha
simulada que desenvolverao.

VI - DA APRESENTAGAO DA PROPOSTA TECNICA

1. A Proposta Técnica é composta do Plano de Comunicacéo Publicitaria e de um Conjunto
de Informacdes sobre as Licitantes.

2. 0 Plano de Comunicagdo Publicitaria se constitui na criagdo de uma campanha
publicitaria simulada, ficticia, que podera ou nédo ser ufilizada pela Administrag4o
Puiblica caso a agéncia proponente seja a vencedora do certame.

3. As campanhas e pegas publicitarias propostas pelas demais licitantes que nao
foram vencedoras da licitacdo ndo poderéo ser utilizadas pela Administrac4o Piblica
que realizou o certame, uma vez que os direitos autorais patrimoniais dessas criagées
intelectuais - campanhas simuladas propostas pelas licitantes ndo vencedoras -
permanecem de titularidade destas ultimas.

4. 0 Plano de Comunicagdo Publicitaria sera apresentado em duas vias:
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a) Via Nao Identificada, na qual o Plano de Comunicacdo Publicitaria serd apresentado,
sem nenhuma identificacdo de seu proponente, tal como marcas, sinal ou
palavras que possibilitem, por si s6, a identificacdo do seu proponente antes da
abertura da via do Plano de Comunicacéo Identificada.

b) Via Identificada, que é a mera repeticdo ou copia do Plano de Comunicacéo
Publicitaria Via Nao Identificada, com identificacdo da licitante, mas sem a

apresentacédo das pecas criativas.

5.0 Plano de Comunicagdo Publicitaria sera apresentado mediante o desenvolvimento
dos subquesitos:

. Raciocinio Basico;

II. Estratégia de Comunicacéo Publicitaria;

[ll. Ideia Criativa;

IV. Estratégia de Midia e de Nao Midia.

Para o desenvolvimento de cada um desses subquesitos, o edital estabelecera os

critérios exigidos, as pontuagbes para cada um dos subquesitos, bem como a

orientacdo de como deverdo ser julgados pela Subcomisséo Técnica.
6. Caso seja efetivamente identificada a proponente de qualquer dos Planos de
Comunicagdo Via Nao Identificada na sesséo inicial do certame, seja pela Comisséo de
Contratacao, seja por qualquer licitante, serd ela desclassificada e nao podera continuar

participando do certame.

Podera interpor recurso administrativo, na forma do disposto nas leis
12.232/2010 e 14.133/21.

Neste caso, se a identificacdo da licitante no Plano de Comunicacdo Via Nao
Identificada, for inquestionavel e evidente, este nao sera avaliado e julgado pela Subcomissao
Técnica, a ndo ser que eventual recurso interposto pela agéncia desclassificada, venha a ser

provido.
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No caso de desclassificagdo por outro motivo que ndo a identificacdo da licitante,
a Subcomissdo Técnica julgara o Plano de Comunicacdo Publicitéria, langando as pontuactes
em planilhas que serdo mantidas em envelope lacrado, até que sobrevenha decisdo de
eventual recurso interposto pela licitante desclassificada.
7.0 Conjunto de Informagdes sobre as Licitantes sera composto dos quesitos:
| — Capacidade de Atendimento;
I — Repertorio;

Il - Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagéo.

No desenvolvimento de cada um desses quesitos do Conjunto de Informagdes sobre
as Licitantes, o edital dispora que cada quesito deve apresentar:

1. Capacidade de Atendimento - apresentagdo em caderno especifico:

a)Relacdo nominal dos seus principais clientes na data da apresentacéo das
propostas, com a especificacéo do inicio de atendimento de cada um deles.

b) A quantificacdo e a qualificacdo dos profissionais que serdo colocados a disposicéo
da execucdo do contrato, discriminando-se as areas de estudo, planejamento,
criagdo, producdo de radio, TV, cinema, internet, producdo grafica, midia,
atendimento e outros.

c) As instalagoes, a infraestrutura e os recursos materiais que serdo colocados a
disposicéo para a execugdo do contrato.

d) A sistematica de atendimento e o0s prazos a serem praticados na execugdo do
contrato (criagdo de pecas, elaboragdo de plano de midia, etc).

e) As informagdes de marketing e comunicagdo, as pesquisas de audiéncia e a
auditoria de circulagdo e controle de midia colocados a disposicéo do ente publico

contratante.

Il - Repertdrio: apresentagédo, em caderno especifico, de pegas e ou material concebidos
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e veiculados, distribuidos pela licitante, no atendimento anterior de outros clientes:

a) Nimero de pecas ou material publicitario anteriormente desenvolvidos, produzidos
e ou veiculados por outros clientes, a partir de determinada data ou periodo.

b) Apresentacdo de ficha técnica com a indicacdo sucinta dos problemas que se
propds a resolver, com a identificacdo da licitante, do cliente, do titulo, data de
producdo, periodo de veiculagdo/exposi¢ao/distribuicdo e no caso de veiculagao,
mencao de pelo menos um veiculo que divulgou cada peca.

IIl - Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagdo
As Licitantes deverdo:

a) Apresentar, em caderno especifico, nimero determinado (em média, dois) de
Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagdo, com nimero maximo de
paginas, em que serdo descritas solugdes bem-sucedidas de problemas de
comunicacéo planejadas e propostas por ela e implementadas por seus clientes.

b) Indicar as autorizacbes recebidas dos clientes, a partir de determinada data ou
periodo;

Os relatos deverdo ser referendados pelos clientes no proprio relato ou em documento
a parte.

As licitantes deverdo apresentar numero determinado de pecas e ou material
publicitario que foram utilizados pela agéncia/cliente na divulgacdo das campanhas,
com ficha técnica contendo os dados técnicos de producéo e/ou veiculagdo e a
apresentacdo impressa, eletrnica ou digital de cada peca.

8. A Proposta Técnica, contendo o Plano de Comunicacdo Via Nao Identificada e o Conjunto
de Informacées sobre as licitantes, serd avaliada e julgada por uma Subcomisséo Técnica,

formada exclusivamente de profissionais de comunicacdo, publicidade e marketing, de
acordo com o artigo 10 da Lei 12.232/2010.

VIl - JULGAMENTO DA PROPOSTA TECNICA
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1. Uma vez recebidos pela Comisséo de Contratacdo os envelopes de 01 a 04 das
licitantes, a Comissdo separara os envelopes 02 e 04 (contendo o Plano de Comunicagéo
Via Identificada e a Proposta de Precos, ainda lacrados) e abrird os envelopes 01 (Plano
de Comunicag@o Via Néo Identificada) e 03, (Conjunto de Informagdes sobre as Licitantes),
colhendo a rubrica das licitantes e dos membros da Comissdo de Contratacdo, em todas as
suas folhas.

2. A Comiss@o de Contratagdo encaminhara a Subcomisséo Técnica, em primeiro lugar,
os envelopes de todas as licitantes, contendo o Plano de Comunicacdo Via Nao Identificada,
para avaliagéo e julgamento.

3.Com o julgamento dos Planos de Comunicacéo Via Nao Identificada das licitantes, com
a justificativa individual de cada membro da Subcomissédo Técnica, sao eles encaminhados
a Comissdo de Contratacéo, a qual, por seu turno, encaminhara & Subcomissdo Técnica o
conjunto de informagtes de todas as licitantes, também para avaliacéo e julgamento.

A Subcomissao Técnica lavrara ata em que fara breve relatorio dos trabalhos
desenvolvidos

4. Avaliado o Conjunto de Informagbes sobre as Licitantes, de todos os seus quesitos
(Capacidade de Atendimento, Repertorio e Relatos de Solugao de Problemas de Comunicagéo),
com as devidas justificativas individuais, os componentes da Subcomissao Técnica enviardo
a Comissdo de Contratacdo, para dar seguimento ao certame, acompanhadas de Ata lavrada
pela Subcomissdo Técnica, com breve relatdrio dos trabalhos desenvolvidos.

5. Recebidos os envelopes 01 e 03 com seus conteddos ja julgados pela Subcomissao
Técnica, a Comissdo de Contratagdo designara a nova sessao, em que serdo apresentados 0s
julgamentos realizados pela Subcomissao Técnica quanto a Proposta Técnica formulada por
cada uma das licitantes, a classificagdo das licitantes nessa fase, abrindo-se o prazo de trés
dias Uteis, apds a publicacdo do resultado na imprensa oficial.

6. Composicdo da Subcomissdo Técnica
A Subcomissdo Técnica sera constituida por pelo menos, 03 (trés)membros que sejam
formados em comunicagdo, publicidade ou marketing ou que atuem em uma dessas areas,
sendo que, pelo menos, 1/3 (um tergo) deles ndo poderd manter nenhum vinculo funcional ou
contratual, direto ou indireto, com o drgdo ou a entidade responsavel pela licitagéo.
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7. A escolha dos membros da Subcomissdo Técnica dar-se-a por sorteio, em sessdo
publica, dentre os nomes de uma relagdo que tera, no minimo, o triplo do namero de
integrantes da subcomissao, previamente cadastrados, sejam eles com ou sem vinculo com
a administracéo publica responsavel pelo certame.

8. A indicagdo desses profissionais que comporéo a relagdo a ser sorteada compete
exclusivamente ao 6rgdo ou ente publico responsavel pela licitagdo, devendo exigir a
comprovacao desses profissionais de possuirem curso superior numa das citadas areas ou
que atuem nessas atividades.

9.Recomenda-se que a atuagao desses profissionais nas respectivas areas, formados
ou ndo em publicidade, comunicagao e marketing, deva ser atual e pelo periodo minimo de
dois anos.

Caberd, portanto, ao 6rgdo ou ente publico responsavel pelo certame, a verificagéo
e confirmacao da qualificacéo técnica dos citados profissionais que comporéo a relacdo a
ser sorteada e que compordo a Subcomissdo Técnica.

10. 0 chamamento publico de profissionais, para que sejam relacionados e sorteados
para comporem a Subcomissdo Técnica, ainda que atendam as exigéncias do artigo 10 da
lei 12.232/2010, é desnecessario e inconveniente porque:

a) A lei ndo exige a realizagéo desse chamamento;

b) A lei exige que sejam previamente cadastrados no 6rgdo ou ente publico que
realiza a licitago;

¢) Eventual profissional que sejarecém-formado numadas areas de comunicacao,
publicidade e marketing estara legalmente em condigdes de participar da
Subcomissdo Técnica mas, de fato, podera ainda nio ter conhecimento e
qualificacdo técnica suficientes para avaliagdo e julgamento de uma proposta
técnica para desenvolvimento de uma campanha publicitaria.

11. A relagdo dos profissionais indicados para comporem a Subcomissdo Técnica
devera ser publicada na imprensa oficial em prazo néo inferior a 10 (dez) dias anteriores da
data em que sera realizada a sessdo publica marcada para o sorteio.
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12. Qualquer pessoa podera impugnar pessoa integrante da rela¢éo dos profissionais,
desde que mediante fundamentos juridicos plausiveis, e no prazo de até 48 (quarenta e oito)
horas antes da citada sessdo publica.

13. Admitida a impugnacgdo, o impugnado terd o direito de se abster de atuar na
Subcomissao Técnica, declarando-se impedido ou suspeito, antes da decisdo da autoridade
competente.

14. A abstencdo do impugnado ou o acolhimento da impugnacéo, mediante deciséo
fundamentada da autoridade competente, implicard, se necessario, na elaboracéo e na
publicacdo de nova lista, sem 0 nome impugnado.

15.0 sorteio desses profissionais sera processado de modo a garantir o preenchimento
das vagas da subcomissdo técnica, de acordo com a proporcionalidade do numero de
membros que mantenham ou nao vinculo com o 6rgéo ou entidade responsavel pela licitagao.

16. Caso o 6rgdo ou ente publico que realiza o certame ndo possua, em seu quadro
funcional, nimero minimo de profissionais que poderdo compor a relacéo a ser sorteada, a
composicao da Subcomissdo Técnica podera ser composta por profissionais sem vinculo com
0 ente realizador do certame, mediante justificag&o.

17. Os componentes da Subcomissdo Técnica ndo poderdo participar da sessdo de
recebimento e abertura dos invélucros com as propostas técnica e de preco.

VIl - APRESENTAGAO DA PROPOSTA DE PREGOS E SEU JULGAMENTO

1. Na licitagéo (concorréncia) onde se adota como critério de julgamento o de Técnica
e Preco, as licitantes deverdo apresentar suas Propostas de Preco, com base nos critérios
estabelecidos pelo edital.

No certame que adote como critério de julgamento o de Melhor Técnica, o preco,

ou seja, a remuneracdo da agéncia a ser contratada, ja é prefixado pelo proprio edital, na
minuta do contrato de prestacéo de servigos.

2. 0 valor do contrato administrativo, estimado pela administragdo piblica que realiza
a licitagdo para a contratacdo de servigos publicitario, abrange todos os custos a serem
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havidos na realizagdo de sua publicidade institucional, ou seja, engloba a remuneragéo da
agéncia a ser contratada; a producéo externa de servicos especiais de publicidade, inclusive
pesquisas e formas inovadoras de comunicacao, e também os custos para aquisicao de midia
eletronica, impressa, digital e alternativa.

Em termos praticos, a verba publicitaria estimada para a contratacdo de servigos
publicitarios, em média, é despendida na aquisicdo de midia (cerca de 70% a 80%);

na contratagdo de produgdo externa de servigos especiais de publicidade, de pesquisas
e de formas inovadoras de comunicag&o (cerca de 15% a 20%) e, residualmente, no
pagamento dos honorarios e ressarcimento de custos a agéncia de publicidade (cerca
de 10% a 15%).

Um aspecto importante que afeta decisivamente o rol de varidveis nas licitagdes
para a contratacdo de agéncias de propaganda € a insignificancia, em termos relativos,
do percentual das despesas ou custos havidos especificamente a agéncia contratada.

Na proposta de precos, o que se propde é exclusivamente a remuneragdo que a
Administracdo Publica, como contratante e anunciante, pagard a agéncia de
publicidade contratada.

A Instrugéo Normativa n. 4 de 2010, da Secretaria da Comunicagéo Social da
Presidéncia da Republica, regulamentava a matéria, no &mbito da Administracao
Publica Federal, disciplinando as formas de remuneracdo, a depender das
especificidades dos servigos a serem contratados, servindo como paradigma para as
demais esferas inferiores da Administragdo Publica:

Art. 11. A proposta de pregos serd constituida dos seguintes quesitos, a depender da
composigdo dos servicos complementares integrantes do objeto:

I — percentual de desconto sobre os custos dos servigos executados pela
contratada;

Il - percentual de honorérios incidente sobre os pregos de servigos
especializados prestados por fornecedores, referentes a producdo e a execugédo
técnica de pega e ou material cuja distribuicdo ndo proporcione a licitante o desconto
de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagdo, nos termos do artigo 11 da lei

4.680/65;
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Il - percentual de honordrios incidente sobre o0s precos de servigos
especializados prestados por fornecedores, referentes ao planejamento e a execugéo

de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de geracdo de conhecimento
pertinentes a execugdo do contrato;

IV - percentual de honordrios incidente sobre os pregcos de servigos
especializados prestados por fornecedores, referentes a criagdo e ao desenvolvimento
de formas inovadoras de comunicagdo publicitdria destinadas a expandir os efeitos
das mensagens, em consonédncia com novas tecnologias.

3. Aremuneracdo e/ou reembolso de custos da agéncia, a serem pagos pelos clientes-
anunciantes, é fixada, referencialmente, pelas Normas-Padrao da Atividade Publicitaria,
incorporadas ao sistema legal por forga do Decreto n. 4563/2002, que alterou o artigo 7 do
Decreto n. 57.690/1966 e que passou a vigorar com a seguinte redacéo:

“Art. 7°. Os servigos de propaganda serdo prestados pela Agéncia mediante
contratacdo, verbal ou escrita, de honordrios e reembolso das despesas previamente
autorizadas, tendo como referéncia o que estabelecem os itens 3.4 a 3.6, 3.10 e
3.11 e respectivos subitens, das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, editadas
pelo CENP - Conselho Executivo das Normas-Padrédo, com as alteragées constantes
das Atas das Reunibes do Conselho Executivo datadas de 13 de fevereiro, 29 de
margo e 31 de julho, todas do ano de 2001 e registradas no Cartdrio do 1°. Oficio de
Registro de Titulos e Documentos e Civil de Pessoa Juridica da cidade de S4o Paulo,
respectivamente sob o n. 263447, 263446 e 282131.”

4. A agéncia de publicidade é remunerada e/ ou reembolsada de acordo com as
disposicoes das Normas-Padrao:

“3.6. Todos os demais servicos e suprimentos terdo o seu custo coberto
pelo cliente, deverdo ser adequadamente orgados e requererdo prévia e expressa
autorizagéo do cliente para a sua execugdo. 0 custo dos servigos internos, assim
entendidos aqueles que sdo executados pelo pessoal e/ou com o0s recursos da propria
Agéncia, sera calculado com base em pardmetros referenciais estabelecidos pelo
Sindicato da base territorial onde a agéncia estiver localizada e ndo sera acrescido
de honordrios nem de quaisquer encargos.

3.6.1. Os servicos e os suprimentos externos terdo os seus custos or¢ados
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junto a Fornecedores especializados, selecionados pela Agéncia ou indicados pelo
Anunciante. 0 Cliente deverd pagar a Agéncia honorarios de 15% (quinze por cento)
sobre o valor dos servigos e suprimentos contratados com quaisquer fornecedores.

3.6.2. Quando a responsabilidade da Agéncia limitar-se exclusivamente a
contratacdo ou pagamento do servico ou suprimento, sobre o valor respectivo o
Anunciante pagara a agéncia honordrios de no minimo 5% (cinco por cento) e no
maximo 10% (dez por cento).

Portanto, a proposta de precos sera apresentada pelas licitantes, relativamente a sua
remuneracao e reembolso a serem pagos pelo cliente-anunciante. No caso, a Administracéo
Pdblica.

5. Além da remuneracdo devida pelo Cliente Anunciante a Agéncia, pela supervisdo e
pela intermediacéo na contratacéo de servicos especializados prestados por fornecedores
relativos a producéo e & execucao técnica de pecas e materiais publicitarios, bem como o
ressarcimento/reembolso dos custos de estudo/concepgdo/criagdo de pecas e campanhas
publicitarias, de acordo com a Tabela de Custos Internos dos SINAPROs, a agéncia de
publicidade faz jus a uma remuneracéo a ser paga pelos veiculos de divulgagdo, pela
intermediacédo na aquisicdo de midia e pela cobranga que faz aos clientes e repasse aos
veiculos dos custos da midia adquirida.

