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INTRODUCAO

O intuito deste trabalho é o de colaborar com 6rgaos publicos e empresas
estatais no desenvolvimento dos processos licitatérios de servigos publi-
citarios, inclusive os destinados a elaboracao de editais de licitacao para a
contratacdo de tais servicos.

Com o advento da lei de licitacdes n. 14.133, de 1°. de abril de 2021, com a
revogacao imediata de parte da atual Lei 8.666/03 (artigos 89 a 108) e do
restante das disposicdes dessa lei ap6s dois anos da publicacao oficial (1° de
abril de 2021), destacamos que as duas normas legais que regem as licita-
¢oes de servicos publicitarios pela Administracdo Publica (Lei 12.232/2010)
e pelas empresas estatais (Lei 13.303/2016) nao serao alteradas pela nova
lei de licitagbes. Permanecem, portanto, em vigor, sem qualquer alteracao
neste momento. Deverao, entretanto, adotar os principios gerais estabe-
lecidas pela nova lei de licitacoes (Lei 14.133, de 01.04.2021) a partir de 1°
de abril de 2023, quando a partir de entao, substituirao integralmente, a lei
8.666/03.

A Administracao Publica podera optar por licitar ou contratar servicos pu-
blicitarios diretamente de acordo com a nova lei 14.133/21 ou de acordo
com a lei 8.666/93 até a revogacdo completa desta, que ocorrerd em 31
de marco de 2023. Fica ressaltado que é vedada a aplicacdao combinada da
nova lei com a lei 8.666/93.

A opcao escolhida pela Administracao Publica, pela aplicacdo complemen-
tar da lei 8.666/93 ou da 14.133/21 nas licitagbes de servigos publicitarios
regidas pela lei 12.232/2010, devera ser indicada expressamente no edital
ou no aviso de contratacao direta.

As disposicoes dessas duas leis supra referidas - 12.232/2010 e 13.303/2016
- levam em consideracao que a atividade publicitaria é altamente peculiar
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e a forma de sua contratacdo pela Administracao Publica assim como pelas
empresas estatais, incluindo as de economia mista da Uniao, dos Estados,
do Distrito Federal e dos Municipios, devem adotar os principios gerais que
regulam as contratacdes de bens e servi¢os pela administracao publica e
empresas estatais, exigindo cuidados especiais na sua aplicacéo.

As inovacgoes 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 contratacao de servicos publicitarios
pelas empresas estatais, adotassem grande parte das disposi¢cdes da refe-
rida lei, bem como foram adotadas varias de suas disposicdes pela nova lei
de licitacbes gerais (14.133/2021).

Malgrado ja vigentes ha mais de dez anos ( lei 12.232/2010) e quatro anos
(Lei 13.303/2016), as duas leis referidas ainda causam duvidas quanto a
sua aplicacdo, com as mais variadas interpretacdes, inclusive pelos Tribu-
nais de Contas, no exame dos procedimentos licitatérios e dos contratos de
publicidade firmados entre a administracdo publica, em todos os niveis e
agéncias de publicidade e entre estas e empresas estatais.

Procuramos destacar as interpretacdes que vém sendo adotadas pelos Tri-
bunais de Contas (TCU, TCEs e TCMs) na aplicacao das disposicoes legais
quando da elaboracao dos editais e na execucao dos contratos administra-
tivos, de forma que as licitacbes de publicidade a serem realizadas, acom-
panhem as decisdes dos citados Tribunais, no intuito de reduzir eventuais
questionamentos.

Inovacdes foram introduzidas na comunicacao pela rede mundial de com-
putadores — internet — inclusive na publicidade. O que antes a publicida-
de utilizava para a divulgacao de instituicdes, produtos e servicos através
das midias tradicionais, com a evolucao da comunicacdo 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 comunicacao da Administracdo Publica
com a sociedade.

Apesar de referida midia, assim como dos servicos digitais, serem mencio-
nados indiretamente na Lei 12.232/2010 como “formas inovadoras de co-
municac¢ao’, eles ndo foram especificados na citada norma legal.

Alias, se ha dez anos a internet poderia ser tida como “forma inovadora de
comunicacao’, atualmente ela estda mais do que incorporada a comunica-
cao, sendo essencial sua utilizacdo na publicidade publica e privada, nao
se podendo mais ser referida como “forma inovadora”. Seus produtos, ferra-
mentas e midias digitais, esses sim, se desenvolvem a cada dia com inova-
¢oes 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 con-
tratos administrativos, como um dos meios a serem utilizados na publicida-
de institucional da Administracao Publica e empresas estatais.

Pelos exemplos ja colhidos nestes mais de dez anos de vigéncia da Lei
12.232/2010, e quatro da Lei 13.303/2016, inclusive decorrentes de ques-
tionamentos havidos pelos Tribunais de Contas, pelas manifestacbes e ou
questionamentos administrativos e judiciais por Promotores Publicos, bem
como por meio de impugnacodes a editais licitatorios, entendemos que estas
novas observacdes servirdo como um orientador pratico das licitacbes des-
ses servicos, conjugando as disposicdes legais sobre licitacdes, como normas
de direito publico, as disposicoes legais de direito privado, que sao aplicadas
complementarmente, quanto aos elementos que devam compor os editais
de licitacdo, aos servicos a serem prestados, a forma da sua apresentacao
pelas agéncias de publicidade e pelos fornecedores externos e por veiculos
de comunicacdo, bem como quanto as formas de remuneracao de tais servi-
cos, além do acompanhamento da execucdo dos contratos administrativos
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pelos gestores desses contratos e da liquidacao e pagamento dos servicos
realizados.