Essa remuneracdo é denominada “desconto padrao de agéncia”, fixada pelo artigo 11
da Lei 4.680/1965 e artigo 11 do Decreto 57.690/1966, bem como pelos itens 2.5 e 2.5.1
das Normas-Padréo da Atividade Publicitaria.

0 desconto de agéncia é fixado em 20% (vinte por cento) do valor bruto da midia
contratada com os veiculos.

Como regra, ao invés de emitir sua Nota Fiscal/Fatura contra o cliente-anunciante,
no valor correspondente a 100% (cem por cento) do valor da midia contratada, o veiculo
emite no valor correspondente a 80% (oitenta por cento), encaminhando sua Nota Fiscal ao
cliente por intermédio da agéncia. Esta, por seu turno, encaminha a Nota Fiscal do veiculo,
anexado a sua prdpria Nota Fiscal, com a indicacdo do valor também do desconto de agéncia,
correspondente ao saldo de 20% (vinte por cento).

Essa forma de faturamento do veiculo é estabelecida pelo artigo 19 da lei 12.232/2010,
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que dispde:

Para fins de interpretagdo da legislagdo de regéncia, valores correspondentes
ao desconto-padrdo de agéncia pela concepgdo, execucdo e distribuicdo de
propaganda, por ordem e conta de clientes anunciantes, constituem receita da
agéncia de publicidade e, em consequéncia, o veiculo de divulgagdo ndo pode, para
quaisquer fins, faturar e contabilizar tais valores como receita propria, inclusive
quando o repasse do desconto-padrdo a agéncia de publicidade for efetivado por
meio de veiculo de divulgagéo.

0 cliente encaminha o valor correspondente a 100% (cem por cento) a agéncia, a qual
retém seu desconto de agéncia de 20% (vinte por cento) e repassa ao veiculo o saldo de 80%
(oitenta por cento).

6. 0 desconto de agéncia, concedido pelos veiculos as agéncias de publicidade, é
exclusivamente destinado a agéncia que criou e intermediou a compra de midia.

Eventuais descontos concedidos pelos veiculos aos anunciantes, sdo descontos
comerciais e ndo se confundem com o “desconto de agéncia”.

Se houver a concessdo de desconto comercial ao cliente-anunciante, ainda que
atendido por uma agéncia, o valor final da midia ajustado devera corresponder a 100%
(cem por cento) do valor da midia adquirida com a intermediacdo da agéncia e, neste caso,
0s 20% (vinte por cento) do desconto de agéncia serdo calculados sobre o valor da midia
efetivamente negociada.

0descontode agéncianao pode serrepassadoao cliente,anao ser,de formaexcepcional,
de acordo com disposicdes do Anexo B das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria.

Assim, quando a verba anual de midia do cliente for superior a R$2.500.000,00 (dois
milhdes e quinhentos mil reais), a agéncia podera repassar a este um percentual sobre o
valor da midia efetivamente adquirida, deduzindo dos 20% (vinte por cento) do desconto de
agéncia:

Verba anual de midia inferiora  R$ 2.500.000,00 Repasse zero
Verba anual de midia entre R$ 2.500.000,00 a R$7.500.000,00  Repasse de 2%
Verba anual de midia entre R$ 7.500.001,00 a R$25.000.000,00 Repasse de 3%
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Verba anual de midia superiora  R$ 25.000.000,00 Repasse de 5%

0 desconto de agéncia, pago pelos veiculos de comunicacdo, ndo fazem parte da
proposta de pregos a ser apresentada nas licitagdes publicas para a contratagcédo de
servigos publicitarios.

7. Excepcionalmente, nas verbas publicitarias mais expressivas, pode haver a redugao
da remuneracao da agéncia pelo cliente-anunciante, de acordo com os itens 3.10 e 3.11 das
Normas-Padrao da Atividade Publicitaria.

Essa excepcionalidade decorre do fato de que foi entendido que a remuneragéo da
agéncia paga pelos veiculos de comunicacéo, decorrente do dispéndio de grandes verbas em
midia, remunera suficientemente a agéncia, podendo esta ser remunerada pelo cliente em
percentuais menores sobre producéo externa e pelo ressarcimento dos custos internos.

8.Em alguns casos, 0 edital estabelece outras formas complementares de remuneragéo
da agéncia, tais como remuneracdo da agéncia sobre intermediacao na renovacao de direitos
autorais e conexos relativos ao uso de obras consagradas, incorporadas a pecas e/ou sobre o
caché, pago a atores e modelos, pelos direitos de uso de imagem e som de voz, na reutilizagéo
de pecas por periodo igual ou parcial do inicialmente pactuado.

9. Em se tratando da adocdo do critério de julgamento o de Técnica e Preco e levando
em consideracdo a preponderancia da Técnica sobre o Preco nos servicos de publicidade, o
edital deve estabelecer os pesos que as Propostas Técnica e de Preco devem ter, no calculo
da média ponderada entre essas duas propostas.

Sem duvida alguma, a licitagdo de servigos publicitarios, atividade essa de natureza
predominantemente intelectual, deve adotar um dos critérios de julgamento de Melhor
Técnica ou de Técnica e Prego.

A opcdo fica a critério da Administragéo Publica que realiza o certame, com a motivagao
circunstanciada das condigdes do edital, tais como justificativa de exigéncias de qualificacdo
técnica, mediante indicacéo das parcelas de maior relevancia técnica ou valor significativo
do objeto e de qualificagdo econdmico-financeira, justificativa dos critérios de pontuacéo
e julgamento das propostas técnicas nas licitagbes com julgamento por melhor técnica ou

técnica e prego.
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A lei 14.133/2021, em seu artigo 36, dispée que no julgamento por Técnica e Preco
devera ser considerada a maior pontuagéo obtida a partir da ponderacéo das notas atribuidas
aos aspectos de técnica e de preco da proposta.

Sendo os servigos de publicidade de natureza predominantemente intelectual, o inciso
| do paragrafo 1°, do citado artigo 36 dispde que o critério de julgamento de técnica e prego
devera ser preferencialmente empregado.

Neste caso, deverdo ser avaliadas e ponderadas as propostas técnicas e, em seguida,
as propostas de preco apresentadas pelos licitantes, na proporgdo maxima de 70% (setenta
por cento) de valoracdo para a proposta técnica e, consequentemente, 30% (trinta por
cento) de valoracéo para a proposta de prego (inciso Il, do paragrafo 2°, do artigo 37, da lei
14.133/2021)

10. Quanto a remuneracao a ser paga as agéncias de publicidade que se tornarem
vencedoras dos certames, é essencial que seja adequada aos servigos a serem prestados,
gvitando-se contratagdes com sobrepreco ou com pregos manifestamente inexequiveis e
superfaturamento na execucgdo dos contratos (cf. art. 11, inciso Il da Lei 14.133/2021).

Como ja dito, a agéncia é ressarcida dos custos por ela havidos, pelo cliente-
anunciante (seja ele pablico ou privado) pela criagdo/planejamento/execucdo de pecas e
campanhas, mediante a aplicacdo referencial da Tabela de Custos Internos do Sindicato das
Agéncias de Propaganda de sua base territorial e remunerada através de honorarios de no
maximo 15% (quinze por cento) sobre servigos especiais, com a intermediacdo da agéncia,
realizados por terceiros externos que produzem tais trabalhos com base nas concepgdes da
agéncia e sob a supervisdo desta. Esses honorarios sdo fixados, também referencialmente,
pelas Normas-Padrao da Atividade Publicitaria (itens 3.4., 3.6.,3.10 e 3.11).

Excepcionalmente, quando a verba de midia despendida pelo cliente-anunciante for
expressiva e que enseje uma remuneracao robusta da agéncia pelo recebimento do desconto
de agéncia que Ihe é pago pelos veiculos de comunicacdo, pode ser ajustado entre as
partes (cliente x agéncia) uma reducéo do ressarcimento de valores relativos aos chamados
“custos internos”, assim como quanto aos honorarios sobre servigcos externos realizados
por terceiros, com a intermediagao da agéncia.

Mas é essencial que, assim como é vedado sobreprecos, também seja impedida a
fixagdo de pregos reduzidos e inexequiveis, relativamente ao ressarcimento dos custos
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internos e no pagamento de honordrios pela intermediacdo na contratacdo de servigos
especiais de publicidade, de fornecedores externos.

Como é cedico, principios de direito vedam o locupletamento indevido de trabalho alheio.

Ou seja, a todo trabalho prestado por qualquer pessoa, fisica ou juridica, deve
corresponder sua remuneracéo pelo tomador dos servicos.

Se o cliente-anunciante (publico ou privado) é quem contrata a agéncia, que cria/
planeja/desenvolve as pecas e campanhas publicitarias, deve ser ele quem deve remunera-
la, nos termos das Normas-Padréo da Atividade Publicitaria.

Destaque-se que as remuneracées que o cliente-anunciante paga a agéncia ndo se
confundem com a remuneragdo que a agéncia recebe dos veiculos, a titulo de “desconto
padrdo de agéncia”, pois essa remuneracéo decorre da contraprestacédo paga pelos veiculos
as agéncias pelos servicos aqueles prestados, tanto pela intermediagdo da agéncia na
contratacdo da midia (agindo em nome e por ordem e conta de seu cliente, cf. art. 3°. da
Lei 4.680/1965), quanto pela cobranca do cliente e repasse ao veiculo, do valor devido pela
aquisicao da midia.

Portanto, a remuneracéo da agéncia pelos clientes-anunciantes (publicos e privados)
decorre do principio bésico de que a toda prestacdo de servicos deve decorrer sua
contraprestacéo financeira.

Destaque-se que no atendimento de seus clientes-anunciantes (puablicos e privados)
a Agéncia deve manter estrutura técnica permanente, com equipes de criagdo, pesquisa,
planejamento, atendimento, midia, servigos digitais e outros; deve adquirir pesquisas de
midia junto a institutos especializados como ja citados e possuir equipamentos de informatica
atualizados, além de arcar, a evidéncia, com 0s encargos sociais, tributarios, trabalhistas e
outros.

E com a receita advinda, notadamente, do ressarcimento dos custos internos, pagos
pelos clientes, que a agéncia consegue cobrir esses custos (dai denominar-se “custos
internos”).

0 ndo pagamento pelo cliente, ou a redugdo expressiva desses custos, pode implicar
na inexequibilidade do contrato de prestacéo de servigos publicitarios, notadamente quando
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a verba do contrato publicitario, aplicada em midia, seja insuficiente para cobertura de todos
esses custos da agéncia e para que aufira lucro, sem o qual nenhuma empresa sobrevive.

Assim, ao fixar as disposicOes para que as licitantes apresentem suas propostas de
preco, o edital deve levar em consideragdo qual é a média das redugbes possiveis, na
remuneragao da agéncia, sem que o futuro contrato se torne inexequivel financeiramente.

11. No edital devera constar expressamente a forma de classificagéo das licitantes
quanto a proposta de precos, estabelecendo as pontuagdes decorrentes:

a) da concessdo de desconto ofertado sobre os custos internos estabelecidos pela
Tabela de Custos Internos do Sindicato das Agéncias de Propaganda de sua base
territorial;

b) da remuneracéo incidentes sobre custos de fornecedores externos, decorrentes
da (i) producgéo e execucdo técnica de pecas e projetos publicitarios criados;
(i) do planejamento e execugdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagao
e de geragdo de conhecimento sobre o mercado, o pablico-alvo, os meios
de divulgagao ou sobre os resultados das campanhas realizadas e (iii) da criagéo
e desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagao publicitaria, (iv) de
intermediag&o na contratagdo de midia digital, nos casos em que os veiculos ndo
remunerem a agencia pelo desconto de agéncia.

12. No caso das licitagdes em que o critério de julgamento seja o de Melhor Técnica,
a remuneragdo da licitante vencedora é prefixada pela Administragdo Publica que realiza o
certame e deve atender os mesmos principios supra referidos.

A fixagdo da remuneracéo da licitante vencedora, pela Administragéo Publica, devera
adotar a média dos precos utilizados no mercado, colhendo exemplos seja de outras
entidades publicas que ja realizaram tais certames, seja obtendo orgcamentos prévios junto a
agéncias de publicidade que tenham participagao atual em outras licitagbes semelhantes.

13. Na licitacdo em que seja adotado o tipo Técnica e Preco, sera considerada vencedora da
Proposta de Precos a licitante que apresentar o menor valor final de sua Proposta financeira,
a qual, somada a pontuagéo da Proposta Técnica, com seus respectivos pesos, sera indicada
a licitante vencedora nessa fase (Técnica + Prego).
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IX - HABILITAGAO — DOCUMENTOS A SEREM APRESENTADOS PELOS LICITANTES
CLASSIFICADOS NAS FASES DE PROPOSTA TECNICA E DE PREGO

1. Dependendo do tipo de licitagdo adotada (Melhor Técnica o Técnica e Preco), as
licitantes que forem classificadas na Técnica (tipo adotado Melhor Técnica) e na Técnica
e Preco (tipo adotado Técnica e Preco) deverdo apresentar os Documentos de Habilitagéo
exigidos pelo edital.

A entrega dos documentos de habilitagdo é estabelecida pelo artigo 6°, inciso I, da Lei
12.232/2010, que dispde:

“I - 0s documentos de habilitacdo serdo apresentados apenas pelos licitantes
classificados no julgamento final das propostas, nos termos do inciso XI do artigo 11
desta lei”.

Pela disposicdo do artigo 11 da citada lei, os invélucros com as propostas técnicas
e de preco serdo entregues a comissdo permanente ou especial na data, local e hordrio
determinados no instrumento convocatério, sendo que os documentos de habilitagdo
somente serdo entregues pelas licitantes classificadas nas propostas anteriores, de técnica
e de prego.

Todas as licitantes classificadas nessas duas primeiras fases deverdo apresentar os
documentos de habilitagdo, sob pena de serem inabilitadas.

Em nosso entendimento, ndo se aplica a disposi¢éo do artigo 63, inciso Il da Lei
14.133/2021, que dispde que os documentos de habilitacdo serdo apresentados apenas pelo
licitante vencedor, exceto quando a fase de habilitacio anteceder a de julgamento.

Aplica-se, neste caso, a Lei 12.232/2010, por se tratar de lei especifica para as
licitagdes de servigos publicitarios, e ndo a lei 14.133/2021 que é a lei geral de licitagdes,
atendendo o critério de especialidade (“Lex specialis derogat legi generali”).

2. A habilitagdo € a fase da licitagdo em que se verifica o conjunto de informagdes e
documentos necessarios e suficientes para demonstrar a capacidade do licitante classificado

nas duas primeiras fases (proposta técnica e de preco) de realizar o objeto da licitacéo.

As exigéncias devem ser limitadas as condicées imprescindiveis para o satisfatorio
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cumprimento do objeto licitado, ndo sendo permitido o estabelecimento de clausulas
desnecessdrias, irrelevantes e indevidamente restritivas ao carater competitivo.

0Os requisitos de habilitacéo devem ser definidos, de forma motivada, ainda na fase
preparatdria do processo licitatorio.

Os documentos necessarios para comprovar o atendimento aos requisitos de
habilitacéo, bem como a forma e o0 momento apropriados para apresentar a documentagéo,
devem ser previstos no edital.

Como afase de habilitagdo, em regra, ocorre somente apds o julgamento das propostas,
a Administragdo podera exigir que os licitantes apresentem declaracéo de que atendem
aos requisitos de habilitacdo, respondendo o declarante pela veracidade das informagdes
prestadas.

3. A habilitagdo divide-se em:

a. juridica;

b. técnica;

c. fiscal, social e trabalhista; e

d. econdmico-financeira.

A documentacdo exigida deve restringir-se ao rol definido pelos arts. 66 a 69 da Lei
14.133/2021, ou seja, nada mais podera ser exigido, a ndo ser para atendimento a leis
especiais.

Em se tratando de servigos continuos, como sdo os de publicidade, o edital podera exigir
certiddo ou atestado que demonstre que a licitante tenha executado servigos similares ao
objeto da licitagdo, em periodos sucessivos ou ndo, por um prazo minimo, que néo podera ser
superior a 03 (trés) anos.

4. 0s documentos poderao ser:

a. apresentados em original, por cdpia ou por qualquer outro meio admitido pela
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Administracdo, preferencialmente no formato digital; ou

b. substituidos por registro cadastral emitido por drgao ou entidade publica, como é
o0 caso do Sistema de Cadastramento Unificado de Fornecedores (Sicaf), desde
que previsto no edital. Cabe mencionar que a Lei 14.133/2021 prevé que o PNCP
(Portal Nacional de Contrataces Publicas) ofereca sistema de registro cadastral
unificado, devendo esse registro ser o utilizado nas licitagbes publicas.

5. Quanto a Habilitagdo Juridica - deveréo ser apresentados:

a)Atos constitutivos e alteracdes subsequentes, ou contrato consolidado,
devidamente registrado, em se tratando de sociedade empresaria;

b) Inscricdo no Registro Civil de Pessoas Juridicas do ato constitutivo, no caso de
sociedades civis;

c) Decreto de autorizagdo, em se tratando de empresa ou sociedade estrangeira em
funcionamento no Pais e ato de registro ou autorizacdo para funcionamento
expedido pelo drgao competente, quando a atividade assim o exigir.

6. Quanto a Qualificagdo Técnica:

a) Apresentacdo de certificado de qualificagdo técnica fornecida pelo Férum de
Autorregulacdo do Mercado Publicitario — CENP (antigo Conselho Executivo das
Normas-Padrdo) ou por entidade equivalente, legalmente reconhecida como
fiscalizadora e certificadora das condigdes técnicas de agéncias de propaganda,
cf. artigo 4° e seu paragrafo primeiro da Lei 12.232/2010.

Acresce dizer que ainda ndo existem outras “entidades” similares ao CENP e que

sejam legalmente reconhecidas como fiscalizadoras e certificadoras das condicoes

técnicas de agéncias de propaganda.

b) Apresentacdo de atestados fornecidos por pessoa juridica de direito publico ou
privado que comprove que a licitante é apta para o desempenho de atividade

pertinente e compativel com o objeto da licitagao.

7. Quanto a Regularidade Fiscal, Social e Trabalhista:
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a) Prova de inscri¢do no CNPJ/ME;
b) Certiddo de regularidade junto ao FGTS;

c) Certiddo expedida conjuntamente pela Secretaria da Receita Federal do Brasil e
pela Procuradoria-Geral da Fazenda Nacional,

d) Certidao de Regularidade de situacéo quanto aos encargos tributarios Estaduais;
e) Certiddo de Regularidade de situacdo quanto aos encargos tributarios municipais;

f) Prova de inexisténcia de débitos inadimplidos perante a Justi¢a do Trabalho,
mediante apresentacéo de certiddo negativa;

g) Para as ME ou EPP, nos termos da Lei Complementar n. 123/06, havendo alguma
restricdo na comprovagao da regularidade fiscal, sera assegurado o prazo de cinco
dias Uteis para a regularizagdo da documentagdo, pagamento ou parcelamento
do débito e emissdo de eventuais certiddes negativas ou positivas com efeito de
certidao negativa.

8. Quanto a Qualificagdo Econdmico-Financeira: demonstragdo da aptiddo econdmica
da licitante para cumprir as obrigacdes decorrentes do futuro contrato:

a) Apresentacdo de certiddo negativa de faléncia, expedida pelo distribuidor da sede
da pessoa juridica;

b) Apresentacao de balanco patrimonial e demonstragdes contabeis dos dois Ultimos
exercicios sociais, ja exigiveis e apresentados na forma da Lei, que comprovem a

boa situacéo financeira da empresa;

¢) Apresentacdo de indices de Liquidez Geral, indice de Liquidez Corrente, indice de
Solvéncia Geral, todos superiores a 1,00;

d) Na apresentacdo de qualquer dos indices de liquidez Geral,

e) Podera ser exigido que as licitantes demonstrem possuir capital social ou
patriménio liquido de até 10% (dez por cento) do valor estimado da contratac&o.
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Deverdo ser apresentadas declaragdes complementares, além da de regularidade
Fiscal Habilitatoria, tais como:

- quanto & inexisténcia de fatos impeditivos a habilitagao,

- declaragdo de se encontrar em situacdo regular perante o Ministério do Trabalho
quanto a observancia do disposto no inciso XXXIIl, do artigo 7°, da Constituicéo
Federal, de que ndo mantém em seu quadro de pessoal menores de 18 (dezoito)
anos em horario noturno de trabalho ou em servigos perigosos ou insalubres e

- que ndo possui qualquer trabalho de menores de 16 (dezesseis) anos, salvo na
condicéo de aprendiz, a partir de 14 (quatorze) anos.

9. A prova de autenticidade dos documentos podera ser feita por meio de
apresentacao de original ao agente publico ou de declaracdo de autenticidade por advogado.
0 reconhecimento de firma somente sera exigido quando houver divida de autenticidade ou
por imposicao legal.

10. Apds a entrega dos documentos de habilitacdo ndo é permitida a substituicdo ou a
apresentacgao de novos documentos, salvo em sede de diligéncia realizada pela Administragéo
para:

a. complementar informacdes de documentos ja apresentados, e desde que
necessaria para apurar fatos existentes a época da abertura do certame; ou

b. atualizacdo de documentos cuja validade tenha expirado apds a data de
recebimento das propostas.

11. Na analise dos documentos de habilitacdo, a Comissdo de Contratagdo podera
sanar erros ou falhas que néo alterem a substéncia dos documentos e sua validade juridica,
mediante despacho fundamentado registrado e acessivel a todos, atribuindo-lhes eficacia
para fins de habilitagdo e classificagdo, cf. art. 63, paragrafo 1°, da lei 14.133/2021.

Conforme orientacdo do TCU, através de reiterada jurisprudéncia, a Administracéo
Pablica, prezando pelos principios do formalismo moderado e da razoabilidade na condug&o
das licitagOes, deve evitar inabilitar um licitante sem antes Ihe dar a oportunidade de corrigir
eventuais falhas em seus documentos de habilitagdo, desde que essas falhas sejam sanaveis
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e atestem uma condigdo pré-existente a abertura da sessdo publica do certame.
A inabilitacdo de um licitante por mera falha sanavel resulta em objetivo dissociado do

interesse publico, em que o procedimento licitatorio prevalece sobre o resultado almejado,
que é a obtengdo da proposta mais vantajosa para a Administragao.

X-DA ADJUDICA(}T\O, DA HOMOLOGAGI\O E DO CONTRATO
1. Apés a conclusdo do procedimento licitatério, com o julgamento das Propostas
Técnica, de Preco e da Habilitacdo e dos eventuais recursos interpostos, a Comissao de

Contratagdo encaminhara o processo a Autoridade competente que podera:

o determinar o retorno dos autos do procedimento licitatorio para saneamento de
irregularidades;

e revogar a licitagdo por motivo de conveniéncia e oportunidade;

* proceder a anulacdo da licitagdo, de oficio ou mediante provocagao de terceiros,
sempre que apresente ilegalidade insanavel;

e adjudicar o objeto de homologar a licitagéo.

2. A Autoridade competente, ao pronunciar a nulidade, indicara expressamente os atos
com vicios insanaveis, tornando sem efeito todos os subsequentes que deles dependam e
dara ensejo a apuracéo de responsabilidade de quem Ihes tenha dado causa.

0 motivo determinante para a revogagéo do processo licitatdrio devera ser resultante
de fato superveniente devidamente comprovado.

Nos casos de anulacdo e revogacdo, deverd ser assegurada a prévia manifestacdo dos
interessados.

XI - DA CONTRATAGAO DIRETA: INEXIGIBILIDADE E DISPENSA DE LICITAGAQ

1. Excepcionalmente, a Administragdo Pablica podera instituir procedimento licitatorio
de contratac@o direta, nos casos de inexigibilidade e de dispensa de licitagao.
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2.No caso de servigos de publicidade e divulgac@o, a inexigibilidade ndo se aplica.
Ou melhor, é expressamente vedada.

3. Na contratacéo de fornecedores externos de servigos publicitarios (tais como
produtoras cinematograficas, sonoras, graficas, digitais e profissionais da area artistica,
influenciadores, titulares de direitos autorais de obras consagradas), suas respectivas
contratacoes pela Administracdo Publica, sdo intermediadas pela agéncia de publicidade
contratada, mediante a obtengdo prévia de no minimo trés orcamentos, de acordo com o
artigo 14 e seus paragrafos da lei 12.232.2010).

Excepcionalmente esses orcamentos ndo sdo necessarios, quando a contratacdo
de refira a concessdo de uso de obras consagradas e ou da participagéo artistica de
profissionais de notdrio reconhecimento publico. Nesses casos, torna-se invidvel a obtengéo
de orcamentos com outros profissionais do setor, dada a sua notoriedade.

Equiparando-se a tais profissionais, atualmente hoje sdo contratados, para a
publicidade, profissionais conhecidos como “influenciadores”.

Apesar dos influenciadores ndo estarem referidos pela Lei 14.133/2021, entendemos
que mediante aplicagao analdgica as disposicoes do artigo 74, inciso Il da Lei 14.133/2021
(que trata da contratagdo de profissional do setor artistico), tais profissionais sdo equiparados
aos profissionais do setor artistico para fins de contratagdo pela Administragdo Publica,
mediante a dispensa de procedimento licitatorio, ou seja, mediante a inexigibilidade de
licitagdo.

4. A atual lei geral de licitagdes n. 14.133/2021, tal como vinha sendo aplicada a lei
8.666/1993, dispde que é inexigivel a licitacdo quando invidvel a competicdo, em especial:

® nos casos de aquisicdo de materiais, equipamentos ou de géneros ou contratacéo

de servicos que s0 possam ser fornecidos por produtor, empresa ou representante
comercial exclusivos (que em nada se referem ou dizem respeito a publicidade);

* na contratagdo de profissional do setor artistico, diretamente ou por meio de
empresario exclusivo, desde que consagrado pela critica especializada ou pela

opinido publica;

¢ na contratacéo de servigos técnicos especializados de natureza predominantemente

v



GUIA DE ORIENTACAO A ADMINISTRACAD PUBLICA , \
E A AGENCIAS DE PUBLICIDADE SOBRE LICITAGOES DE SERVICOS PUBLICITARIOS

intelectual com profissionais ou empresas de notoria especializacéo, VEDADA A
INEXIGIBILIDADE PARA SERVIGOS DE PUBLICIDADE E DIVULGAGAO.

Os influenciadores ndo sdo, necessariamente, profissionais do setor artistico. Séo
pessoas com um grande numero de seguidores interativos nas redes sociais.

Eles exercem influéncia significativa em setores especificos, como da beleza, moda,
fitness, turismo, alimentag&o e outros.

Conhecidos pela sua autenticidade e abordagens inovadoras, usam um conhecimento
especializado e autoridade para influenciar um determinado publico-alvo.

0 fato de j& estarem presentes em um nicho os transforma em plataformas uteis para
marcas que buscam credibilidade.

Um influenciador ajuda as empresas no marketing de influéncia, uma forma de
publicidade que constrdi a autoridade da marca com base na reputacéo de outra pessoa.
Os influenciadores sdo antigos no marketing.

Antes, as empresas usavam figuras fortes como celebridades e atletas para ajudar
a vender seus produtos por meio de anuncios de televisdo e radio. A ascensdo das redes
sociais deu mais popularidade a outros tipos de influenciadores. Hoje, os influenciadores se
encaixam em diversas categorias, tais como:

¢ celebridades: artistas, atletas e estrelas da cultura pop;

¢ especialistas do setor e lideres de opinio;

¢ microinfluenciadores: individuos que geram impacto nas redes sociais;

¢ Blogueiros e criadores de contetido.

A maior participagdo dos influenciadores para fins publicitarios de terceiros hoje em
dia é feita nas redes sociais.

Microinfluenciadores e blogueiros sd0 uma maneira mais econdmica de ganhar
credibilidade imediata para as marcas que estdo em crescimento.
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Em razéo da similitude da figura do profissional do setor artistico, como forma de atingir
0 publico-alvo, temos que, para sua contratacdo pela Administragdo Pablica na execugéo
de sua publicidade e ou comunicacdo institucional, a Administragdo Publica deve aplicar
as disposicoes do item II, do artigo 74, da Lei 14.133/21, quanto a necessidade de que sua
contratacdo seja realizada diretamente ou por meio de empresério exclusivo, desde que
consagrado pela critica especializada ou pela opinido publica, dispensando-se procedimento
licitatdrio, uma vez que se trata de inexigibilidade de licitagdo.

5. Dispensa de licitagdo: para a contratacdo (fornecimento de bens ou servigos)
que envolva valores inferiores a 50 mil reais (na data da edicdo da lei 14.133/2021, sendo
aplicadas as disposicoes do Decreto n. 10.922, de 30 de dezembro de 2021, que dispde
sobre a atualizagéo dos valores estabelecidos na Lei n. 14.133/21).

Atualmente (junho de 2025), o valor original de R$ 50.000,00 (cinquenta mil reais)
esta atualizado para cerca de R$ 60.000,00 (sessenta mil reais).

E também dispensavel a licitagao para a contratacao de profissionais para compor
a comissdo de avaliagao de critérios de técnica, quando se tratar de profissional técnico
de notoria especializagao (art. 75, inciso XIll da lei 14.133/21).

Neste caso, entendemos que os profissionais que compordo a Subcomissdo Técnica
para avaliagdo e julgamento das propostas técnicas apresentadas pelas licitantes nas
licitagbes de servigos publicitarios, que atendem as caracteristicas exigidas pelo artigo 10
da lei 12.232/2010, poderdo ser contratados pela Administracéo Publica para essa especifica
finalidade, qual seja, a de compor subcomissdo técnica para julgamento das propostas
técnicas publicitarias.

XII - CONTRATO ADMINISTRATIVO PARA PRESTAGAO DE SERVIGOS PUBLICITARIOS
INSTITUCIONAIS

1. Dispde o artigo 89 da Lei 14.133/2021, tal como ja fora disposto no artigo 54
da lei 8.666/1993 revogada, que “os contratos de que trata esta lei reqular-se-do
pelas suas clausulas e pelos preceitos de direito ptiblico, e a eles serdo aplicados,
supletivamente, os principios da teoria geral dos contratos e as disposi¢des de direito
privado.”

r



GUIA DE ORIENTACAO A ADMINISTRACAD PUBLICA , \
E A AGENCIAS DE PUBLICIDADE SOBRE LICITAGOES DE SERVICOS PUBLICITARIOS

Aatividade publicitaria brasileiratem umacaracteristicamarcante: é elaautorreguladora.

As primeiras disposicdes para regulamentar a atividade publicitaria brasileira vieram
com o Cddigo de Etica dos Profissionais de Propaganda, em outubro de 1957.

Em seguida, adveio a lei federal n. 4.680/1965, de direito privado, para dispor sobre
0 exercicio da profissional de publicidade e do agenciador de propaganda e da atividade
publicitaria propriamente dita, exercida por publicitarios, agenciadores de propaganda,
agéncias de propaganda, veiculos de divulgagao, estabelecendo em seu artigo 17 que:

“A atividade publicitdria nacional serd regida pelos principios e normas do
Cddigo de Etica dos Profissionais de Propaganda, instituido pelo | Congresso Brasileiro
de Propaganda realizado em outubro de 1957, na cidade do Rio de Janeiro.”

Com isso, 0 Cddigo de Etica foi incorporado ao sistema legal por forga do referido
artigo 17 da lei 4.680/1965.

Subsequentemente foi editado o Decreto n. 57.690/1966 que regulamentou a
aplicacdo da lei 4.680/1965.

Com a edicdo das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria (igualmente normas
convencionais e autorreguladoras da atividade publicitaria e do relacionamento entre
Anunciantes — inclusive do setor padblico — Agéncias de Publicidade, Veiculos de Comunicagao
e fornecedores de servigos especiais de publicidade, foram elas incorporadas ao sistema
legal por forga do Decreto n. 4.563, de 31 de dezembro de 2002, alterando o artigo 7°. do
Decreto n. 57.690/1966, que passou a dispor:

“Os servicos de propaganda serdo prestados pela agéncia mediante
contratagdo, verbal ou escrita, de honordrios e reembolso das despesas previamente
autorizadas, tendo como referéncia o que estabelecem os itens 3.4 a 3.6, 3.10 e
3.11 e respectivos subitens, das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, editadas
pelo CENP - Conselho Executivo das Normas-Padrdo, com as alteragées constantes
das Atas das Reunides do Conselho Executivo datadas de 13 de fevereiro, 29 de
margo e 31 de julho, todas do ano de 2001 e registradas no Cartorio do 1°. Oficio de
Registro de Titulos e Documentos e Civil de Pessoa juridica da cidade de Sdo Paulo,
respectivamente sob ns. 263447, 263446 e 282131.”
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Assim, a teor do que dispde o citado art. 89 da Lei 14.133/2021, tais disposicdes de
direito privado supra citados sdo aplicadas supletivamente aos contratos de que trata essa lei e,
portanto, especificamente, para a contratagio de servicos publicitarios pela Administragdo Piblica.

2. A minuta do contrato ja deve ter feito parte integrante do edital de licitagdo, pelo
que suas normas e condicdes ja foram previamente conhecidas e aceitas pelas licitantes, no
processo licitatorio.

3. Caso o licitante vencedor, devidamente convocado, ndo assinar o contrato dentro
do prazo e nas condigdes estabelecidas pelo edital, a Administragdo convocara os licitantes
remanescentes, na ordem de classificagdo, para assinatura do contrato, nas condicoes
propostas pelo licitante vencedor.

Decorrido o prazo de validade da proposta indicado no edital sem convocagdo para a
contratagdo, ficardo os licitantes liberados dos compromissos assumidos.

A recusa injustificada do adjudicatario em assinar o contrato ou em aceitar ou
retirar o instrumento equivalente no prazo estabelecido pela Administracdo caracterizara
o descumprimento da obrigacdo assumida e o sujeitara as penalidades legalmente
estabelecidas e a imediata perda da garantia de proposta eventualmente feita, em favor do
orgdo ou entidade licitante.

4. Antes de formalizar ou prorrogar o prazo de vigéncia do contrato, a Administracéo
devera verificar a regularidade fiscal do contratado, consultar o Cadastro Nacional de
Empresas Inidoneas e Suspensas e o Cadastro Nacional de Empresas Punidas, emitir as
certidoes negativas de inidoneidade, de impedimento e de débitos trabalhistas e junta-las ao
respectivo processo.

5. Independentemente do prazo de duragdo, o contrato deverd conter clausula que
estabeleca o indice de reajustamento de preco, com data-base vinculada & data do orcamento
estimado.

Na contratagdo de servigos publicitarios, como servigos técnicos especializados,
0 autor devera ceder todos os direitos patrimoniais a eles relativos para a Administragéo
publica, hipdtese em que poderdo ser liviemente utilizados e alterados por ela em outras
ocasioes, sem necessidade de nova autorizagéo de seu autor.
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No caso de servigos publicitarios, quem deve ceder tais direitos autorais patrimoniais
é a agéncia vencedora do certame.

Quanto aos fornecedores de servigos especiais, como produgdo de imagem, de som,
producéo digital, os quais sdo contratados de acordo com o artigo 14 da Lei 12.232/2010,
nao ha cessdo de direitos autorais, mas mero licenciamento de uso durante o periodo
estabelecido no contrato.

A divulgacdo no Portal Nacional de Contratagbes Publicas é condigéo indispensavel
para a eficacia do contrato e de seus aditamentos e devera ocorrer nos seguintes prazos,
contados da data de sua assinatura: 20 (vinte) dias, quando decorrente de licitacdo e 10 dias,
no caso de contratacéo direta.

6. Mediante previsdo no edital, podera ser exigida a prestacdo de garantia nas
contratacdes de obras, fornecimentos e servicos, inclusive 0s servigos de publicidade.

Cabera ao contratado optar por uma das modalidades de garantia:

o Caucdo em dinheiro ou titulos da divida publica;

e Seguro-garantia;

e Fianca bancaria.

0 contrato fixara prazo minimo de um més, contado da data da homologagdo da
licitagdo e anterior & assinatura do contrato, para a prestacdo da garantia pelo contratado,
quando optar pela modalidade de seguro-garantia.

A garantia podera ser de até 5% (cinco por cento) do valor inicial do contrato. Sendo
que nas contratacdes de servicos de natureza continua, com vigéncia superior a um ano e
nas subsequentes prorrogacoes, serd utilizado o valor anual do contrato para defini¢do e
aplicacéo do percentual previsto em contrato.

7. Séo prerrogativas da Administracéo:

* Modificar o contrato, unilateralmente, para melhor adequagao as finalidades de
interesse publico, respeitados os direitos do contratado;

N



o Extingui-los unilateralmente, nos casos especificados na lei 14.133/21;
e Fiscalizar sua execucao;
e Aplicar san¢des motivadas pela inexecucdo total ou parcial do ajuste;

As clausulas econdmico-financeiras e monetarias dos contratos ndo poderdo ser
alteradas sem prévia concordancia do contratado.