As observacdes a seguir apresentadas neste guia, nao tém a intencao 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 — Ad-
ministracdo Publica, empresas estatais e de economia mista, agéncias de
publicidade, veiculos de comunicacao e fornecedores de servicos especiais
de publicidade - possam ter facilitados seus trabalhos de preparacao, rea-
lizacdo e participacdo em procedimentos licitatérios de servicos publicita-
rios, bem como na execucao dos contratos administrativos e na sua fiscali-
zacao pela Administracao Publica contratante.

Paulo Gomes de Oliveira Filho

Advogado

LICITACOES PARA CONTRATACAO DE SERVICOS PUBLICITARIOS
PELA ADMINISTRAGAO PUBLICA

Recém publicada a nova lei de licitacdes publicas (Lei n. 14.133, de 1°.
de abril de 2021), que revogou imediatamente os artigos 89 a 108 da Lei
8.666/93, e que estara revogada integralmente em dois anos da publicacao
oficial da Lei 14.133 (1°. de abril de 2021), verifica-se que ndo ocorrerao, em
profundidade, modificacdes nas regras que dispdem sobre licitacdes de
servicos publicitarios.

O paragrafo 1°. do artigo 1° da Lei 14.133/2021 dispbe que

“Nao sao abrangidas por esta Lei as empresas publicas, as sociedades de eco-
nomia mista e as suas subsididrias, regidas pela lei 13.303/16, ressalvado o dis-
posto no artigo 178 desta lei (crimes em licitagées).

O artigo 3° da citada lei 14.133/21 dispbe que

“Ndo se subordinam a esta lei:

(omissis)

Il - contratagées sujeitas a normas previstas em legislagéo propria.”

Portanto, estdo excluidas da aplicacdo da referida lei 14.133/21 - excecéo

feita as disposicdes aplicadas como forma complementar a partir de 1°. de
abril de 2023 - as leis 12.232/2010 e 13.303/16.

Como acima foi dito, poderao ser aplicadas imediatamente nas novas lici-
tacdes, a critério da Administracao Publica que realize novas licitacbes de
servicos publicitarios, com a opcao de adotar a aplicacao, de forma comple-
mentar a lei 12.232/2010, das disposicdes da lei 8.666/03 ou da 14.133/21,
sem possibilidade de fazer combinacées com disposicdes dessas duas ulti-
mas leis.

Os principios constitucionais que dispdem sobre a contratacao de tais ser-
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vicos pela Administracdo Publica, em todas as suas esferas (Federal, Estadu-
al, Distrito Federal e Municipal) sao integralmente mantidos nas licitagdes
respectivas, principios esses dentre os quais o da isonomia e o da selecao
da proposta mais vantajosa para a Administracao Publica, que continuarao
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 vinculacdo ao instrumento
convocatorio, do julgamento objetivo e dos que Ihes sao correlatos.

Os procedimentos licitatérios trazidos pela lei 12.232/2010, com a adocao
da avaliacao da proposta técnica por Subcomissao Técnica composta por
profissionais com expertise da matéria; com a adocdo de propostas técni-
cas apOdcrifas das quais os julgadores desconhecem os proponentes; a pre-
valéncia da técnica em relacao ao preco para que a Administracao obtenha
as melhores propostas e consequentes contratos; a avaliacdo permanente
dos servicos prestados pelos gestores do contrato, fez com que outros pro-
cedimentos licitatérios, inclusive a nova lei de licitacdes, adotassem seme-
Ihantes cuidados de forma que a Administracao Publica venha contratar
quem oferece melhores servicos e melhores precos.

Com a introducao também na publicidade, cada vez em escala maior, de
midia e de produtos e servicos digitais, as citadas normas legais nao sofre-
ram qualquer alteracao, de forma que ainda pendem de melhor solucao a
forma de contratacdo e de remuneracdo desses servicos e midias digitais,
que ha mais de quinze anos ainda eram consideradas “formas inovadoras
de comunicac¢ao” e atualmente amplamente utilizadas e ja incorporadas na
comunicacao, 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 passara a discorrer.
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| - DISPOSICOES GERAIS

1. NORMAS LEGAIS QUE REGEM OS PROCEDIMENTOS LICITATO-
RIOS DE SERVICOS DE PUBLICIDADE (Leis 12.232/2010, 8.666/93,
4.680/65, 13.303/2016 e 14.133/21).

Lei 12.232, de 20 de abril de 2010 (Normas Gerais para licitacdo e contrata-
¢ao pela Administracao Publica de servicos de publicidade por intermédio
de agéncias de propaganda e da outras providéncias)

Lei 8.666/93 (Regulamenta o art. 37, inciso XXI da Constituicao Federal,
institui normas para licitacdes e contratos da Administracdao Publica e da
outras providéncias), que teve seus artigos 89 a 108 revogados pela edicao
da nova lei de licitagdes (14.133/21) e que serd revogada e substituida inte-
gralmente por esta nova lei em dois anos, a contar da sua publicacdo oficial
(01.04.2021).

Lei 4.680/65 (Dispoe sobre prestacao de servicos publicitarios — exercicio
da profissao de publicitario e de agenciador de propaganda).

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

A Lei 8.666, revogada parcialmente (artigos 89 a 108) e que sera totalmente
revogada no prazo de dois anos a contar de 01.04.2021, dispbe sobre os
procedimentos licitatérios realizados pela Administracao Publica, em todos
0s seus niveis para contratacao de obras, servicos, compras e alienagodes, in-
clusive suplementarmente nas licitacdes de servicos publicitarios, também
de empresas estatais e sociedades de economia mista, as quais se aplica o
Estatuto das Empresas Estatais - Lei 13.303/2016.