Na hipdtese da modificacdo unilateral do contrato pela Administragdo Publica, as
clausulas econdmico-financeiras do contrato deverdo ser revistas para que se mantenha o
equilibrio contratual.

8. Os valores contratados terdo sua previsdo no edital e deverdo ser observadas,
no momento da contratacdo e a cada exercicio financeiro, a disponibilidade de créditos
orgamentarios, bem como a previsdo no plano plurianual, quando ultrapassar um exercicio
financeiro.

A administracao podera celebrar contratos com prazo de até cinco anos nas hipdteses
de servicos e fornecimentos continuos, como sdo os servigos publicitarios, mediante
atestado pela autoridade competente ou entidade contratante de que havera maior vantagem
econdmica vislumbrada em razdo da contratacéo plurianual.

A administracdo deverd atestar, no inicio da contratagio e de cada exercicio, a
existéncia de créditos orgamentdrios vinculados a contratagdo e a vantagem em sua
manutencao.

A Administracéo tera a opcéo de extinguir o contrato, sem dnus, quando no dispuser
de créditos orcamentarios para sua continuidade ou quando entender que o contrato néo
mais lhe oferece vantagem.

A extingéo referida ocorrera apenas na proxima data de aniversario do contrato e néo
podera ocorrer em prazo inferior a dois meses, contado da referida data.

0Os contratos de servicos publicitarios, em sendo de natureza continua, poderéo

ser prorrogados sucessivamente, respeitada a vigéncia maxima decenal, desde que haja
previsdo em edital e que a autoridade competente ateste que as condicdes e os pregos
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permanecem vantajosos para a Administragdo, permitida a negocia¢éo com o contratado ou
a extingdo contratual sem dnus para qualquer das partes.

XIl - EXECUGAO DOS CONTRATOS

1. 0 contrato deve ser executado pelas partes, atendendo as cldusulas avencadas
e as normas legais, respondendo cada parte pelas consequéncias de sua inexecugdo
total ou parcial.

E proibido & Administracéo retardar imotivadamente a execucéo do servico ou de suas
parcelas, inclusive na hipotese de posse do respectivo chefe do Poder Executivo ou de novo
titular no 6rgdo ou entidade contratante.

A execucao do contrato devera ser acompanhada e fiscalizada por um ou mais fiscais
do contrato, representantes da Administracdo especialmente designados, que anotara em
registro proprio todas as ocorréncias relacionadas & execugdo do contrato, determinando
0 que for necessario para a regularizacdo das faltas ou dos defeitos observados, auxiliado
pelos drgdos de assessoramento juridico e de controle interno da Administracéo.

2. ALTERA(}I"\O DOS CONTRATOS - POSSIBILIDADES:

e Unilateralmente pela Administragdo, quando houver modificagbes no projeto ou
quando for necessaria a modificagdo do valor contratual em decorréncia de
acréscimo ou diminuicdo quantitativa de seu objeto, no limite de até 25% (vinte e
cinco por cento) do valor inicial atualizado do contrato que se fizerem nos servigos.

e (Caso haja alteragdo unilateral do contrato que aumente ou diminua os encargos
do contratado, a Administracdo deverd restabelecer, no mesmo termo aditivo, o
equilibrio econdmico-financeiro inicial.

* Por acordo entre as partes.

Na Alteracao unilateral do contrato que aumente ou diminua os encargos do contratado,
a Administracdo devera restabelecer, no mesmo termo aditivo, o equilibrio econdmico-

financeiro inicial.
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0 pedido de restabelecimento do equilibrio econdmico-financeiro devera ser
formulado durante a vigéncia do contrato e antes de eventual prorrogacdo nos casos de
servicos continuos, como é o caso dos servicos publicitarios.

Registros que ndo caracterizam alteracdo do contrato podem ser realizados por
simples apostila, dispensada a celebragdo de termo aditivo, como nas seguintes situacoes
exemplificativas:

e Variagéo do valor contratual para fazer face ao reajuste ou a repactuacéo de precos
previstos no proprio contrato;

e Atualizagdes, compensacdes ou penalizaces financeiras decorrente das condigdes
de pagamento previstas no contrato

¢ AlteracOes na razéo ou na denominacéo social do contrato;

e Empenho de dotagbes orcamentarias.

3. EXTINGAO DOS CONTRATOS

A extingdo dos contratos de servigos publicitarios podera ocorrer, de forma motivada
nos autos do processo, assegurados o contraditorio e a ampla defesa, nas seguintes situagoes:

e Nao cumprimento ou cumprimento irregular das disposi¢des do contrato e ou
desatendimento a determinag6es regulares da Administracdo Publica contratante;

e Alteracdo social ou modificacéo das finalidades ou da estrutura da agéncia
contratada que restrinja sua capacidade de execugdo do contrato;

» Decretacdo de faléncia, dissolucéo da sociedade ou falecimento do contratado;

e (aso fortuito ou for¢a maior devidamente comprovados, impeditivos da execucéo
do contrato;

¢ Razoes de interesse publico, justificadas pelo 6rgao ou entidade contratante.
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A empresa contratada podera extinguir o contrato nas seguintes hipéteses:

» Supressao, por parte da Administracdo Pablica, de servigos que acarreta modificagao
do valor inicial do contrato além do limite permitido (25%);

e Suspensdo de execucdo do contrato por decisdo e ordem escrita da Administracéo,
por prazo superior a 3 (trés) meses;

¢ Repetidas suspensdes que totalizem 90 (noventa) dias uteis, independentemente
do pagamento obrigatério de indenizacdo pelas sucessivas e contratualmente
imprevistas desmobilizacdes e mobilizagbes e outras previstas;

e Atraso superior a 2 (dois) meses, contado da emissdo da nota fiscal, dos pagamentos
ou de parcelas de pagamentos devidos pela Administracdo por despesas de servigos
ou fornecimentos;

A extingcéo podera ser determinada por ato unilateral da Administragdo, a ndo ser por
descumprimento decorrente de sua propria conduta e consensualmente, por acordo entre as
partes. Em ambas essas situagoes a extingdo devera ser precedida de autorizacéo escrita e
fundamentada da autoridade competente, reduzidas a termo no processo.

4. PAGAMENTOS

Para que sejam efetuados os pagamentos aos fornecedores dos servigos de
publicidade, o ente puablico contratante devera mensalmente disponibilizar em seu sitio na
internet a ordem cronolégica de seus pagamentos, a relacéo dos fornecedores especializados
e veiculos de comunicagao.

As informag6es sobre valores pagos serdo divulgadas pelos totais de cada tipo de
servico de fornecedores e de cada meio de divulgacdo (art. 16 e paragrafo anico da lei
12.232/2010).

0 contrato podera prever pagamento em conta vinculada ou pagamento pela efetiva

comprovacdo do fato gerador e mediante a prévia liquidacao, mediante a comprovacgao da
solicitagdo do servico, da efetiva prestagéo dos servigos e da sua regularidade.
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‘Nao sera permitido pagamento antecipado, parcial ou total, relativo a parcelas
contratuais vinculadas & prestagdo dos servigos.

A antecipagdo de pagamento sera permitida, entretanto, se propiciar sensivel
economia de recursos (ocorre principalmente na aquisicdo antecipada de espago/tempo
publicitario junto a veiculos de divulgacdo) ou se representar condi¢do indispensavel para
a prestacdo do servico, quando devera ser previamente justificada no processo licitatorio e
expressamente prevista no edital de licitacéo ou instrumento formal de contratagdo direta
(art. 145, paragrafo 1°. da lei 14.133/21).

A Administracdo podera exigir a prestacdo de garantia adicional como condi¢éo para
0 pagamento antecipado.

5. NULIDADE DOS CONTRATOS

Adeclaragéo de nulidade do contrato por constatagéo de irregularidade no procedimento
licitatorio ou na execucdo contratual, caso ndo seja possivel o saneamento, serd adotada em
situacdo que se revelar medida de interesse publico, com a avaliacao, inclusive, dos aspectos
relacionados exemplificativamente no artigo 147, da Lei 14.133/2021.

Caso a paralisagdo ou anulagdo ndo se revele medida de interesse publico, o Poder
Publico podera optar pela continuidade do contrato e pela solugdo da irregularidade por
meio de indenizagéo por perdas e danos, sem prejuizo da apuracéo de responsabilidade e da
aplicacéo das penalidades cabiveis.

Nenhuma contratagdo sera feita sem a caracterizacao adequada de seu objeto e sem
a indicacdo dos créditos orgcamentdrios para pagamento das parcelas que se vencerdo no

exercicio em que for realizada a contratagdo, sob pena de nulidade e de responsabilizagéo
de quem Ihe tiver dado causa.

Xill - DAS IRREGULARIDADES
1. Das Infracdes e Sangdes Administrativas

0 licitante ou o contratado sera responsabilizado administrativamente pelas seguintes
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infragdes:
¢ Dar causa a inexecugao parcial ou total do contrato;
¢ Nio entregar a documentacéo exigida para o certame;
¢ N3o manter a proposta e/ou ndo celebrar o contrato quando convocado dentro do
prazo de validade de sua proposta, salvo em decorréncia de fato superveniente
devidamente justificado;

 Retardar a execucdo do objeto da licitagdo sem motivo justificado;

¢ Apresentar declaragdo ou documentag&o falsa durante a licitagdo ou a execugéo do
contrato;

e Fraudar a licitagdo ou praticar ato fraudulento na execugdo do contrato e/ou
comportar-se de modo inidoneo ou cometer fraude de qualquer natureza;

e Praticar atos ilicitos com vistas a frustrar os objetivos da licitagdo e/ou da lei
anticorrupcéo (lei n. 12.845/2013, art. 5°.)

2.Penalizacdes a serem aplicadas:

¢ Adverténcia;

e Multa;

¢ Impedimento de licitar e contratar;

¢ Declaracéo de inidoneidade para licitar ou contratar.

Seréo levados em consideracdo para aplicacdo das penalizacoes referidas no artigo
156, da lei 14.133/2021:

e A natureza e a gravidade da infragdo cometida;

¢ As peculiaridades do caso concreto;
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e As circunstancias agravantes e atenuantes;
¢ (s danos que dela provierem para a Administragao Publica;

¢ Aimplantacdo ou o aperfeicoamento de programa de integridade.

3. Aplicacdo das Sangédes: As sangdes relacionadas pelo artigo 156 da lei 14.133/21
serdo aplicadas da seguinte forma:

¢ A adverténcia sera aplicada exclusivamente pela infragdo consistente em dar causa
a inexecugdo parcial do contrato;

¢ A multa calculada na forma do edital ou do contrato ndo sera inferior a 0,5% (meio
por cento) e nem superior a 30% (trinta por cento) do valor do contrato licitado ou
celebrado com contratacdo direta e serd aplicada por qualquer das infracdes
relacionadas pelo artigo 5° da Lei 14.133/2021;

¢ 0 impedimento de licitar e contratar sera aplicado ao responsavel pelas
infracdes que: (i) der causa ainexecucgao parcial do contrato; (ii) der causaainexecugéo
total do contrato; (iii) deixar de entregar a documentagéo exigida para o certame;
(iv) ndo manter a proposta, salvo em decorréncia de fato superveniente devidamente
justificado; (v) n&o celebrar o contrato ou ndo entregar a documentacéo exibida para
a contratagéo, quando convocado dentro do prazo de validade de sua proposta;
(vi) ensejar o retardamento da execucdo ou da entrega do objeto da licitagdo sem
motivo justificado.

¢ 0 impedimento de licitar e contratar sera aplicado pelo prazo maximo de 03 (trés)
anos.

¢ A declaracéo de inidoneidade para licitar ou contratar com a Administracdo Publica
¢ a mais grave e sera aplicada ao responsavel pelas infragdes previstas nos incisos
I, 101, 1V, V, VI VIL VI X, X, XI e XII do caput do artigo 155 da lei 14.133/2021, que
justifiquem a imposicéo de penalidade mais grave que é a de impedir de licitar ou
“contratar no &mbito da Administracéo Publica direta e indireta de todos os entes
federativos, pelo prazo minimo de 03 (trés) anos e maximo de 06 (seis) anos.
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¢ Dada a gravidade da aplicacéo da sang¢do, a declaracéo de inidoneidade para licitar
ou contratar com a Administracdo Piblica pelo prazo minimo de 03 (trés) anos e
maximo de 06 (seis) anos, quando aplicada por 6rgdo do Poder Executivo, sera
de competéncia exclusiva de Ministro de Estado, de Secretario Estadual ou de
Secretario Municipal e quando aplicada por autarquia ou fundagdo sera de
competéncia exclusiva da autoridade maxima da entidade.

e Essa penalidade de declaracdo inidoneidade para licitar ou contratar com a
Administragdo Pdblica pelo prazo minimo de 03 (trés) anos e madximo de 06 (seis)
anos, quando aplicada por o6rgdos dos Poderes Legislativo e Judiciario, pelo
Ministério Pdblico e pela Defensoria Publica no desempenho da fungo administrativa,
sera de competéncia exclusiva de autoridade de nivel hierarquico equivalente as
autoridades referidas no inciso I, do paragrafo 6°, do artigo 156, da Lei 14.133/2021.

* As sancdes de adverténcia, impedimento de licitar e contratar e declaracéo de
inidoneidade para licitar e contratar poderdo ser aplicadas cumulativamente com a
san¢do de multa.

¢ Aaplicagao das sangdes estabelecidas pelo artigo 155 da Lei 14.133/21 néo exclui
a obrigagdo de reparacdo integral do dano causado a Administragéo Publica.

» Na aplicacdo da san¢ao de multa sera facultada a defesa do interessado no prazo
de 15 (quinze) dias Uteis, contados da data de sua intimagao.

¢ Aaplicacdo das sancOes de impedimento de licitar e de contratar e na de declaragéo
de inidoneidade para licitar e contratar com a Administracdo Publica, exigira
instaurac@o de processo de responsabilizagdo, podendo o licitante e ou contratado
apresentarem defesa escrita e especificarem as provas que pretendem produzir, no
prazo de 15 (quinze) dias Uteis.

4. Prescrigao do Poder em Penalizar:

A prescricdo do poder da Administracdo Publica em penalizar licitante e ou contratado,
ocorrera em 5 (cinco) anos contados da ciéncia da infragéo pela Administracéo e sera :
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i. Interrompida pela instauragdo do processo de responsabilizagao;
ii. Suspensa pela celebracdo de acordo de leniéncia;

iii.Suspensa por decisdo judicial que inviabilize a concluséo da apuragdo administrativa.

5.Desconsideracéo da Personalidade Juridica:

A personalidade juridica podera ser desconsiderada se utilizada com abuso de direito
para facilitar, encobrir ou dissimular a pratica dos atos ilicitos previsto na lei 14.133/2021 ou
para provocar confusao patrimonial.

Neste caso, todos os efeitos das sangdes aplicadas a pessoa juridica serdo estendidos
aos seus administradores e sdcios com poderes de administragdo, assim como a pessoa
juridica sucessora ou a empresa do mesmo ramo com relagdo de coligagéo ou controle, de
fato ou de direito, sempre observados os principios do contraditério, da ampla defesa e da
obrigatoriedade de andlise juridica prévia.

6. E admitida a reabilitacdo do licitante ou contratado perante a propria autoridade
que aplicou a penalidade, exigidos cumulativamente:

a) Reparagao integral do dano causado a Administracéo Publica;

b) Pagamento da multa;

¢) Transcurso do prazo minimo de 1 (um) ano da aplicagdo da penalidade ou caso de
impedimento de licitar e contratar ou de 3 (trés) anos da aplicagdo da penalidade,
no caso de declaragdo de inidoneidade.

A sancdo decorrente de declaracéo ou apresentacdo de documentos falsos ou pratica

de ato lesivo contra a administragdo publica exigira, como condi¢cdo de habilitagdo, a
implantacéo de programa de integridade pelo responsavel.

XIV - DAS IMPUGNAGOES, DOS PEDIDOS DE ESCLARECIMENTOS E DOS RECURSOS
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1. 0 edital de licitacdo podera ser impugnado por qualquer pessoa ou podera haver
solicitag4o de esclarecimentos sobre os seus termos, no prazo de até 03 (trés) dias liteis
antes da data de abertura do certame.

Tanto a resposta a impugnagéo, como a resposta ao pedido de esclarecimentos, sera
divulgada em sitio eletrdnico oficial, no prazo de até 3 (trés) dias Uteis, limitado ao tltimo dia
Gtil anterior a data da abertura do certame.

2. Dos atos da administragao decorrentes da lei 14.133/2021 cabem:

| — recurso, no prazo de 3 (trés) dias Uteis, contado da data de intimagdo ou de lavratura da
ata, em face de:

a) Ato que defira ou indefira o pedido de pré-qualificacdo do interessado;

b) Julgamento das propostas;

¢) Ato de habilitagdo ou inabilitagéo de licitante;

d) Anulagéo ou revogacéo da licitagao;

e) Extingéo do contrato, quando determinada por ato unilateral da Administragdo.

Il - pedido de reconsideracao relativamente a ato do qual néo caiba recurso hierarquico, no
prazo de 3 (trés) dias Uteis, contado da data de intimagao.

3. Pela lei 14.133/2021, nos casos de julgamento das propostas e da habilitacédo ou
inabilitacéo de licitante, devera ser manifestada a intencéo de recorrer imediatamente,
sob pena de preclusao.

0 recurso, nesse caso, deve ser interposto com as razdes recursais, no prazo de 3 (trés)
dias da data de intimagdo ou de lavratura da ata de habilitagdo ou inabilitagdo, abrangendo
todas e qualquer uma das fases do certame, quais sejam, proposta técnica, proposta de
preco e habilitacdo e a apreciacdo do recurso se dara em fase Unica.

4. Em relagéo a essa disposicéo legal quanto aos momentos de manifestacdo da
intencdo de recorrer e da interposicdo do recurso propriamente dito, a lei 12.232/2010
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dispde de forma diversa.

Com a divergéncia entre a Lei 14.133/21 (Lei Geral de Licitacdes) e a 12.232/2010 (Lei
Especial de Licitacdo de Servicos Publicitarios) poderia ensejar uma suposta possibilidade
de ocorréncia de antinomia juridica (conflitos de normas ocorridos durante o processo de
interpretacédo), entendemos que deve ser adotado como critério de interpretacdo, o de
especialidade.