Com o advento da Lei 12.232, as licitacdes de servicos publicitarios passa-
ram a ser por esta regidas, complementadas pelas disposicoes da 4.680/65,
Lei 8.66693 (e agora, opcionalmente a critério da Administracdo Publica,
pela lei 14.133/21) que, sendo estas duas ultimas, normas de direito priva-
do, se aplicam supletivamente as licitacbes de servicos publicitarios, aos

1
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contratos e a sua execucao, na auséncia de dispositivos especificos de di-
reito publico.

Dependendo da licitacdo a ser realizada em ambito federal, estadual ou
municipal, aplicar-se-d0 complementarmente diplomas legais dessas esfe-
ras.

2. OBRIGATORIEDADE NA CONTRATACAO DE SERVICOS PUBLICI-
TARIOS PELA ADMINISTRACAO PUBLICA MEDIANTE PROCESSO DE
LICITACAO

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

O art. 25 da Lei 8.666 ja transmitia o entendimento de que servicos de pu-
blicidade e divulgacao se constituiam em servicos de natureza singular,
com profissionais ou empresas de notoria especializacao, o que implicaria
na inviabilidade de competicao.

Entretanto, o inciso Il desse artigo excepciona essa inviabilidade de compe-
ticao e, portanto, a dispensa do processo licitatério para servicos de publi-
cidade e divulgacao.

Também a nova lei de licitacdes excepciona essa inviabilidade de competi-
¢ao, em se tratando de servicos de publicidade e divulgacao.

Portanto, é exigida a realizacao de procedimento licitatorio.

A Lei 12.232, em seu artigo 19, estabelece a obrigatoriedade da realizacao
de procedimentos licitatérios nas contratacdes pela administracao publi-
ca de servicos de publicidade, que deverao ser prestados necessariamente
por intermédio de agéncias de propaganda, no ambito da Unido, dos Esta-
dos, do Distrito Federal e dos Municipios, ai abrangidos os 6rgaos do Poder
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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 Uniao, dos Estados, do Distrito
Federal e dos Municipios que explore atividade econémica de producao
ou comercializacdo de bens ou de prestacdo de servicos, a lei 12.232/2010
deixou de se aplicar as licitacdes de servicos publicitarios por tais empresas,
sendo agora regidas pela Lei 13.303/2016.

3. QUEM PODE PARTICIPAR DOS PROCEDIMENTOS LICITATORIOS
DE SERVICOS PUBLICITARIOS

Somente agéncias de publicidade legalmente constituidas, que exercam as
atividades disciplinadas pela Lei 4.680 e que tenham obtido o Certificado
de Qualificacao Técnica fornecida pelo Conselho Executivo de Normas-Pa-
drdo - CENP ou entidade equivalente (arts. 1°, 4°. e seu paragrafo primeiro
da Lei 12.232) podem participar de licitacdes de servicos publicitarios, regi-
dos pela Lei 12.232/2010.

Como ainda ndo existe “entidade equivalente”ao CENP, somente o certifica-
do de qualificacao técnica expedido por este ultimo é que atenderd a exi-
géncia dalei 12.232/2010, demonstrando a capacitacao técnica da agéncia
de publicidade para prestar tais servicos a Administracdo Publica.

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

Nao cabe a participacao em tais procedimentos licitatérios de pessoas fisi-
cas, assim como de outras empresas que se dediquem a outras atividades
complementares de comunicacao, como assessoria de imprensa, empresas
de pesquisas, empresas de relacdes publicas e outras.

13
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4. OBJETO DA PRESTACAO DOS SERVICOS PUBLICITARIOS

O art. 2° da Lei 12.232 considera como “servicos de publicidade o conjunto
de atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estu-
do, o planejamento, a conceituacao, a concepcao, a criagdo, a execucdo in-
terna, a intermediacao e a supervisao da execucao externa e a distribuicao
de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo
de promover a venda de bens ou servicos de qualquer natureza, difundir
ideias ou informar o publico em geral.”

Essa disposicao legal estabelece, portanto, que a agéncia de publicidade
age, no minimo, de trés formas distintas na prestacao de servicos de pu-
blicidade:

a) Concebendo, planejando e executando pecas e campanhas publi-
citarias;
b) Intermediando a contratacao de veiculos de comunicacao e de

fornecedores externos de servicos complementares de publicidade. Neste
caso, agindo por conta e ordem do cliente (Administracdao Publica), cf. art.
30 da Lei 4.680;

Q) Fazendo acompanhamento e orientacao da comunicagao institu-
cional, assessoria e gerenciamento permanente de comunica¢ao e marke-
ting da entidade publica.

O paragrafo 1° do art. 2° supra citado, da Lei 12.232, ressalta que como ati-
vidades complementares, a agéncia podera intermediar a contratacdao de
servicos especializados pertinentes, como planejamento e execucao de
pesquisas e outros instrumentos de avaliacao e de geracao de conheci-
mento sobre o mercado, o publico-alvo, os meios de divulgacao, nos quais
serao difundidas as pecas e acdes 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 prestacao de servicos firma-
do entre aquela e a Administracao Publica.
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A agéncia de publicidade também devera intermediar a contratacdo de
fornecedores externos de producao de servicos especiais, acompanhando
e orientando a execucao técnica das pecas e projetos publicitarios por ela
criados.

Cabe ainda a agéncia a concepcdo e a execucdo, ou a intermediacao na
contratagdo de formas inovadoras de comunicagdo publicitaria, em conso-
nancia com novas tecnologias, visando a expansao dos efeitos das mensa-
gens e das acdes publicitarias.

Quando da elaboracao do projeto de lei que redundou na Lei 12.232/2010,
a internet ainda era tida como “forma inovadora de comunicacdo” e, por-
tanto, inseria-se nesse tipo de servico. Atualmente, é inquestiondvel que
a internet deixou de ser “forma inovadora” para efetivar-se como um dos
meios mais importantes na comunicacao, inclusive na publicidade institu-
cional da Administracao Publica.

O que se inova continuamente, sao os produtos digitais, tais como aplicati-
vos, softwares, templates, jogos, newsletter, e-book, webinarios, podcasts,
sites e ferramentas para divulgar o produto digital, como email markek-
ting, redes sociais, mensagens por whattsapp, blogs e outras.

E importante ressaltar que servicos digitais podem ser prestados sob o con-
trato de servicos publicitarios, desde que tais servicos sejam destinados a
publicidade institucional da Administracao Publica e possam ser realizados
internamente pela agéncia ou como servicos complementares de publici-
dade e ou como formas inovadoras de comunicacao publicitaria, em con-
sonancia com novas tecnologias, visando a expansao dos efeitos das men-
sagens e da a¢des publicitarias.

Entretanto, quando tais servicos digitais nao se destinem a publicidade,
eles deverao ser objeto de licitacdo especifica e que nédo a de servicos pu-
blicitarios. Essa licitacao especifica para contratacao de tais servicos nao
publicitarios serd regida pelalei 14.133/21, em substituicao a lei 8.666/93.

Destaque-se que tais servicos digitais complementares da publicidade e

15
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referidos no paragrafo 19, incisos Il e lll da Lei 12.232/2010, deverao ser con-
tratados pela Administracao Publica, com a intermediacdo da agéncia de
publicidade e atendendo as disposicdes do artigo 14 da Lei 12.232/2010,
ou seja, os fornecedores desses servicos deverdo estar cadastrados na en-
tidade publica a quem tais servicos serao prestados e que exigira, para sua
contratacdo, a apresentacdo de pelo menos trés orcamentos pelos citados
fornecedores.

Nao ha que se confundir tais servicos digitais com midia digital.

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 especia-
lizados.

A forma de remuneracdo da agéncia, pela intermediacdo na contratacdo
dos servicos digitais atenderd o que estabelecer o edital e o contrato admi-
nistrativo.

A forma de remuneracao da agéncia, pela intermediacdo e planejamento
de midia digital, deverd 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 divulgacao.

Entretanto, como é sabido, empresas como o Google e Facebook nao se
reconhecem como veiculos (apesar de o serem) e arrogam ser empresas de
tecnologia, malgrado exercam efetivamente atividades préprias de veicu-
los de divulgacao, pois vendem seus espacos/tempo a anunciantes. Como
tal, deveriam efetuar o pagamento dos honorérios de midia as agéncias in-
termediarias na forma como dispdem os artigos 11 da Lei 4.680/65, do De-
creto n. 57.690/66 e pelos itens 2.5 e 2.5.1 das Normas Padrao da Atividade
Publicitaria. Mas nao o fazem.

Nessas condicdes, é necessario que o edital preveja — e conste expressa-
mente do contrato administrativo — que nos casos em que os veiculos de
midias digitais ndao paguem as agéncias o desconto de agéncia, cabera ao
anunciante remunerar a agéncia pela elaboracao do plano de midia e pela
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intermediacdo na contratacdo da midia digital, na forma do disposto nos
itens 2.5 e 2.5.1 das citadas Normas-Padrao.

Destaque-se que a remuneracao decorrente da negociacao da midia digital
é de fundamental importancia as agéncias, inclusive para que esta possam
suportar os encargos que a manutenc¢ao de uma equipe capacitada na area
digital exige, para que possa permanentemente manter seus equipamen-
tos de informatica atualizados e para que possam adquirir as pesquisas des-
tinadas a fundamentar o planejamento de midia digital.

Portanto, ndo ha de se confundir entre a intermediacao na contratacao de
servicos digitais publicitarios pela agéncia — que devera atender o disposto
no artigo 14 da Lei 12.232/2010, inclusive com a obtencdo prévia de trés
or¢camentos, no minimo, de fornecedores de tais servicos cadastrados no
ente publico tomador do servico (desde que a prépria agéncia ndo possa
executa-lo) — e a intermediagdo na contratacao de midia digital, objeto de
planejamento de midia pela agéncia.

As remunera¢des decorrentes dessas duas intermediacdes devem atender
as disposicoes legais (artigos 11 da Lei 4.680/65 e Decreto n. 57.690/66) e as
disposicdes das Normas-Padrao 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 érgaos publicos deverd
ter carater educativo, informativo ou de orientacao social, na forma do dis-
posto no artigo 37, paragrafo 1°. da Constituicao Federal.

5. RESTRICOES A CONTRATACAO DE DETERMINADOS SERVICOS
COMPLEMENTARES A PUBLICIDADE

Outras atividades que ndo se enquadrem exatamente nas modalidades de
prestacdo de servicos relacionadas exemplificativamente no “caput” do art.
20 e seu paragrafo 19, incisos |, Il e lll da Lei 12.232, ndo podem ser executa-
das ou intermediadas pela agéncia de publicidade dentro do contrato de
prestacdo de servicos publicitarios.
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Assim, sdao excluidas atividades como relacdes publicas, assessoria de im-
prensa, realizacao de eventos festivos, acdes de promocéo e de patrocinio e
outros, que deverao ser objeto de procedimento licitatério préprio e regido
pela Lei 8.666 e ndo pela Lei 12.232.

Nao estao excluidos as acdes de promocao e o patrocinio da transmissao de
eventos esportivos, culturais ou de entretenimento comercializados e rea-
lizados por veiculos de comunicacao, os quais, portanto, podem ser englo-
bados na prestacdo de servicos publicitarios, nos contratos firmados com a
Administracao Publica.

Assim, para a realizacdo de eventos culturais como Festivais Literarios, es-
portivos, e outros na forma supra referida, podem ser concedidos patroci-
nios pela Administracao Publica. Em relacdo a divulgacdo desses eventos,
a agéncia de publicidade contratada podera fazé-la, dentro do contrato de
prestacao de servicos publicitdrios. Mas a agéncia ndo podera intermediar
a contratacao de fornecedores para a realizacdo de tais eventos.