A lei 12.232/2010 (Lei especifica para licitagbes de servicos publicitarios), em
seu artigo 6°, dispde que a forma de apresentacdo das propostas técnica, de preco e dos
documentos de habilitacdo deve ser fisica (quando adotado o procedimento fisico/presencial
e nao o eletronico).

0s documentos de habilitagdo serdo apresentados apenas pelos licitantes classificados
no julgamento final das propostas técnica e de preco.

Pelo artigo 11 da citada lei 12.232/2010, os invélucros com as propostas técnica
e de precos serdo entregues a comissdo permanente ou especial em data, local e hordrio
determinados no instrumento convocatdrio.

Apos o julgamento de cada uma dessas fases (Propostas Técnica, de Prego e
Habilitagao), cabera a interposig4o de recurso especifico para aquela fase.

0 prazo para interposicéo do recurso e oferta das contrarrazdes é de 03 (irés) dias
(teis, contados da data de intimagéo.

Contra o julgamento proferido pela Subcomissao Técnica relativo a Proposta Técnica
cabera recurso a Comissdo de Contratagdo (Comissdo Especial ou Permanente) que se
constitui na autoridade que tiver editado o ato ou proferido a decisdo recorrida que, se ndo
reconsiderar o ato ou a decisdo no prazo de 3 (trés) dias Uteis, encaminhara o recurso com
sua motivacdo a autoridade superior, a qual devera proferir sua decisdo no prazo maximo de
20 (vinte) dias (teis, contado do recebimento dos autos.

0 recurso e o pedido de reconsideragéo terdo efeito suspensivo do ato ou da deciséo
recorrida até que sobrevenha deciséo final da autoridade competente.
Na elaboracdo de suas decisdes, a autoridade competente sera auxiliada pelo 6rgao de
assessoramento juridico, que deverd dirimir ddvidas e subsidid-la com as informagdes

necessarias.
r 109



ANEXO )
-ORMAS DE APRESENTAGAD
JAS PROPOSTAS

TECNICAE DE PRECD

N




0 edital, além de estabelecer local, dia e hora para apresentagdo das Propostas
Técnica e de Preco a Comissdo Especial ou Permanente de Contratacdo, discriminara que
a PROPOSTA TECNICA, composta de Plano de Comunicagéo Publicitaria e de documentos
relativos a Capacidade de Atendimento, Repertorio e Relatos de Solugdes de Problemas de
Comunicacdo, sera apresentada em trés involucros, sendo:

a) Involucro n® 1: fornecido pelo 6rgéo licitante, padronizado, serd apresentado
contendo o Plano de Comunicacdo Publicitaria, e apdcrifo, sem lacre e sem
rubrica, sem qualquer identificacio do proponente, inclusive marca, sinal, etiqueta
ou outro elemento, ou danificado/deformado pelas pecas nele contidos, que, por
si s0, identifique a licitante. Devera ser solicitado formalmente no momento da
retirada do edital.

b) Invélucro n° 2: contera o Plano de Comunicagéo Publicitaria, via identificada e
sem os documentos que acompanham a via ndo identificada no invélucro n° 1,
fechado e rubricado no fecho, com a seguinte identificagao:

Invélucro n® 2.

Proposta Técnica: Plano de Comunicagédo Publicitaria
Via Identificada.

Nome empresarial e CNPJ da licitante.

Concorréncia n°...

¢) Involucro n® 3: conterd os documentos relativos a Capacidade de Atendimento,
0 Repertorio e os Relatos de Solucdes de Problemas de Comunicacao, fechado
e rubricado no fecho, com a seguinte identificacéo:

Invélucro n° 3.

Proposta Técnica: Capacidade de Atendimento, Repertorio e Relatos
de Solugdes de Problemas de Comunicagéo.

Nome empresarial e CNPJ da licitante.

Concorréncia n°...

c) A Proposta de Preco levara em consideracéo os valores da Tabela Referencial
de Custos Internos editada pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado
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em que se realiza a licitagdo, bem como os percentuais estabelecidos pelas
Normas-Padréo da Atividade Publicitaria, como honorarios sobre custos externos,
pesquisas, formas inovadoras de comunicagao e honorarios sobre intermediacéo
na contratagdo de midia digital, nos casos em que os veiculos ndo remunerem a

agéncia através do desconto de agéncia.

0 edital ressaltara a impossibilidade de apresentacéo de propostas com precos global
ou unitarios simbalicos, irrisorios ou de valor zero, incompativeis com os pregos de mercado.

0 Invélucro n. 4, contendo a Proposta de Preco, devera estar fechado e rubricado no
fecho, com a seguinte identificacéo:

Involucro n°® 4.

Proposta de Prego.

Nome Empresarial e CNPJ da licitante.
Concorréncia n°...

Com excecéo do involucro n° 1, destinado a via ndo identificada do Plano de
Comunicagdo Publicitaria, fornecido pelo drgdo que realiza a licitagdo, que deve ser
padronizado para ndo permitir a identificacdo das licitantes, os demais invélucros (n° 2,
3 e 4), destinados ao Plano de Comunicagéo Publicitaria Via Identificada, aos documentos
relativos a Capacidade de Atendimento, ao Repertério e aos Relatos de Solugbes de
Problemas de Comunicacéo e a Proposta de Preco, serdo providenciados pelos prdprios
licitantes, constituidos de embalagens adequadas as caracteristicas de seu contetido, desde
que inviolaveis, quanto as informagdes de que tratam, até suas aberturas.

0 edital devera dispor que a Proposta Técnica seja redigida em lingua portuguesa, salvo
guanto as expressoes técnicas de uso corrente, sem emendas ou rasuras, e devera ser
estruturada com os seguintes quesitos:

a) Plano de Comunicagdo Publicitaria, composto de:
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(i) raciocinio basico;
(ii) estratégia de comunicacao publicitaria;
(iii) ideia criativa;
(iv) estratégia de midia e nao midia.
b) Capacidade de Atendimento;
c) Repertorio;

d) Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagéo.

Para o Plano de Comunicagdo Publicitaria — via Nao Identificada — séo exigidos,
normalmente:

e Papel branco A4, com gramatura de até 90 gr, orientacdo retrato;

e espagamentos determinados nas margens;

e sem recuos nos paragrafos e linhas subsequentes;

e com textos justificados;

e com espagamento “simples” entre as linhas;

e opcionalmente com espagamento duplo entre pardgrafos, titulos e subtitulos;

ecom texto e numeracao de paginas em fonte “arial”, estilo “normal”, cor
“automatico”, tamanho “12 pontos”;

* numeracgdo em todas as paginas pelo editor de textos, a partir da primeira pagina
interna, em algarismos arabicos, no canto inferior direito da pagina;
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e Em caderno (nico e com espiral (estabelecer a cor) colocado a esquerda;
e Capa e contracapa em papel A4 branco, ambas em branco;

 Sem identificacdo da licitante;

*Nao podera, em nenhum de seus quesitos (Raciocinio Basico e Estratégia de
Comunicagéo Publicitéria, Idéia Criativa, Estratégia de Midia e Nao Midia) haver
informacéo, marca, sinal, etiqueta, palavra ou outro elemento que, efetivamente e
por si s0 e de forma inequivoca, possibilite a identificacdo de sua autoria antes da
abertura do Invélucro n°® 2.

Para os subitens abaixo, sdo exigidos, normalmente:

(i — i) Raciocinio Basico e Estratégia de Comunicagao Publicitaria poderdo ter
grafico e/ou tabela, atendendo as seguintes regras:

* Os graficos ou tabelas poderdo ser editados com a utilizagdo de tons de cinza ou de
cores, a critério do drgao publico;

(s dados e informagOes dos quadros e/ou tabelas devem ser editados na fonte
“arial”, estilo “normal”, cor “automatico”, tamanho “10 pontos”;

* As paginas em que estiverem inseridos os graficos e/ou tabelas poderdo ser
apresentadas em papel A3 dobrado;

e Estabelece-se um nimero maximo de paginas para os textos do Raciocinio Basico
e da Estratégia de Comunicagéo, assim como da relagao das pegas da Ideia Criativa.

(iii) Os exemplos corporificados de pecas e/ou material integrantes da Idéia Criativa
devem ser apresentados separadamente do caderno referido para o Plano de Comunicagao
Publicitaria — Via Néo Identificada.

(iv) As tabelas, graficos e planilhas integrantes da Estratégia de Midia e Néo
Midia poderao ter fontes e tamanhos de fonte habitualmente utilizados nesses documentos
e ser editados com a utilizagdo de tons de cinza ou de cores, conforme edital, podendo ser
apresentados em papel A3 dobrado, que serd considerado 02 (duas) paginas.
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0 Plano de Comunicagdo Publicitaria - Via Nao 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
observagoes:

* Raciocinio Basico: apresentagdo pela licitante de diagndstico das necessidades
de comunicac&o publicitaria do 6rgédo que realiza a licitagdo, desenvolvido por meio
de texto, gréfico e/ou tabelas, demonstrando sua compreensao sobre o objeto da
licitagdo e sobre os desafios de comunicagéo a serem enfrentados, abrangendo o0s
objetivos, geral e especifico, de comunicagao expressos no briefing;

e Estratégia de Comunicacdo Publicitaria: apresentac@o pela licitante das linhas gerais
da proposta para suprir o desafio de comunicacéo a ser enfrentado e alcancar os
objetivos, geral e especifico, de comunicagao 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 solugdo publicitaria;

b) Explicitacdo e defesa dos principais pontos da Estratégia de Comunicacéo
Publicitaria sugerida, especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer, quando
dizer e quais meios de divulgacdo, instrumentos ou ferramentas utilizar.

e |deia Criativa: apresentagao pela licitante de proposta de campanha publicitaria,
atendendo as seguintes disposicdes:

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

b) Da relagao prevista na alinea “a” acima, escolher e apresentar como exemplos, as
pecas e/ou material que julgar mais indicados para corporificar objetivamente
sua proposta de solugéo do desafio de comunicagdo, conforme explicitado na
estratégia de comunicacéo publicitaria;

c¢) Limitar o nimero de pecas e/ou material da Ideia Criativa;
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d) Estabelecer as formas e as condigbes com que as pegas ou materiais poderdo ser

apresentados.

Estratégia de Midia e Nao Midia — constituida de:

a) Apresentacdo em que a licitante explicitara e justificard a estratégia e as taticas

recomendadas, em consonancia com a estratégia de comunicacao publicitaria por
ela sugerida e em fung&o da verba referencial indicada no briefing fornecido pelo
edital, sob a forma de textos, tabelas, graficos e planilhas;

b) Simulagao de plano de distribuicdo em que a licitante identificara todas as pecas

¢)

e/ou material destinados a veiculagéo, exposi¢ao ou distribuicéo, sob a forma de
textos, tabelas, graficos e planilhas;

Essa simulacéo devera conter todas as pecas e material que forem referidos como
necessarios paraa execugao da proposta de estratégia de comunicagao publicitaria;

d) Nessa simulagdo deverdo constar informagoes sobre periodo de distribuicdo das

pecas e/ou material, quantidades de insercbes em veiculos de comunicagao;
valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em veiculos de
divulgagdo, separadamente por meios; os valores (absolutos e percentuais)
alocados na producédo e/ou na execugdo técnica de cada peca destinada aos
veiculos de comunicacéo; as quantidades a serem produzidas de cada peca e/
ou material de ndo midia; os valores (absolutos e percentuais) alocados na
producdo de cada peca e/ou material de ndo midia; os valores (absolutos e
percentuais) alocados na distribuicdo de cada peca e/ou material de nao midia;

Nessas simulagbes, 0s precos das inser¢des em veiculos de comunicagéo devem
ser os de tabela cheia, vigentes na data de publicacéo do Aviso de Licitagéo,
devendo ser desconsiderado o desconto de agéncia (remuneragdo de midia)
concedido pelos veiculos de comunicacéo, devendo também ser desconsiderados
os custos internos e 0s honorarios sobre servigos de fornecedores externos.

0 Plano de Comunicagdo Publicitaria — Via Identificada — deve ser apresentado
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sem os exemplos de pecas e/ou material da Ideia Criativa e devera ser copia fiel da via néo
identificada, com a identificacdo da licitante, bem como ser datado e assinado na ultima
pagina e rubricado nas demais, por quem detenha poderes de representacdo da licitante,
devidamente identificado.

0s documentos e informacdes relativos a Capacidade de Atendimento deveréo ser
apresentados em caderno especifico, com as determinagdes quanto a papel, fonte, tamanho,
numeracdo, sem limitagcdo de nimero de péginas, assinado por quem detenha poderes de
representacéo da licitante.

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

a) Relagao nominal dos seus principais clientes a época da licitagdo, com a
especificacéo do inicio de atendimento de cada um deles;

b) Quantificagéo e qualificagdo, sob a forma de curriculo resumido (nome, formagao
e experiéncia), dos profissionais que poderdo ser colocados a disposi¢ao da
execugdo do contrato, discriminando-se as areas de estudo e planejamento,
criagéo, produgdo de rédio, TV, cinema, internet, produgdo grafica, midia e
atendimento;

¢) Asinstalagdes, a infraestrutura e os recursos materiais que estardo a disposicéo
para a execugéo do contrato;

d) A sistematica de atendimento, discriminando os prazos a serem praticados, em
condicdes normais de trabalho, na criagéo de pega avulsa ou de campanha e na
elaboragdo de plano de midia;

e) A discriminagdo das informacdes de marketing e comunicagéo, das pesquisas

deaudiénciae daauditoriade circulagéo e controle de midiaque coloca regularmente
a disposicdo do Contratante, sem 6nus adicionais, na vigéncia do contrato.
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0 Repertorio devera ser constituido de pecas e/ou material concebidos e
veiculados no maximo nos ultimos cinco anos, 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) pecas e/ou material, de qualquer
tipo ou forma de sua veiculagdo, com apresentacdo de ficha técnica de cada material e/
ou peca apresentada. A apresentacdo em nimero inferior ao exigido implica na pontuagéo
maxima proporcional ao nimero de pecas apresentadas.

Os documentos e informagdes que constituem os Relatos de Solugdes 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.

Deverdo ser apresentados determinados nimeros de Relatos de Solugbes de
Problemas de Comunicacdo, com maximo de paginas estabelecido pelo edital, em que serdo
descritas solugdes bem sucedidas de problemas de comunicacéo, planejadas e propostas
por ela e implementadas por seus clientes. Para cada relato devera ter a inclusdo de até
5 pecas e/ou material com a apresentacéo de ficha técnica com os dados de veiculagéo/
produgéo.

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

Estabelecer a partir de quando tais pecas foram apresentadas (data da veiculagao, exposicéo,
distribuicdo desse material).

Os relatos deverdo estar formalmente referendados pelos respectivos clientes e
ndo poderdo referir-se as agoes de comunicacdo do 6rgdo que realiza a licitacdo. Devera
constar a indicacédo de nome empresarial do cliente, assinatura do seu representante,
acompanhada de seu nome, cargo ou fungao.

As propostas técnicas serdo analisadas e pontuadas por uma Subcomissao
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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, levardo em conta os atributos da Proposta, em cada quesito e
subquesito, conforme detalhamento que devera constar em cada quesito:

e Plano de Comunicacéo Publicitéria;

* Raciocinio Basico,com aacuidade de compreenséo do briefing e seu desenvolvimento;
e Estratégia de Comunicacéo, com o detalhamento de seus subquesitos;

e |deia Criativa, com a indicacéo do detalhamento de seus subquesitos;

e Estratégia de Midia e Nao Midia, com o detalhamento de seus subquesitos;

e Capacidade de Atendimento, com o detalhamento de seus subquesitos;

* Repertdrio, com o detalhamento de seus subquesitos.

*Relatos de Soluges de Problemas: com relevancia dos resultados apresentados.

A pontuaco das Propostas Técnicas deverd levar em consideragdo 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, no maximo, dos seguintes pontos (a pontuacéo abaixo é mera
exemplificacdo, que podera ser outra, conforme decisdo do ente pdblico):

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

e Raciocinio Basico: 10 (dez)

e Estratégia de Comunicagao Publicitaria: 20 (vinte)

e |deia Criativa: 20 (vinte)

e Estratégia de Midia e Nao Midia: 15 (quinze)
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b) Capacidade de Atendimento: 15 (quinze);
c) Repertorio: 10 (dez);
d) Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagdo: 10 (dez).

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

Seré classificada em primeiro lugar, na fase de julgamento da Proposta Técnica, 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 obtiver pontuagéo zero em quaisquer dos

quesitos apresentados pelo edital.

A desclassificagéo de licitante por ndo alcancar, no total, nota minima (vg. 60 ou 70
pontos) s6 deve ser aplicada no tipo Melhor Técnica, conforme decisdes dos Tribunais de Contas.

Deve ser estabelecida a forma de desempate na pontuacdo dada a Proposta Técnica.

Normalmente, o desempate leva em consideragdo a importdncia maior dos
quesitos (nesta ordem): Estratégia de Comunicacdo Publicitaria, Ideia Criativa, Raciocinio
Basico, Estratégia de Midia e Nao Midia e Capacidade de Atendimento, Repertdrio, Relatos de

Solugdes 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 Técnica ou em ato plblico designado

pela Comissdo Permanente ou Especial de Contratagao.

Inaplicavel a disposicdo do artigo 60 da Lei 14.133/21 quanto critério de
desempate, no caso de servigos publicitarios por ser invidvel tecnicamente.

Tal como a apresentacdo das Propostas Técnicas, as licitantes deverdo apresentar sua
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Proposta de Preco em caderno Unico, paginas numeradas sequencialmente, redigida em
lingua portuguesa, salvo quanto a expressoes técnicas de uso corrente, sem rasuras,
rubricadas, datada e assinada na ultima pagina pelo representante da empresa.

As licitantes deverdo apresentar Planilha de Pregos Sujeitos a Valoragéo, conforme
informagdes constantes em anexo préprio.

Neste item, além da Proposta de Preco propriamente dita, 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 reutilizagdo de pecas por igual periodo ao
inicialmente ajustado ou fracionado e

b) aos detentores de direitos autorais patrimoniais sobre obras consagradas,
incorporadas a pecas, em relagdo ao valor original da concessdo desses direitos, na
reutilizacdo das pegas por periodo igual ao inicialmente ajustado ou fracionado.

Destacamos que tais percentuais devem representar o que usualmente ocorre nas
negociacdes de direitos autorais e conexos, quando da renovagéo de contratos.

A indicacdo de tais percentuais de renovacéo de direitos autorais e conexos de
terceiros, ndo sdo pontudveis na Proposta de Preco, pois dizem respeito a remuneracao de
terceiros, fornecedores externos, titulares de direitos autorais e conexos.