6. SERVICOS DE NATUREZA CONTINUA

A definicdo do que sejam servigos continuos para a Administracdo Publica
nao estd prevista em lei, deixando a tarefa a doutrina e jurisprudéncia.

Marcal Justen Filho aponta como elementos caracteristicos de tais servicos,
a homogeneidade das prestacdes desses servicos e a permanente necessi-
dade publica dos mesmos.

Destaca ele:

“.. Odispositivo refere-se a contratagées cujo objeto envolve prestacées homo-
géneas, de cunho continuado. (....). “A identifica¢do dos servicos de natureza
continua néo se faz a partir do exame propriamente da atividade desenvol-
vida pelos particulares, como execugdo da prestagdo contratual. A continui-
dade do servico retrata, na verdade, a permanéncia da necessidade publica a
ser satisfeita. Ou seja, o dispositivo abrange os servicos destinados a atender
necessidades publicas permanentes, cujo atendimento néo exaure prestacéo
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semelhante no futuro.(....) O que é fundamental é a necessidade publica per-
manente e continua a ser satisfeita através de um servico.”

(Comentdrios a Lei de Licitacdes e Contratos Administrativos, Ed. Aide, 42
Edicdo, pgs. 362/264).(grifamos).

Jessé Torres (em Comentarios a Lei de Licitacdes e Contratacdes da Admi-
nistracao Publica, Ed. Renovar, 1994, pg. 349/351) destaca que

“.. a prestacgdo de servicos de execug¢do continua é aquela cuja falta paralisa
ou retarda o servigo de sorte a comprometer a correspondente fungéo estatal
ou paraestatal” (....) Cabe a Administracao, diante das circunstancias de cada
caso e do interesse do servico, decidir pela prorrogagdo dos servicos continuos
por até 60 meses.”

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

« Homogeneidade da prestacao;
« Permanéncia da necessidade;
« A prestacdo dos servigos nao esgota a sua necessidade no futuro;

- Sdo servicos auxiliares, mas inafastaveis para a Administracao Publica de-
sempenhar suas funcoes;

+ Nao podem sofrer solucdo de continuidade.

E de se destacar que os servicos de natureza continua podem nao ser todos
“essenciais’, mas todos serao “necessarios’, inclusive a publicidade institu-
cional, assim como a publicidade de utilidade publica, realizada pela Admi-
nistragao Publica.

O fundamental direito a informacao, sacramentado pelos incisos XXXIII do
art. 59, I, do paragrafo 3° do art. 37, bem como no paragrafo 2° do art. 216,
todos da Constituicao Federal, é viabilizado pelo principio da publicidade,
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propiciando ao cidadao, acesso aos dados que entender necessarios a sua
atuacao, enquanto agente politico passivo.

O direito a informacdo publica é essencial para a pratica da cidadania, sen-
do papel da esfera governamental, no campo da comunicacgdo publica, pro-
mover a adequada compreensao a respeito das funcdes governamentais,
fornecer informacdes continuas sobre a administracdo publica, bem como
disponibilizar meios que oferecam ao cidadado a oportunidade de influen-
ciar a politica e as a¢des do Governo.

Verificando exemplificativamente as campanhas que as Administracoes
Publicas municipais realizam normalmente, e a sua imperiosa necessidade
em serem divulgadas aos cidadaos, para se constatar a evidente necessida-
de de que a comunicacdo governamental nao sofra solucao de continuida-
de, pois constitui meio fundamental para persuadir o publico a utilizar os
servicos que lhe sdo disponibilizados pela Administracao Publica (como no
campo da saude, educacao, seguranca e outras) ou assimilar determinadas
ideias (a uma causa social, por exemplo).

Esta necessidade de interacao dos 6rgaos publicos com a sociedade néao é
mera divulgacdo de dados, 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 cidadaos de seus direitos e deveres, bem como dar maior
conhecimento sobre os servicos publicos; prestar contas e divulgar suas re-
alizagbes; dar maior visibilidade dos drgaos publicos; promover e proteger
a cidadania; mobilizar a populacao em torno de esforcos de prevencao e de
combate aos problemas sociais, econdmicos e sobretudo sanitarios, cam-
panhas essas inquestionavelmente revestidas de Utilidade Publica.

Deve-se atentar que campanhas na promocdo da Saude tém o intuito de
promover habitos saudaveis, de orientacdes para o uso da infraestrutura de
saude e de mobilizacao, individual ou coletiva em torno da saude. Reves-
te-se a atuacdo da Administracao Publica de um carater preventivo, justa-
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mente para evitar que lhe caiba remediar as situacdes de saude.

Basta atentar para as diversas areas de interesse da Administracao Publica
na solucao de problemas sociais que sao acometidas as populacdes das ci-
dades brasileiras: na SAUDE, decorrente da pandemia que assola o mundo
pela COVID 19, da Dengue, da Gripe Influenza, da Poliomielite, da Zika, da
Chikungunya; no problema do SANEAMENTO, com a grave crise de abas-
tecimento de 4gua em grande parte do Brasil e a consequente crise com o
fornecimento de energia elétrica; no problema de inadimpléncia quanto a
ARRECADACAO DE TRIBUTOS; outros tantos problemas na area de DEFESA
CIVIL, ASSISTENCIA SOCIAL; ORDENAMENTO URBANO, MOBILIDADE URBA-
NA; EDUCACAO E DESPORTOS, e outros.

A comunicacdo e a orientacao da populacao, pela Administracao Publica, é
necessaria e essencial, de forma permanente e continua.

Os servicos de publicidade, prestados a Administracao Publica, contém tais
elementos ?