Quando a contratacdo de trabalhos intelectuais englobam, além da cessdo ou
concessaode direitos de uso,tambémaprestagao dos servigos paracriagdo dos mesmos, o valor
inicial, a evidéncia, englobara a elaboragéo do trabalho intelectual e a sua concesséo de uso.

Assim, quando da renovacdo do contrato para continuidade do uso da obra
intelectual, o valor podera ser menor do que o originalmente contratado.

Entretanto, quando as obras intelectuais sdo preexistentes e sdo concedidas para

serem utilizadas em pegas ou campanhas publicitarias, o valor original dessa concesséo
normalmente é repetido (e corrigido monetariamente) quando da sua renovagao.
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Na Planilha de Precos Sujeitos a Valoragéo, que se constitui num Anexo do Edital,
sdo estabelecidas as condigbes sobre a proposta de precos que as agéncias licitantes
deverdo atender.

Como as agéncias de publicidade sdo remuneradas:
- pelos chamados “custos internos” (pela criagéo, desenvolvimento e produgéo
interna, de acordo com a Tabela Referencial de Custos Internos editada pelo Sindicato das
Agéncias de Propaganda de sua base territorial);

- por meio dos honordrios de produgéo externa (realizada por terceiros fornecedores
externos de servicos e suprimentos especiais de publicidade, tais como produgdo de
audiovisual, produgéo fotografica, produgdo grafica, elenco, desenvolvimento de websites, etc);

- por meio dos honorarios de pesquisas sobre 0 mercado, sobre o publico-alvo, sobre
a midia, realizadas por institutos especializados;

- por meio de honorarios sobre formas inovadoras de comunicagéo;

- por honorarios decorrente da intermediacdo na contratacdo de midias digitais,
pagas pelo cliente-anunciante nos casos em que 0s veiculos ndo remunerem a agéncia pelo
desconto de agéncia.

Nessa Planilha de Pregos Sujeitos a Valoragdo, os editais devem estabelecer os
percentuais maximos que podem ser cobrados pelas Agéncias de Publicidade para cada tipo
de servigo.

Lembramos que o chamado “desconto de agéncia”, que se constitui em
honorarios de veiculacdo, é pago a agéncia pelos veiculos de comunicacdo, ainda que,
guando do faturamento do veiculo em face do 6rgdo publico para quem ele veicula as pecas
e campanhas, o veiculo somente emita o valor correspondente a 80% do valor da midia
efetivamente negociada, cabendo & agéncia emitir os restantes 20%.

Isso ndo quer dizer que 0 pagamento dessa remuneracgao a Agéncia é arcada pelo
orgao publico cliente. Apenas este divide o valor integral que deveria ser pago totalmente ao
veiculo de divulgacéo, em parte a este (80%) e em parte a agéncia (20%), isso, inclusive, por
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forca do disposto no item 2.4 e subitens das Normas-Padréo da Atividade Publicitéria, c.c.
com o art. 19 da Lei 12.232.

Excecdo a essa regra ocorre quando a agéncia que faz a intermediacdo na
contratacdo de midia digital ndo é remunerada pelo veiculo de midia digital pelo desconto
de agéncia (como é o caso do Google e Meta). Neste caso, a agéncia sera remunerada
pelo cliente, em percentual que foi fixado na proposta de precos apresentada pela licitante
vencedora do certame.

Caso o Orgdo Publico (assim como qualquer cliente anunciante da iniciativa
privada) contrate diretamente o veiculo de comunicacéo, pagara a este o valor correspondente
a 100% da midia efetivamente negociada. Se o fizer por meio da agéncia de publicidade
(como normalmente ocorre, nos termos da lei), igualmente pagara 100%, apenas dividindo
0 pagamento em 80% ao veiculo e 20% a agéncia encarregada da criagdo da peca a ser
veiculada e da intermediac&o com o veiculo.

0 item 2.4 das Normas-Padrdo dispde que “0 Anunciante é titular do crédito
concedido pelo Veiculo com a finalidade de amparar a aquisi¢do de espago, tempo ou
servigo, diretamente ou por intermédio de Agéncia de Publicidade.”

E o subitem 2.4.1 estabelece que “A Agéncia de Publicidade que intermediar
a veiculagéo atuard sempre por ordem e conta do Anunciante, observado o disposto
nos itens 2.4.1.1 a 2.4.1.3”.

Assim, a remuneracdo efetivamente paga pela Administragdo Plblica & agéncia
de publicidade por ela contratada serd a decorrente dos trabalhos de criacdo e producéo
interna, pela intermediacdo na contratacdo dos servicos e suprimentos externos (inclusive
sobre pesquisas e sobre formas inovadoras de comunicac@o) e pela intermediacéo na
contratacéo de midia digital, nos casos em que os veiculos ndo remunerem a agéncia pelo
desconto de agéncia.

Essa intermediacéo ndo se caracteriza como mera aproximagéo entre cliente
anunciante (da iniciativa privada ou publica) e fornecedores externos, mas abrange, de forma
expressiva, a atuacdo da agéncia na criacdo intelectual das obras que serdo desenvolvidas
tecnicamente pelos fornecedores externos, bem como na elaboragao do planejamento de midia.

Assim, a Planilha de Precos Sujeitos a Valoragdo aponta, normalmente, que:
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a) Em relagdo aos Custos Internos, serd aplicada referencialmente a Tabela
Referencial de Custos Internos editada pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda do
Estado em que se situa o drgdo publico que realiza a licitagéo;

Sobre essa tabela, as licitantes deverdo indicar o percentual de desconto que
concederdo sobre a mesma, com base no percentual minimo de desconto estabelecido pelo
proprio edital;

b) Em relagdo aos honorarios de agéncia, incidentes sobre os custos externos
(servigos e suprimentos, inclusive pesquisas e formas inovadoras de comunicagao),
o edital indica quais os percentuais que devem ser utilizados pelas licitantes, na
apresentacéo de sua Proposta de Preco;

c) Sobre o valor da midia digital negociada por intermédio da agéncia, o cliente
remunerara a agéncia no percentual constante da proposta vencedora do certame,
nos casos em que os veiculos de midia digital ndo remunerarem a agéncia pelo
desconto de agéncia.

Tais exigéncias do edital, quanto a concessdo de descontos sobre 0s “custos
internos”, sobre “honorarios de producao e suprimento externos” e sobre honorarios sobre a
midia digital negociada, devem atender ao principio do equilibrio financeiro entre as partes
contratantes.

Assim, ndo é admissivel que se estabeleca a possibilidade de propostas que
“apresentem precos global ou unitarios simbdlicos, irrisorios ou de valor zero”, incompativeis
com 0s pre¢os de mercado.

Assim, sempre levando em consideracdo o volume da verba publicitaria a ser
aplicada se expressiva ou ndo - a remuneragdo das agéncias de publicidade devera ser
adequada a prestagdo de seus servigos, para ser exequivel.

Levando em consideracdo que as Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, ao
estabelecer em seu item 3.6 e subitens que os percentuais de remuneragdo 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 pregos de mercado”, a praxe, levando
em consideragdo que a remuneragdo paga pela Administragdo Publica deve acompanhar a
remuneracdo normalmente aplicada pelo mercado privado.
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0 julgamento da licitacdo pelo tipo Técnica e Preco, levara em consideracdo a
média ponderada entre as pontuagdes e pesos aplicados a Proposta Técnica e de Prego.

No caso de licitagdo do tipo “Melhor Técnica”, sera considerada vencedora, a
melhor pontuada no julgamento da Proposta Técnica, uma vez que o preco foi pré-estabelecido
pela entidade que realiza o certame

Somente as agéncias licitantes que tenham sido classificadas, tanto na técnica
quanto no preco, é que apresentardo os documentos de habilitagao.

Esses documentos deverdo ser entregues a Comissdo Permanente ou Especial de
Contratagdo em sessdo convocada para esse fim, sendo excluida do certame a licitante que
ndo apresentar os documentos de habilitagéo.

Os documentos deverdo estar acondicionados no Involucro n° 5, fechado e
rubricado no fecho, com a seguinte identificagao:

Invélucro n® 5

Documentos de Habilitagdo

Nome empresarial e CNPJ da licitante

(Concorréncia n° ...)

0s documentos de Habilitagdo deverdo ser acondicionados em caderno unico, com
todas as paginas numeradas e rubricadas pelo representante legal da licitante, no original ou
copia autenticada por cartdrio, todas legiveis, quais sejam:

a) Habilitagdo Juridica:

e Cédula de identidade dos responsaveis legais da licitante;

* Registro empresarial na Junta Comercial, no caso de empresario individual;
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e Ato constitutivo, estatuto ou contrato social atualizado, consolidado, e registrado
na Junta Comercial, em se tratando de sociedade empresaria;

* Ato constitutivo atualizado e registrado no Registro Civil de Pessoas Juridica,
tratando-se de sociedade ndo empresaria, acompanhado de prova da diretoria
em exercicio;

* Decreto de autorizagdo em se tratando de sociedade empreséria estrangeira no
Pais e ato de registro para funcionamento expedido pelo 6rgdo competente.

b) Regularidade Fiscal e Trabalhista:

* Prova de inscrigéo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Ministério da
Fazenda — CNPJ/MF;

* 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 licitagéo;

e Certiddao Conjunta Negativa de Débitos Relativos a Tributos Federais e a
Divida Ativa da Unido, expedida por 6rgaos da Secretaria da Receita Federal do
Brasil e da Procuradoria Geral da Fazenda Nacional com jurisdi¢éo sobre o local
da sede da licitante;

* Certidoes negativas de débitos ou de ndo contribuinte expedidas por 6rgdos da

Fazenda do Estado e do Municipio em que estiver localizada a sede ou domicilio
da licitante;

* Certiddo de Regularidade de Situacdo do Fundo de Garantia do Tempo de Servigo
— FGTS, em vigor na data de apresentagao dos documentos de habilitacéo;

e Certiddo Negativa de Débitos Trabalhistas — CNDT que comprove a inexisténcia
de débitos inadimplidos perante a Justica do Trabalho;

* Sera considerada em situagdo regular, a licitante cujo débito com as fazendas
publicas ou com a seguridade social esteja com a exigibilidade suspensa;

e Serdo aceitas certidoes positivas com efeito de negativa.
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d)

Qualificagdo Técnica:

e Certificado de qualificacdo técnica fornecida pelo Conselho Executivo das
Normas-Padrdo — CENP;

* Declaracéo(0es) expedida(s) por pessoasjuridicas dedireitopublicoouprivado,que
atestem que alicitante prestou servigos compativeis com os do objeto da licitagéo.

Qualificagdo Econdmico-Financeira

* Certiddo negativa de faléncia expedida pelo(s) distribuidor(es) judicial(ais) da
sede da licitante, dentro do prazo de validade ou se ndo constar a validade,
serd aceita certiddo emitida em até 90 dias antes da data de apresentacéo dos
Documentos de Habilitagdo. No caso de pracas com mais de um cartério
distribuidor, deverdo ser apresentadas certidoes de cada distribuidor;

e Balango patrimonial e demonstragbes contabeis dos dois Ultimos exercicios
sociais ja exigiveis e apresentados na forma da lei, vedada a sua substituigcéo
por balancetes ou balangos provisorios;

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

 Comprovacgdo da boa situacdo financeira da licitante sera feita por meio de
avaliagdo do balango, cujos indices de Liquidez Geral, de Solvéncia Geral e de
Liquidez corrente deverdo ser maiores que 1;

* Comprovacao de possuirem capital social ou patriménio liquido minimo de
percentual o valor do contrato, no maximo de até 10%.

* Alguns editais solicitam também a comprovacéo de indice de endividamento.
Declaragdes assinadas pelo representante da empresa

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

e Declaracéo independente de proposta;

* Declaracdo de inexisténcia de fatos supervenientes e impeditivos.

14. COMISSAO ESPECIAL OU PERMANENTE
DE LICITAGAO E SUBCOMISSAOQ TECNICA

As licitagbes séo processadas e julgadas por Comisséo Especial ou Permanente de
Contratagdo, que sera constituida por nomeagdo da Administragdo Pdblica, com a fungéo de
receber, examinar e julgar todos os documentos e procedimentos relativos as licitagoes e ao
cadastramento de licitantes, com excecdo da analise e julgamento das Propostas Técnicas,
que sdo julgadas por uma Subcomissdo Técnica constituida, no minimo, por trés membros
formados em comunicagao, publicidade ou marketing ou que atuem em uma dessas areas.

15. COMO SE CONSTITUI A SUBCOMISSAOQ TECNICA

A Subcomissao Técnica é constituida por pelo menos trés membros que sejam
formados em comunicacao, publicidade ou marketing ou que atuem em uma dessas éreas,
sendo que, pelo menos 1/3 (um terco) desses membros ndo mantenha nenhum vinculo
funcional ou contratual, direto ou indireto, com o0 6rgdo ou entidade responsavel pela licitacéo.

N&o havera impedimento de participacdo em que tais membros possam atuar em
outro 6rgdo governamental ou da administracéo direta ou indireta.

Essa subcomisséo sera escolhida por sorteio, em sessdo publica, entre 0s nomes
de uma relagdo que terd, no minimo, o triplo do nimero de integrantes da subcomisséo e
deverdo ser previamente cadastrados.

Recomenda-se que hajam dois suplentes, sorteados um com vinculo funcional
com o Orgdo ou entidade responsavel pela licitagéo e outro sem vinculo.
E essa relacdo serd constituida como? Por indicacdo da Administracdo Pdblica ou por
“chamamento publico” ?
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Aregra é que seja por indicagéo da Administragéo Publica, ainda que algumas vezes
a Administracdo Publica opte por fazer o “chamamento publico”, abrindo a oportunidade a
quem preencher os requisitos da Lei (ser formado em comunicacao, publicidade ou marketing
ou atuar numa dessas areas), possa se inscrever para participacdo da citada relacéo, a ser
sorteada posteriormente, para compor a Subcomissdo Técnica.

A nosso ver, a indicacio de nomes para composicao da relagio de profissionais
a serem sorteados para compor a Subcomisséo Técnica, é de competéncia da Administragéo
Pdblica, em consonéncia com a legislacdo que rege a matéria, na medida em que 0s
instrumentos convocatorios prevejam que a escolha dos membros da Subcomissao Técnica
dar-se-a por sorteio, em sessao publica, entre os nomes de uma relacao que teria, no minimo,
o triplo do nimero de integrantes da subcomissao previamente cadastrados.

0 intuito da Lei 12.232/2010, em seu artigo 10 “caput” e seus paragrafos 1°. a
10°. foi exatamente o de permitir que o drgao publico que realize o procedimento licitatorio,
na composicdo da Subcomissdo Técnica, convoque e/ou convide ndo s os profissionais a
ele vinculados e que atuem em comunicagdo, publicidade e/ou marketing, como também os
profissionais externos, sem vinculo com esse 6rgdo, mas que tenham qualificacdo técnica
apta a avaliar e julgar propostas técnicas publicitarias.

A relagdo de profissionais — internos e externos a Administragéo Publica, que
realiza o certame — é composta a critério da Administracdo Pdblica, que obrigatoriamente
deve providenciar a publicacdo na imprensa oficial dessa relagdo, com antecedéncia minima
de 10 dias da data em que sera realizada a sessdo publica marcada para o sorteio, a fim
de que eventuais impugnacdes possam ser apresentadas, mediante fundamentos juridicos
plausiveis.

E de se ressaltar, por outro lado, que antes de convocar e/ou convidar os
profissionais internos e externos, a Administragdo Plblica deve apurar, previamente, se tais
profissionais atendem as condicdes legais para exercer esse manus publico, exigindo seus
curriculos profissionais e eventuais outros documentos que comprovem essa atuacdo na
atividade publicitaria e ou de comunicagéo.

Além do aspecto legal quanto a essa forma correta de composicao da Subcomissao
Técnica, é de se destacar que o “chamamento publico” para que interessados que quisessem
participar do sorteio para compor tal subcomissdo, demandaria uma avaliagdo prévia, por
parte da Comissdo de Contratacéo, de cada pretendente quanto a sua capacitagdo técnica, a
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fim de que houvesse condicbes para a avaliagdo de todos os interessados, o0 que, por certo,
retardaria sobremaneira o processo licitatdrio.

Além disso, ndo basta que o profissional seja formado em publicidade, comunicagéo
ou marketing para estar apto a compor uma comissdo especializada em avaliar propostas
técnicas para atendimento publicitario institucional de 6rgdos publicos, o que implicaria
sempre na possibilidade de ocorrerem nomeacdes de profissionais que, apesar de formados
no setor, ndo tém ainda capacitagdo técnica para tanto.

Diferente daindicacdo e/ou convocacao de profissionais externos, que sabidamente
sdo gabaritados a exercer tal funcédo, demonstrado pelo exercicio anterior dessas atividades
de comunicagao/publicitaria/marketing.

Portanto, os principios da transparéncia, da publicidade e da impessoalidade
estdo absolutamente protegidos pela disposicdo da Lei 12.232.

Por outro lado, se houver eventuais impedimentos ou irregularidades na indicagéo
dos nomes da relacdo a ser sorteada, qualquer pessoa podera, no prazo e de forma
devidamente justificada, impugnar tal indicacao.

A relacéo dos nomes que participardo do sorteio para compor a Subcomisséo
Técnica devera ser publicada na imprensa oficial, em prazo ndo inferior a 10 (dez) dias da
data em que serd realizada a sessdo 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.

Os profissionais que compdem a Subcomissdo Técnica podem e devem ser
remunerados pela Administracdo Publica, tal como permite o artigo art. 75, inciso XIll da Lei
14.133/21.

Deverdo ser realizadas quatro sessdes publicas, observados os procedimentos
da Lei 12.232 e complementarmente da lei 14.133/21, das quais serdo lavradas atas dos
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atos e fatos relevantes, assinadas pelos membros da Comissao Especial ou Permanente de
Contratagdo e pelos representantes das licitantes presentes, devidamente credenciados de
acordo com o edital.

0s membros da Subcomissao Técnica ndo poderdo participar da sessdo de apresentacéo das
Propostas Técnica e de Preco.