A Constituicdo Federal, em seu artigo 37, paragrafo 19, estabelece que

“A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos érgéos
publicos deverd ter cardter educativo, informativo ou de orientagdo social, dela
ndo podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promo-
¢do pessoal de autoridades ou servidores publicos”.

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

Mas a publicidade dos atos publicos vai além dos atos oficiais, como deixa
bem claro a Constituicao: “atos, programas, obras, servicos e campanhas dos
drgdios publicos’, que deverdo ter “cardter educativo, informativo ou de orien-
tacao social’.
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Nitidamente se vé que se referem aos atos contidos na publicidade institu-
cional.

Tais servicos estao delimitados pela atual Lei de Licitacdes de servicos pu-
blicitarios 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 Administracao
Publica, implica em que os servicos destinados a comunicagdao com a po-
pulacdo, devam ser realizados de forma continua e sem solucdo de conti-
nuidade.

Portanto, sao de natureza continua.

E de se lembrar que qualquer procedimento licitatério devera aplicar o re-
gramento da Lei 8.666/93 até o encerramento de sua vigéncia e, posterior-
mente, 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 licitatério de servicos publicitarios, contando
com os longos prazos de publicagao, recursos, impugnacgoes, etc, se conclui
em menos de 06 meses.

Se a cada 12 meses fosse necessaria uma nova licitacdo para a contrata-
cao desses servicos, teriamos o absurdo de serem mantidos procedimentos
subsequentes para tal contratacao, inviabilizando a sua efetivacdo e, com
isso, causando enormes prejuizos a Administracdao Publica e a populacao.

Porisso mesmo é que o OBJETO da licitacdo, como regra, ndo é o de criacao,
producao e divulgacdo de uma determinada campanha para atender um
dos diversos problemas sociais.

O OBJETO DA LICITACAO é a permanente, continua e necessaria prestacao
de servicos destinados a publicidade dos atos, programas, obras, servicos e
campanhas dos érgaos publicos, sempre com o carater educativo, informa-
tivo e de orientacao social.

Como destacou o Ministro do Tribunal de Contas da Uniao, Benjamin
Zymler (no acérdao n. 3233/2010 - Plenario),
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“Ocorre que o servico de publicidade, mesmo sendo divisivel contratualmente,
ndo o é para efeito de licitagéo, tanto da perspectiva econémica, quanto da de
utilidade. Isto porque, além de ser dispendioso o lancamento de uma licitacéo
para cada campanha, quando a necessidade de comunicagao surge, em geral
ndo se tem como esperar que o certame seja processado, sob pena de fazer a
acdo intempestiva. E préprio da informacéo publicitdria o aproveitamento de
oportunidades”

O Conselheiro do TCEMG Antonio Carlos Andrada (consulta n. 742.467) des-
taca que

“..aleide Licitacbes ndo exige que todo servico continuo seja necessariamente
essencial. Caso pretendesse vincular a aplicagdo da regra aos casos de servi-
¢os essenciais, assim teria explicitado no dispositivo. Dessa forma, podemos
exemplificar como contratos de execuc¢do continuada de servicos essenciais e
ndo indispensdveis: limpeza publica, sequranca, publicidade institucional, ma-
nutencdo de elevadores, etc.”

“Em suma, em funcdo das caracteristicas especiais do servico continuo, ou de
uma demanda imprevisivel, pode a Administracdo deparar-se com o término
do contrato pelo esgotamento do objeto ou mesmo do recurso antes da vigén-
cia inicial, pactuada. Nesse caso, em decorréncia dessa natureza hibrida rela-
tiva a sua exting¢do, o contrato poderd ser prorrogado antes de qualquer dos
termos de extin¢do (escopo/vigéncia), nos moldes do art. 57, inciso Il, da Lei
8.666/93, exatamente para nédo desnaturar o cardter continuo da prestacéo,
desde que imprescindivelmente a previsGo da prorrogacao esteja inserta no
edital da respectiva licitagéo.”

Acresce dizer que o Tribunal de Contas do Estado de Minas Gerais, deci-
dindo 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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“I) os contratos de publicidade institucional de atos, programas, obras, servi-
¢os 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, I, Lei 8.666/93)
desde que identificada a necessidade permanente da Administrac¢éo Publica;
Il) a prorrogagéo de contratos de servigos de execug@o continua estd condicio-
nada a previsdo no edital da respectiva licitacdo e no contrato, a demonstra-
¢do da permanente necessidade do servico, a previsdo no plano plurianual e
na lei orcamentdria anual, e a justificacdo prévia da efetiva vantagem econé-
mica da prorrogacdo contratual para a administracéo, além de respeitada a
legislacéo aplicdvel, notadamente Lei n. 12.232/2010 e complementarmente,
as Leis n. 4.680/65 e n. 9.666/93. Determinam a intimacdo do consulente, por
meio de publicacédo no Didrio Oficial de Contas, nos termos do pardgrafo 1°
do artigo 210-D do Regimento Interno e, em sequida, o arquivamento dessa
consulta eletrénica. Vencidos, no mérito, os Conselheiros Cldudio Couto Terrédo
e Wanderley Avila. Plendrio Governador Milton Campos, 14/08/2019. MAURI
TORRES - presidente, SEBASTIAO HELVECIO - Relator.”

Concluindo com a licao do Professor Diégenes Gasparini, segundo o qual

“servico de execuc¢do continua é o que ndo pode sofrer solugéo de continuidade
na prestacdo que se alonga no tempo, sob pena de causar prejuizos a Adminis-
tracdo publica que dele necessita. Por ser de necessidade perene para a admi-
nistracao publica, é atividade que nao pode ter sua execug¢do paralisada, sem
acarretar-lhe danos. E, em suma, aquele servico cuja continuidade da execu-
¢do a Administragdo Publica ndo pode dispor, sob pena do comprometimento
do interesse publico (in Prazo e Prorrogacéo de Servico Continuado. Revista
Didlogo Juridico. Salvador — Bahia - n. 14, jun.ago/2002, p. 2).