SESSOES:

a)

b)

12 SESSAO: A ser realizada no dia, hora e local estabelecidos no edital, destinada a:
Identificar os representantes das licitantes, mediante documento exigido no edital;

Receber os invélucros n°s 1, 2, 3 e 4 (respectivamente contendo o Plano de
Comunicacdo Publicitaria via ndo identificada, o Plano de Comunicagao Publicitaria
via identificada, Documentos relativos a Capacidade de Atendimento, Repertorio e
Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicacéo e Proposta de Pregos);

Conferéncia daregularidade dos invélucros, de acordo com as disposic6es do edital;

Nao recebimento do Invélucro n® 1 se estiver identificado, ou se apresentar marca,
sinal, etiqueta ou outro elemento que, por si sd, identifique o licitante ou se
estiver danificado ou deformado pelas pecas e documentos nele acondicionados,
de modo a possibilitar a identificacéo do proponente. Se a Comisséo Especial

ou Permanente de Licitagdo ndo receber o Invdlucro n® 1 pelos motivos acima,
também ndo serdo recebidos os demais Involucros de n°s 2, 3 e 4;

Rubricar no fecho, sem abrir, os Invélucros n°s 2 e 4, que permanecerao fechados
em poder da Comissdo Especial ou Permanente de Contratagéo;

Abrir e rubricar o conteudo dos involucros n°s 1 e 3, pela Comissao Especial ou
Permanente de Contratac&o e licitantes presentes ou por comissao formada por
representantes dos licitantes;

Se as licitantes estiverem de acordo com as decisoes tomadas pela Comisséo
Especial ou Permanente de Contratagéo na 12 sessdo, 0s procedimentos teréo
continuidade na forma prevista no edital;
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h) Se alguma licitante se manifestar contra qualquer decisdo da Comissdo Especial
ou Permanente de Contratacdo, proferida na 1 sessdo, abrir-se-a 0 prazo para
interposicéo de recurso na forma do art. 165 da Lei 14.1333/21 e art. 11 da lei
12.232/2010;

i)Nao havendo interposicdo de recurso ou tendo sido julgados eventuais recursos
interpostos, a Comissdo Especial ou Permanente de Contratacdo enviara a
Subcomissio Técnica o Invdlucro n° 1, com a via ndo identificada do Plano de
Comunicagéo Publicitaria;

i)A Subcomissao Técnica fara a andlise individual e julgamento das vias ndo
identificadas do Plano de Comunicagdo Publicitaria, de acordo com os critérios
estabelecidos pelo Edital;

k) A Subcomissdo Técnica, ap6s o julgamento acima referido, encaminhara a
Comissao Especial ou Permanente de Contratagdo a ata de julgamento das planilhas
com as pontuagbes e justificativas individuais escritas das razbes que as
fundamentaram, caso a caso;

[) Somente apds ter recebido o Invélucro n° 1, ja com os Planos de Comunicagéo
Publicitaria julgados pela Subcomissdo Técnica, é que a Comissdo Permanente ou
Especial de Contratagédo enviara a citada Subcomissdo o Invélucro n® 3, contendo
a Capacidade de Atendimento, o Repertorio e os Relatos de Solugdes de Problemas
de Comunicacéo;

m) A Subcomissao Técnica analisara e julgara o contetido do Invélucro n° 3 de acordo
com os critérios estabelecidos pelo edital e o devolvera a Comissdo Especial
ou Permanente de Contratacdo, com a ata de julgamento, planilha com as
pontuacoes e justificativas individuais escritas das razoes que as fundamentaram,
Caso a caso;

n) Se alguma proposta técnica for desclassificada — ndo por identificagdo do
proponente — por desatendimento as exigéncias do edital, por ndo alcangar a nota
minima ou por ter obtido nota zero nos quesitos Raciocinio Basico, Estratégia de
Comunicacdo Publicitaria, Idéia Criativa e Estratégia de Midia e Nao Midia, a
Subcomissao Técnica atribuira pontos a cada quesito e subquesito da Proposta,
langando sua pontuagdo em planilhas que ficardo acondicionadas em envelope
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fechado e rubricado no fecho pelos seus membros, até que expire 0 prazo para recursos
relativos a essa fase;

0) A eventual desclassificagdo por identificacdo da proponente ndo ensejard a
pontuacéo da Proposta pela Subcomissdo Técnica.

22 SESSAO:

A Comissdo Especial ou Permanente de Contratagdo, apos receber os Invélucros n°s
1 e 3 e respectivas planilhas de julgamento elaborados pela Subcomissdo Técnica, convocara
os licitantes para a 2. sessao publica para:

e que seja procedida a abertura do Invélucro n° 2 e o cotejo das vias ndo identificadas
(Invélucro n° 1) com as vias identificadas (Invélucro n° 2) do Plano de Comunicagao
Publicitaria para identificagdo de sua autoria;

e que seja elaborada planilha geral com as pontuagdes atribuidas a cada quesito de
cada Proposta Técnica;

eproclamacgdo do resultado do julgamento geral da Proposta Técnica que sera
publicado na forma estabelecida pelo Edital, com a indicagdo dos proponentes
classificados e dos desclassificados, em ordem decrescente de pontuagdo, abrindo-
se prazo de trés dias (teis para interposicéo de recursos.

3% SESSAO:

Nao tendo sido interposto recursos ou tendo sido julgados os interpostos, a
Comisséo Especial ou Permanente de Contratacéo convocara as licitantes para a 32. Sesséo
plblica para:

e abrir os Invélucros n°® 4, com as Propostas de Preco, cujos documentos serdo
rubricados pelos componentes da Comisséo Especial ou Permanente de Contratagao
e pelos representantes das licitantes, a quem sera disponibilizada vista dos
documentos contidos nos Invélucros n. 4;

e Examinar a regularidade da elaboragdo das Propostas de Pregos e julga-las de
acordo com o critério estabelecido pelo edital;
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e Nas licitagdes do tipo Técnica e Prego, apurar a média ponderada entre as
pontuacbes de Técnica e as de Preco, dando conhecimento do resultado aos
representantes das licitantes presentes;

e Nas licitagdes do Tipo Melhor Técnica, declarar vencedora do julgamento final da
proposta Técnica, a mais bem classificada na Proposta Técnica;

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

42, SESSAO:

Nao tendo sido interposto recurso ou se julgados os eventuais recursos
interpostos, a Comissao Permanente ou Especial de Contratagdo convocard as licitantes para
a 42 sessao publica para:

eReceber e abrir os Invélucros n° 5, cujos documentos serdo rubricados pelos
membros da Comissao Especial ou Permanente de Contratacao e pelos representantes legais
das licitantes;

* Analisar os documentos de Habilitagdo com as condigbes estabelecidas pelo edital
e pela legislagcdo especifica, colocando-os a disposicao das licitantes para exame;

e Informar o resultado das habilitagdes, o qual serd publicado na forma estabelecida
pelo edital, abrindo-se, a partir de entdo, o prazo para interposicdo de recursos, na forma do
art. 165 da Lei 14.133/21 e art. 11, paragrafo Xl da lei 12.232/2010.

e Informar que sera publicado o nome da licitante vencedora, caso ndo tenha sido
interposto qualquer recurso ou se julgados o0s eventuais recursos interpostos.

Nao tendo sido interposto qualquer recurso ou tendo sido julgados eventuais
recursos interpostos, constatada a regularidade do procedimento licitatorio, sera homologado
o resultado da licitacdo e aprovada a adjudicacdo do seu objeto a licitante vencedora.
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A Comissdo Especial ou Permanente de Contratagdo estabelecera a forma e
0s meios de divulgagdo que entender pertinentes, das decisdes proferidas no processo
licitatdrio, dentre as quais a publicacéo no Diario Oficial respectivo, que é obrigatdria:

a) Nas sessoes de abertura dos involucros;

b) No Diario Oficial (correspondente a esfera administrativa do 6rgao publico que
realiza a licitacdo);

¢) Por qualquer outro meio que permita a comprovagéo inequivoca do recebimento
da comunicagéo pelas licitantes.

Na forma do art. 165 da Lei 14.133/21, os recursos contra decisdes proferidas no
processo licitatorio deverdo ser interpostos no prazo maximo de 03 (trés) dias (teis a contar
da intimag&o do ato ou da lavratura da ata, dirigida a autoridade superior, por intermédio da
Comissao Especial ou Permanente de Contratacao.

Interposto(s) recurso(s), sera comunicado as demais licitantes que poderdo
impugna-lo(s) no prazo maximo de 03 (trés) dias Uteis.

A Comissdo Permanente ou Especial de Contratacéo receberd as
manifestacdes das licitantes recorrentes e impugnantes do(s) recurso(s), podendo
reconsiderar sua decisdo em 03 (irés) dias ou, no mesmo prazo, submeter o recurso,
devidamente instruido, a autoridade competente, para decisdo também no prazo de 10 (dez)
dias Uteis.

Recursos interpostos fora do prazo ou assinados por quem ndo seja representante
do recorrente, legalmente habilitado, no serdo conhecidos.

Os recursos das decisoes referentes a habilitagao ou inabilitagao de licitante e
julgamento de Propostas terdo efeito suspensivo.
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20. RECURS0S ORCAMENTARIOS

Podem ser indicados quais serdo 0s recursos orcamentarios para a licitagdo que
se realiza, no proprio preambulo e repetido no corpo do edital:

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

Nas hipdteses de prorrogagdo do contrato, deverdo ser consignadas, nos
respectivos exercicios, as dotagdes orcamentarias necessarias ao atendimento das despesas
correspondentes.

21. CONTRATO DOS SERVIGOS PUBLICITARIOS
e Apresentagdo de Garantia:

0 edital estabelecera o prazo para a assinatura do contrato, como também para apresentar
a garantia prevista também no edital.

As agéncias vencedoras do certame prestardo garantias previstas no edital e
conforme o0 96 da Lei n. 14.133/21 no percentual de até 5% (cinco por cento) sobre o valor
do contrato.

Caso a garantia seja consistente no seguro-garantia, o edital fixara o prazo
minimo de um més, contado da data de homologacgdo da licitagdo e anterior & assinatura do
contrato.

E importante ressaltar que a garantia exigida pela Lei se destina a fazer com que
a empresa contratada se responsabilize por eventuais danos na prestacéo de seus servigos.
Mas, no caso de servigos publicitarios, o valor do contrato ndo é destinado exclusivamente
a remuneragdo da agéncia, pelos servigos que ela presta. Tal valor engloba a remuneragéo
destinada aos Veiculos de Comunicagéo (praticamente de 70% a 80% da verba total), além
da remuneracdo dos chamados fornecedores externos de servicos especiais (producdes
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cinematograficas, produgdes sonoras, producgdes graficas, produgdes digitais, etc).

Portanto, se falhas ocorrerem por parte dos Veiculos de Comunicacdo e
Fornecedores externos, ndo sera a agéncia de publicidade a responsavel por tais falhas e
consequentes danos a Administragéo Publica.

Assim, o valor do contrato engloba verba destinada a remuneracéo da agéncia
pelos servicos prestados (em percentual que ndo ultrapassa a 15% do valor total do contrato),
bem como a remuneracgao dos Veiculos de Comunicagéo e dos Fornecedores de servigos e
fornecimento de bens externos.

Por outro lado, também devera ser levado em consideragao para fins de fixagéo
do percentual de garantia sobre o valor do contrato, que na contratacdo de mais de uma
agéncia de publicidade, todas deverdo prestar garantias, motivo porque a garantia devera ser
fixada de forma adequada a participacdo de cada uma das contratadas.

e Assinatura do Contrato - Art. 90 da Lei 14.133/21.

0 ndo comparecimento da licitante vencedora para tais fins implicara na
chamada ou convocacdo das demais licitantes remanescentes, na ordem de classificacéo,
para fazé-lo, em igual prazo e nas mesmas condigbes da proposta daquela que deixou de
assinar o contrato ou de oferecer a garantia exigida.

Do contrato, integrardo todas as condigdes estabelecidas no Edital.

¢ Tipos de 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 pablica;

b) Seguro Garantia;

¢) Fianca bancaria.
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Se houver acréscimo ao valor do contrato, a agéncia contratada se obrigara a
fazer a complementacédo da garantia no prazo estabelecido no contrato.

e Remuneragdo e Pagamento

A remuneracéo pelos servigos prestados serd 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 aos honorarios de veiculagéo, custos internos,
honorarios sobre producéo externa, bem como quanto aos prazos.

a) Fiscalizacdo

0 drgdo publico contratante estabelecerd a forma de acompanhamento dos
servicos a serem prestados pela agéncia e a seu critério, procederd a avaliagdo sobre os
servicos prestados pela agéncia, notificando-a para eventual adequacdo dos mesmos.

A constatagdo da regularidade, demonstracdo de capacitagdo técnica,
adimpléncia das obrigagbes por parte da(s) Agéncia(s) contratada(s) influenciara e
fundamentara eventual prorrogacao do contrato, nos termos do artigo 107 da Lei 14.133/21.

e San¢des Administrativas

Se a agéncia contratada inadimplir as obrigacfes assumidas, no todo ou em
parte, ficara sujeita as sancdes previstas no artigo 156 da Lei 14.133/21, sendo que as
multas s&o autdnomas e a aplicagéo de uma néo exclui a de outra.

¢ Anexos que Comporédo o Edital
a) Briefing
b) Modelos de procuracio

¢) Planilha de Pregos Sujeitos a Valoragao

d) Minuta de contrato
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0 Briefing é um dos componentes mais importantes do processo licitatdrio,
pois com base nele é que a agéncia desenvolvera a campanha publicitaria simulada e sera
avaliada tecnicamente pela Subcomissao Técnica.

De acordo com as orientagdes e informagdes do briefing é que a agencia
estrutura o planejamento de comunicacdo, a campanha publicitaria, desenvolve o plano de
midia e toda a estratégia a ser recomendada.

Destaque-se que o briefing se destina a orientar as agéncias licitantes, na
elaboracdo de uma campanha publicitaria ficcional, necessdria para a demonstragdo da
capacitagdo técnica e artistica.

As pecas e campanhas desenvolvidas no certame, pela(s) agéncia(s) vencedora(s)
poderdo ser ou ndo utilizadas pela Administracdo Pdblica, na sua publicidade institucional.

Ressalte-se, também que o briefing veio substituir as exigéncias da anterior
lei geral de licitagbes, de n. 8.666/93, quanto ao disposto no seu artigo 40, paragrafo 2°,
incisos | e Il, relativamente a anterior necessidade de apresentacdo de “projeto bdsico e/ou
executivo, com todas as suas partes, desenhos, especificagdes e outros complementos”
e “orcamento estimado em planilhas de quantitativos e precos unitarios”.

Como o objeto do contrato administrativo, decorrente do processo licitatdrio,
é o da prestacdo de servigos publicitarios institucionais da Administracdo Pdblica, ou seja,
todos aqueles que vierem a ser realizados e decididos pela Administragdo Publica durante
a vigéncia do contrato, o briefing serve como Projeto Basico no desenvolvimento de uma
campanha publicitaria apenas ficcional, como acima dito.

Por outro lado, como ndo se sabe, ainda, quando da publicagdo do edital, quais
os trabalhos que efetivamente seréo realizados durante a vigéncia do contrato, ndo ha como
se obter orcamentos estimados em planilhas de quantitativos e precos unitarios.

Exatamente por tais motivos é que o artigo 6° da Lei 12.232 determina que “A
elaboragéo do instrumento convocatorio das licitagées previstas nesta Lei obedecera
as exigéncias do artigo 40 da Lei 8.666/93, com excecdo das previstas nos incisos | e
Il do seu Pardgrafo 2°”.

PRINCIPAIS ITENS QUE DEVE 0 BRIEFING CONTER
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N&o ha limite de informagdes, minimo ou maximo, a serem disponibilizadas no
briefing, mas sendo algumas necessarias.

Segue aqui um breve resumo dos principais itens, considerando
exemplificativamente que o 6rgdo seja uma prefeitura municipal:

1-Historico da cidade. Informagcoes gerais da cidade/municipio, desde fundacéo,
formagdo da comunidade, familias, governos, pontos geograficos, pontos turisticos,
atividades econdmicas principais, nimero de habitantes e outras;

2 - Economia da cidade, vocacdo comercial industrial, agricultura, turistica,
industrias instaladas, orgamento municipal e outros dados econdmicos;

3 - Informagdes sobre a regido administrativa, influéncias que recebe ou exerce,
vias de acesso etc. Estrutura de servigos oferecidos a populagéo;

4 -Informagdes sobre a atual administragéo, estrutura de governo, planejamento
de trabalho e objetivos e projetos e prioridades para a atual gestao;

5 - Se houver alguma pesquisa de opinido sobre a cidade ou da gestdo, pode-se
incluir os principais resultados, caso esta informagdo seja relevante para embasar o briefing.
Caso 0 documento seja muito extenso, pode se deixar um link no site da prefeitura para ser
consultado ou baixado;

6 - Desafios da comunicagdo, objetivos que se pretende atingir com esta
campanha. Deve se destacar que é um exercicio, um exemplo e por isso o briefing deve
ser 0 mais especifico possivel. Por exemplo pode ser uma campanha de Obras (especificar
quais devem ser abordadas), sobre agdes para a Educagéo ou Sadde, algum projeto que a
prefeitura esteja implantando ou implantou;

7 - Plblico-alvo. Se possivel, especificar a populaco, o target desta acéo. E
claro que a populagéo no geral deve ser atingida, mas neste exercicio pode haver uma area
geografica mais restrita ou um segmento da popula¢do que seja prioritario. Isto deve ser
objeto de informagdo nesse documento;

8 - Periodo da campanha. Importante definir os meses para o exercicio de midia.
Pode ser um periodo especifico, como de Abril a Julho, ou simplesmente periodo de xxx meses;
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9 - Regido ou mercados. Importante também definir a drea geografica. Em
alguns casos o objetivo é cobrir uma regido além das fronteiras do municipio;

10 - Verba referencial. Esta informagdo é fundamental e o valor deve ser
sempre menor 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 puablica dos veiculos, sem nenhum desconto ou estimativa de negociacéo.
A verba referencial sera destinada exclusivamente a cobertura das despesas com midia e
com produgdo externa, excluidos, portanto, quaisquer remuneragdes da agéncia (tais como
desconto de agéncia, ressarcimento dos custos internos, honorarios sobre fornecedores
externos de bens e servigos especiais de publicidade);

11- Recursos proprios de comunicagdo. A prefeitura (ou o ente publico que
realiza o certame) deve informar se possui quais 0s meios proprios de comunicacao, tais

como sites oficiais, redes sociais e outros.

12 - Utilizagdo de Logomarcas. Importante deixar online a marca que deve ser
utilizada, com as cores e padrdo de uso bem definidas.
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1 - A licitag4o de servigos publicitarios se destina a contratagcao de agéncia
de publicidade, que age, como ja foi dito acima, pelo menos, 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 6rgao publico, seja empresa
privada) e os Veiculos de Comunicac&o, bem como entre o Cliente e os Fornecedores
de Servicos e de Suprimentos externos.