O Tribunal de Contas da Unido, em seu abalizado Manual, (http://portal2.
tcuy.gov.br/portal/page/portalTCU/comunidades/licitacoes_contratos -
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Licitacbes & Contratos — 32. edicdo, Edicao do Tribunal de Contas da Uniao,
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 nao ser necessario coincidir a vigéncia com o ano civil e prorroga-
do, por iguais e sucessivos periodos, a fim de obter precos e condi¢des mais
vantajosos para a até o limite de sessenta meses, desde que:

- 0 edital e o contrato estabelecam expressamente a condicdo de prorrogagdo;
- a prorrogagdo ndo altere o objeto e o escopo do contrato;

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

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

As jurisprudéncias do Tribunal de Contas da Unidao, 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 servicos publicita-
rios como de natureza continua.

(cf. TCU, AC-2618-34/06-2, Sesséo 19.09.06, Grupo II, Classe Vi, Relator Mi-
nistro Ubiratan Aguiar; TCU Plenario: acérddo 216/2007, TCU 22, Cama-
ra: acérdao 2618/2006; TCU, AC_ 0430-08/08-P, Sessao 19.03.08, Grupo |,
Classe ll, Relator Ministro Raimundo Carreiro; TCSP, TC — 000944/013/09,
Relator Conselheiro Renato Martins Costa, Sessao de 14.12.2010; acérdao
222/2006 do TCU - Plenario, Relator Ministro Benjamim Zymler)

VANTAJOSIDADE DA PRORROGACAO
O art. 57,“caput’, da Lei 8.666/93 estabelece que

“A duragéo dos contratos regidos por esta Lei ficard adstrita a vigéncia dos res-
pectivos créditos orcamentdrios, exceto quanto aos relativos:

(..
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Il- a prestacdo de servicos a serem executados de forma continua, que deverdo
ter a sua duragéo dimensionada com vistas a obtencdo de precos e condicoes
mais vantajosas para a Administracéo, limitada a duracdo a sessenta meses.”

No caso de servicos de publicidade, a remuneracao das agéncias de publi-
cidade decorre

(i) da criacdo e producdo interna, mediante a adocao referencial da Ta-
bela de Custos Internos editada pelos Sindicatos das Agéncias de Pro-
paganda do Estado de sua base territorial (tabela essa referencial, repre-
sentando os precos de mercado);

(i) de um percentual maximo de 15% (quinze por cento) de honorarios
incidente sobre os custos de producao externa (v.g. sobre o custo da
producao de um filme publicitario realizado por uma Produtora cine-
matografica, sobre a criacdo da agéncia, a qual igualmente supervisiona
toda a producdo e a apresentacao da obra final ao Anunciante);

(iii) eventualmente, por meio de um valor fixo mensal, calculado em
percentual sobre o montante da verba de publicidade, para realizar o
acompanhamento e orientacdo da comunicacdo institucional, assesso-
ria e gerenciamento permanente de comunicacao e marketing da enti-
dade publica.

Esses honordrios (custos de producao interna e honorarios sobre produ-
cao externa) sdo tidos como os precos de mercado.

Quando a Lei 8.666/93 estabelece a prorrogacdo dos contratos de acordo
com a sua duracao dimensionada com vistas a obtencao de precos e condi-
¢Oes mais vantajosos para a Administracao Publica, esta estabelecendo que
0s precos a serem aplicados sao os PRECOS DE MERCADO.

No caso de servicos publicitarios, tais precos sao referenciados pelas cha-
madas NORMAS-PADRAO DA ATIVIDADE PUBLICITARIA (itens 3.5 a 3.6.1, e
3.6.2) e servem, inclusive, para evitar a proposicao e exigéncia de precos
vis, infimos e abaixo dos precos de mercado (cf. paragrafo 3° do art. 44 da
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Lei 8.666/93), de forma a impedir a inexequibilidade do contrato adminis-
trativo.

A exigéncia dessas referéncias de precos e percentuais sobre precos de ser-
vicos especiais atende as disposi¢ées do inciso Il do art. 57 da Lei 8.666,
dispensando-se, inclusive pesquisas de mercado para subsidiarem as pror-
rogagOes contratuais, muitas vezes pesquisas de baixa eficiéncia e efetivi-
dade.

Por isso, nas prorrogagdes dos contratos de servicos de natureza continua,
como sdo os de publicidade, as repactuacdes de precos ou remuneracoes
levam em consideracao os indices setoriais ou por outros indices que guar-
dem maior correlacdo com o segmento econémico em que estejam inseri-
dos, como é o caso das Normas-Padrao da Atividade Publicitaria, editadas
pelo Conselho Executivo das Normas-Padrao, érgao que regula e fiscaliza
a relacao comercial entre Anunciantes, Agéncias de Publicidade, Veiculos
de Comunicacao e Fornecedores de Servicos especiais, e que concede ou
outorga as agéncias que atendem os requisitos exigidos por tais normas, os
Certificados de Qualificacdo 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

"A proposta de precos conterd quesitos representativos das formas de remune-
ragéo vigentes no mercado.”