A contratacdo de Veiculos de Comunicagdo e de Fornecedores Externos, para
o fim de realizar a comunicagcdo publicitaria de entidades publicas, dispensa processo
licitatdrio, concentrando-se a contratagéo na agéncia de publicidade, para o exercicio das
fungdes acima referidas.

2 - Porque esta dispensada a licitagido para a contratagdo de Veiculos
de Comunicacdo e Fornecedores externos, pela Administracdo Piblica, para servigos
publicitarios?

Como se sabe, o relacionamento comercial entre Anunciantes (do setor publico
e privado), Veiculos de Comunicacéo, Fornecedores externos de servicos e suprimentos
complementares de publicidade e Agéncias de Publicidade, é regido pela Lei Federal n.
4680/65 (a qual é regulamentada pelo Decreto n. 57.690/66).

Em seu artigo 3°, essa norma legal (Lei 4.680/65) define a agéncia de publicidade
como sendo uma “pessoa juridica e especializada na arte e técnica publicitdrias
que, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos
Veiculos de Divulgagao, por ordem e conta de Clientes Anunciantes, com o objetivo de
promover a venda de produtos e servigos, difundir ideias ou instituicées colocadas a
servigo desse mesmo publico.”

Portanto, ha mais de sessenta anos a agéncia de publicidade ja exercita suas
atividades dessas formas (criando e produzindo pegas e campanhas; intermediando a
contratacdo de Veiculos de Comunicagéo e Fornecedores Externos de Servigos e Suprimentos
complementares a propaganda e supervisionando o trabalho contrato junto a esses terceiros)
e tem como lastro a citada Lei 4.680/65, norma de direito privado.
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3 - Tal disposicdo ja vinha sendo aplicada aos contratos firmados com
a Administragdo Piblica, ainda que tal relacionamento tenha por base as normas
licitatorias, de direito publico, isso porque na auséncia de normas de direito piblico para
regular os contratos administrativos, aplicam-se, supletivamente, os principios da teoria
geral dos contratos e as disposigdes de direito privado.

Mas a divida que ainda persistia quanto a aplicacdo das normas de direito
privado aos contratos administrativos para a prestacao de servigos publicitrios, foi eliminada
pela atual Lei de LicitacOes para tais servigos, de n. 12.232/2010, que em seu artigo 1°,
paragrafo 2°. dispoe que “As leis ns. 4.680, de 18 de junho de 1965 e 8.666, de 21 de
junho de 1993, serdo aplicadas aos procedimentos licitatorios e aos contratos regidos
por esta Lei, de forma complementar,”

Mais enfatica fica a assertiva que somente a agéncia de publicidade é que deve
participar de licitagdes publicas destinadas a criagdo e execucdo de campanhas publicitarias
para a Administracéo Piblica, quando se vé, do art. 2° da citada Lei 12.232, que tal dispositivo
define o que sejam “servigos de publicidade” para os fins do procedimento licitatorio,
“o conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o
estudo, o planejamento, a conceituagcdo, a concepgdo, a criagdo, a execugdo interna,
a intermediacéo e a supervisao da execugao externa e a distribuicdo de publicidade aos
veiculos e demais meios de divulgagdo, com o objetivo de promover a venda de bens
ou servigos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em geral.”

Portanto, desde a criagdo publicitaria, 0 acompanhamento e orientacéo de toda
a comunicagéo institucional, a assessoria e 0 gerenciamento permanente de comunicagéo
e marketing do cliente (que compete as agéncias de publicidade) até a execucdo técnica de
pecas publicitarias (que compete aos fornecedores externos) e veiculagdo das campanhas
(que compete aos veiculos de divulgagdo), se inserem dentro do contrato de publicidade
realizado entre Administragcdo Publica e Agéncia de Publicidade, mas enquanto que em
relacdo aos primeiros (criagdo e assessoria e gerenciamento de comunicacdo e marketing
do cliente) sua execucdo é diretamente feita pela agéncia, em relacdo aos segundos
(fornecimento externo de suprimentos e servicos complementares e veiculagdo), sdo eles
prestados por terceiros, com a intermediagéo da agéncia.

Assim, a contratacdo desses terceiros (fornecedores e veiculos) é realizada pela
Administragdo Publica, com a intermediacéo da agéncia de publicidade.
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Destaque-se que ndo ha subcontratagdo dos servigos desses fornecedores

externos e Veiculos de Comunicacdo pela Agéncia. Quem contrata tais terceiros é a
Administragao Pablica, com a intermediagao da agéncia.

4 - E por que deveria a agéncia intermediar tais servigos e fornecimento de
suprimentos, inclusive veiculagdo ?

Porque a agéncia é a criadora da obra intelectual das pecas e campanhas
publicitarias, que serdo produzidas tecnicamente pelos fornecedores externos, sendo
também a elaboradora do planejamento de midia das pecas e campanhas publicitarias que
serdo veiculadas pelos veiculos de divulgacao.

A orientagdo da Administragdo Publica, quanto & escolha desses fornecedores
externos/veiculos, pela Agéncia de Publicidade, decorre da evidente necessidade de
haver uma vinculacéo direta entre o trabalho criativo e de gerenciamento permanente de
comunicagdo e marketing, realizado pela agéncia e o trabalho técnico, pelos fornecedores
externos, inclusive Veiculos de Comunicagéo.

A desvinculacdo desses trabalhos e fornecimento de bens e servigos, a
concepcao realizada pela Agéncia de Publicidade, acarretaria, sem duvida alguma, uma
perda de qualidade dos trabalhos e poderia prejudicar o tempo de producéo das campanhas
idealizadas, podendo tornar intempestivas, as acdes de publicidade da Administracéo Publica.

0 resultado final do trabalho de comunicago depende de uma perfeita conexéo
entre as fases de criagdo e de producdo final das pecas e campanhas e somente com
atuacdo da Agéncia de Publicidade, criadora das campanhas de comunicacdo junto aos
citados fornecedores externos, é que se teria condigcdes de garantir a exceléncia do produto
final, sob pena de se admitir que o terceiro fornecedor externo, alheio a criacéo, desvirtue a
propria ideia concebida.

Emrelacdoaveiculagio,igualmente, ndo se contrata um veiculo sem base técnica.

A agéncia de publicidade elabora o chamado “planejamento de midia” com
base eminentemente técnica pelo departamento de midia, composta de profissionais
especializados, bem como em pesquisas de midia, elaboradas por institutos de pesquisa, por
meio do qual se indicam os meios mais compativeis para se atingir o chamado publico-alvo,
levando em consideragdo o publico-alvo (Classes A, B, C, D e E da populagéo), alcance e
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abrangéncia da midia (share), Custo Por Mil (CPM) e outros elementos.

Dessa forma, a agéncia criadora ¢ quem tem condicdes de avaliar se a
campanha e/ou pega publicitaria atingiu sua finalidade. Essa tarefa demanda profunda
especializagdo técnica, como é o caso das agéncias de publicidade, que tem melhores
condictes de selecionar os fornecedores mais apropriados em cada segmento, como Veiculos
de Comunicagdo, Produtoras de Audiovisuais, producdo grafica e outros.

5 - Para a contratacdo desses terceiros fornecedores de suprimentos e
servigos especiais de publicidade, pela Administragdo Piblica, deverao eles se cadastrar
Jjunto ao érgao publico, para quem os fornecimentos de bens e servigos especiais serao
prestados.

0 art. 14 da Lei 12.232/2010 dispde que “Somente pessoas fisicas ou
juridicas previamente cadastradas pelo Contratante (in casu, a Administrac4o Publica)
poderao fornecer ao contratado (in casu, a Agéncia de Publicidade, agindo em nome e
por ordem e conta do cliente, Administragéo Publica) bens ou servigos especializados,
relacionados com as atividades complementares da execugédo do objeto do contrato,
nos termos do paragrafo 1° do art. 2° desta lei.”

Caberd a agéncia de publicidade, na condicdo de responsavel pela criagéo
da propaganda do drgdo publico, selecionar no minimo trés fornecedores externos de
suprimentos e/ou servicos especiais, obtendo destes, orcamentos para que o 6rgao publico
contratante decida quem contratar (cf. paragrafo 2° do art. 14 da Lei 12.232).

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

Quando o fornecimento externo for de valor igual ou inferior a 20% do valor
maximo estimado para a antiga modalidade “convite” (modalidade essa que deixou de existir
com o advento da lei 14.133/21) - R$ 176.000,00 - dispensa-se a apresentacdo dos
orcamentos em envelopes fechados.

Apesar do “convite” ndo mais existir como modalidade de licitagdo, ainda, por
cautela, o edital deve prever que é dispensavel a apresentacdo em envelopes fechados,
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de orgamentos de servigos externos cujo valor seja inferior a 20% (vinte por cento) de
R$176.000,00 (ultimo valor fixado para o “convite”), ou seja, inferior a R$35.000,00 (trinta e
cinco mil e duzentos reais), a fim de que também orcamentos de pequeno valor continuem
sendo obrigatdrios, mas nao em envelopes fechados.

Fica ressaltado que a exigéncia do artigo 14, paragrafo 1°. da Lei 12.232/2010,
guanto a obtencdo de, no minimo, trés orcamentos de fornecedores de bens e servigos
especializados, ndo abrange Veiculos de Comunicagéo, 0s quais serdo contratados tomando
por base os elementos técnicos desenvolvidos pela agéncia de publicidade, na elaboragdo do
planejamento de midia.

6 — Faturamento e Pagamento de Veiculac4o

Como ja foi dito acima, a agéncia de publicidade, mediante elaboragdo de Plano
de Midia, baseado em pesquisas de midia realizadas por institutos especializados como
acima ja citados, recomenda a contratacdo de determinados Veiculos de Comunicagao para
a divulgacéo de pecas e campanhas publicitarias, da Administragdo Publica.

Aprovado o Plano de Midia pelo 6rgao publico contratante, a agéncia faz a
intermediacéo com os Veiculos de Divulgagdo, negociando precos e demais condicdes.

Procedida a veiculagdo, a agéncia realiza o “checking” para constatar a
regularidade de sua realizagdo quanto a data da divulgacao, prazos, tempo de duracéo,
tamanho do andncio impresso, etc e s depois de verificado o0 cumprimento das obrigacées
do Veiculo, este emite sua Nota-Fiscal/Fatura contra o 6rgdo Pablico (tal como ocorre em
relacdo a clientes da iniciativa privada), como Anunciante, e aos cuidados da Agéncia.

Tal procedimento estd calcado no art. 3° da Lei 4.680/65 ja citado, onde
estabelece que a agéncia de publicidade “age por conta e ordem do cliente, na contratagéo
de veiculacéo 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:

“0 faturamento da divulgagéo sera feito em nome do Anunciante, devendo
o Veiculo de Divulgagédo 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 verificagdo por parte desta, quanto a regularidade da

148 T



veiculagéo ocorrida (se efetivada no periodo, programa, tempo, pagina, tamanho contratados)
do faturamento do veiculo, de acordo com o Pedido de Insercdo de veiculagdo 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 & agéncia emitir sua fatura
sobre o percentual e valor restante, também contra o Cliente Anunciante (que tanto pode ser
Orgédo publico como ente privado), relativamente aos honorarios de veiculagdo, que Ihes séo
pagos pelo Veiculo.

Tal procedimento serve, tdo so, para facilitar a tramitagdo da verba de midia,
pois se o valor integral fosse pago ao Veiculo (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 duvida quanto a legitimidade dessa forma de faturamento,
o0 art. 19 da Lei 12.232/2010 estabeleceu que, sendo remuneracdo devida a Agéncia de
Publicidade (20% sobre o valor da midia efetivamente negociada), o Veiculo nao poderia
receber o valor integral da veiculagdo, pelo que cabera a Agéncia a emissao da fatura do
valor desses honordrios, 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, valores
correspondentes ao desconto-padrdo de agéncia pela concepgdo, execugcdo e
distribuicdo de propaganda, por ordem e conta de clientes anunciantes, constituem
receita da agéncia de publicidade e, em consequéncia, o veiculo de divulgagdo ndo
pode, para quaisquer fins, faturar e contabilizar tais valores como receita propria,
inclusive quando o repasse do desconto-padrao a agéncia de publicidade for efetivado
por meio de veiculo de divulgacdo.”

No mesmo sentido sdo as disposicdes das Normas-Padrdo da Atividade
Publicitaria, incorporadas ao sistema legal por forca do Decreto n. 4563/2002, cujo item 2.4
e subitens 2.4.1, 2.4.1.1, 2.4.1.2, 2.4.1.3, 2.4.2 e 2.4.3 estabelecem que a concessao de
crédito (e, portanto, prazo para pagamento) para a aquisicao de espaco e tempo publicitario
junto aos Veiculos, é do Anunciante e, portanto, contra ele é que a fatura dos Veiculos deve
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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 verificagéo de
sua regularidade.

Cumpre ressaltar que atualmente, em varias cidades, foi implantada a
Nota Fiscal Eletrdnica, cujo processamento digital ainda ndo permite que se insira 0 seu
encaminhamento a agéncia para depois ser entregue ao Anunciante. Neste caso, a emissio
pelo Veiculo é encaminhada diretamente ao Cliente Anunciante, ainda que copia dessa fatura
deva ser encaminhada & Agéncia, para verificagéo de sua regularidade.

8 - Faturamento e Pagamento de Fornecimento Externo de Suprimentos e
Servigos Publicitarios Especiais

A realizacdo de todo um processo de comunicagdo, por meio de campanhas
publicitarias, inclusive da Administracdo Publica, envolve atividades distintas, mas que se
complementam.

Por isso é que a atual Lei de Licitagbes, n° 12.232, dispde em seu artigo 2° que

“Para fins desta Lei, considera-se servicos de publicidade o conjunto de atividades
realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento,
a conceituagdo, a concepcdo, a criacdo, a execugdo interna, a intermediacdo e a
supervisdo da execugdo externa e a distribui¢do de publicidade aos veiculos e demais
meios de divulgagdo, com o objetivo de promover a venda de bens ou servigos de
qualquer natureza, difundir idéias ou informar o publico em geral.”

Tais atividades sdo complementadas com outras, referidas nos incisos |, Il e Il
do paragrafo primeiro desse mesmo artigo, ja anteriormente destacadas neste estudo.

Assim, a agéncia de publicidade exerce pelo menos duas atividades distintas,
como ja mencionado: a de criar, conceber e produzir internamente publicidade e a de
intermediar a contratacéo de Veiculos de Divulgagdo (para divulgar as pegas e campanhas
publicitarias) e de Fornecedores externos de suprimentos e servicos especializados (como
Produtoras de Audiovisuais, Produgdo Grafica e outros.
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Os servigos e fornecimento de suprimentos néo sdo e nem podem ser realizados
pelas agéncias, que ndo tém em seu objetivo social tais atividades e nem suporte técnico
para tanto.

Por isso é que a Lei de Licitagdes de Servigos Publicitarios, assim como a de n.
14.133/21, estabelecem que na auséncia de disposi¢des de direito publico, sdo aplicados,
supletivamente, os principios da teoria geral dos contratos e disposicdes de direito privado.

Assim, como inicialmente se destacou, as licitagbes piblicas de servigos
publicitarios sao regidas pela Lei 12.232/2010 e complementadas pela Lei 14.133/21 e
pela Lei 4.680/65, que regula o relacionamento comercial entre Anunciantes (inclusive do
setor pablico), Veiculos de Comunicagao/Fornecedores externos de suprimentos e servigos
especializados e Agéncias de Publicidade.

No caso de contratacéo de Fornecedores Externos de Suprimentos e Servigos
Especializados para fornecerem e produzirem tecnicamente o que a agéncia de publicidade
concebeu criativamente (Veiculos divulgardo os trabalhos criados pela agéncia, produtoras
de audiovisuais executardo o filme publicitario concebido pela agéncia; graficas imprimirao
os folhetos criados pela Agéncia, fornecedores de servigos digitais produzirdo matérias e
conteddos digitais, etc), a agéncia, agindo por conta e ordem da Administragéo Piblica (na
forma do art. 3° da Lei 4.680/65), sugerira ao drgdo Pablico por ela atendido, no minimo trés
fornecedores externos, devidamente cadastrados no citado drgdo publico (cf. art. 14 da Lei
12.232), obtendo destes, orcamentos para realizagdo dos fornecimentos solicitados.

Caberd a Administragdo Publica, escolher qual desses fornecedores sera
contratado por ela. Portanto, o faturamento desses Fornecedores serd sempre contra a
Administragdo Publica, e aos cuidados da agéncia, tal como é feito também em relacéo aos
servigos de midia.

Pela criagdo das pecas e campanhas publicitarias que serdo produzidas
tecnicamente pelos citados fornecedores externos e pela intermediacdo na contratacéo
desses mesmos fornecedores, a agéncia de publicidade é remunerada pelo 6rgao publico
contratante, nos expressos termos do item 3.6 e subitens das Normas-Padréo, das disposi¢des
da Lei 4.680/65 e do Decreto n. 57.690/66 e, obviamente, na forma estabelecida pelo edital
de licitac@o e consequente contrato administrativo.

0 faturamento emitido pelos fornecedores externos contra a Administracéo
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Publica - tal como ocorre na iniciativa privada — sera feito “aos cuidados da agéncia”, pois
compete a agéncia proceder a verificacdo da regularidade da producdo e fornecimento dos
suprimentos e servicos especiais. Somente estando corretos tais trabalhos e fornecimentos
¢ que a agéncia comunica ao seu cliente Administragdo Publica, que o pagamento
correspondente podera e devera ser efetivado.

Essa forma de prestacdo de servicos especiais e fornecimento de suprimentos
e consequente faturamento é praticada em todo o Brasil, ndo s6 pelo setor privado, como
também publico.

Alias, é de se ver que as normas legais, inclusive tributarias federais,
expressamente preveem tal forma de pagamento, faturamento e prestacéo de servicos e
fornecimento de suprimentos por fornecedores externos e Veiculos, intermediados pelas
Agéncias de Propaganda.

Acresce destacar, a final, que os entes publicos que realizarem suas
comunicagOes na forma da Lei 12.232/2010, deverdo disponibilizar ao publico, por meio de
sitio proprio na internet, as informagdes sobre a execugdo do contrato, com 0s nomes dos
fornecedores de servicos e suprimentos especializados e veiculos de comunicagao.

As informag6es sobre valores pagos serdo divulgadas pelos totais de cada tipo
de servigo de fornecedores e de cada meio de divulgacdo.

Estes sdo alguns dos pontos mais importantes no processo licitatorio e na
contratacéo de servigos publicitarios, que devem ser ressaltados.
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