Por sua vez, a Instrucdo Normativa n. 4, de 2010, da Secretaria da Comunica-
¢ao Social da Presidéncia da Republica, requlamenta a matéria disciplinan-
do as formas de remuneracao, a depender das especificidades dos servicos
a serem contratados:

Art. 11. A proposta de precos serd constituida dos seguintes quesitos, a depen-
der da composicdo dos servicos complementares integrantes do objeto:

| — percentual de desconto sobre os custos dos servicos executados pela con-
tratada;
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Il - percentual de honordrios incidente sobre os precos de servicos especializa-
dos prestados por fornecedores, referentes d producdo e a execucdo técnica de
peca e ou material cuja distribui¢do ndo proporcione a licitante o desconto de
agéncia concedido pelos veiculos de divulgagao, nos termos do art. 11 da Lei
n. 4.680/65;

Ill - percentual de honordrios incidente sobre os precos de servicos especializa-
dos prestados por fornecedores, referentes ao planejamento e a execugéo de
pesquisas e de outros instrumentos de avalia¢do e de gera¢éo de conhecimen-
to pertinentes a execucdo do contrato;

IV - percentual de honordrios incidente sobre os precos de servicos especiali-
zados prestados por fornecedores, referentes a cria¢éo e ao desenvolvimento
de formas inovadoras de comunicagdo publicitdria destinadas a expandir os
efeitos das mensagens, em consondncia com novas tecnologias.

Assim, o critério de preco escolhido esta previsto na legislacdo de regéncia
da matéria, recomendando-se aos gestores, conhecedores das especifici-
dades dos servicos a serem executados, o enquadramento desses servicos
nos critérios estabelecidos no artigo 11 da Instrucao Normativa n. 04, de
2010, da Secretaria da Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica,
que serve de paradigma para as licitacdes da Administracao Publica tam-
bém nas esferas inferiores.

E também adotada, eventualmente, a obtencao prévia de orcamentos jun-
to a agéncias de publicidade referente aos percentuais de ressarcimento e
ou de remuneracgdo dos servicos prestados pelas agéncias a Administracao
Publica, a fim de que o edital de licitagdo tome como paradigma, para fixar
percentuais de remuneracao sobre custos de producdo externa e de ressar-
cimento, sobre os chamados “custos internos".

Como é sabido e acima ja foi ressaltado, as agéncias de publicidade prestam
servicos constituidos de CRIACAO e de INTERMEDIACAO na contratacédo de
servicos externos de producdo e de veiculacao, inclusive de midias digitais.
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A remuneracdo e ou ressarcimento das agéncias é fixada, referencialmente,
pelas Normas-Padrao da Atividade Publicitaria.

Assim é que pela CRIACAO de pecas e campanhas, a agéncia de publicida-
de é RESSARCIDA pelos custos havidos com sua estrutura fisica e técnica,
com sua equipe de profissionais, com a aquisicao e uso de equipamentos
de informatica, com a aquisicdo de pesquisas de midia, com servicos de
checking de veiculacéo e outros.

Esse ressarcimento leva em consideracao os valores estabelecidos referen-
cialmente pela Tabela Referencial de Servicos Internos editada pelo Sindi-
cato das Agéncias de Propaganda de sua base territorial.

Em cada Estado da Federagao que possua um Sindicato das Agéncias de
Propaganda edita a Tabela de Servicos Internos, atualizada anualmente.
Nos Estados em que nao ha Sindicato, adota-se referencialmente a Tabela
Referencial editada pela Federacdo Nacional das Agéncias de Propaganda
- FENAPRO.

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

Os orcamentos a serem apresentados pelas agéncias, destinados a fornecer
parametros ao ente publico que realizard o certame, sao adotados como
os “precos de mercado”. Com base nesses orcamentos, o ente publico que
realizara o certame licitatério terd condicoes de estabelecer os percentuais
possiveis de reducao dos precos constantes das citadas Tabelas de Servicos
Internos, para lastrear o edital quanto a Proposta de Precos.

O mesmo principio adota-se na obtencao de orcamentos quanto a remu-
neracdo da agéncia, pela intermediacdo na contratacao de SERVICOS EX-
TERNOS DE PRODUCAO por fornecedores externos e pela supervisdo na
execucao desses trabalhos.

O orcamento dos honorarios da agéncia sobre producédo externa toma por
base o disposto no item 3.6 das Normas-Padrao da Atividade Publicitaria,
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que fixa a remuneracao da agéncia, por essa intermediacdo, no percentual
maximo de 15% sobre os custos de producado externa.

No orcamento dessa remunerac¢ao, a agéncia devera indicar o percentual
de desconto sobre os 15% acima referidos, que concedera a Administracao
Publica, caso venha a ser contratado em certame licitatorio especifico.

Os orcamentos obtidos junto a agéncias, portanto, igualmente norteardo a
Administracao Publica na fixacdo dos percentuais possiveis de serem con-
cedidos sobre a producdo externa, sem que isso implique em precos exces-
sivos ou inexequiveis. E esses percentuais serdo o limite a serem fixados no
edital de licitacdo quanto a Proposta de Precos.

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

Ocorre que alguns veiculos de midias digitais, ou seja, mais precisamente,
0 Google e o Facebook arrogam ser empresas de tecnologia e nao veiculos
de divulgacao e, contrariamente ao que dispde o item 2.5 e 2.5.1 das Nor-
mas-Padrao, ndo remuneram as agéncias que fazem as intermediacées na
contratacdo de midias digitais.

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

Excepcionalmente, entretanto, a agéncia podera reduzir essa remuneracao,
ofertando desconto conforme os valores anuais de midia, em conformida-
de com o Anexo B das Normas-Padrao.

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 reducdo da remuneracdo da agéncia, que
continuara sendo de 20% sobre o valor da midia contratada;
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- se a verba suplantar a R$2.500.000,00 até R$7.500.000,00, o desconto po-
derd 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 po-
derd 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 intermediacao na contratacdo de midia
digital, nos limites de percentuais acima referidos, nos casos em que os ve-
iculos nao paguem a agéncia o desconto de agéncia.

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

7. MODALIDADES DE LICITACAO (CONCORRENCIA, TOMADA DE
PRECOS E CARTA CONVITE)

ALei 12.232, acompanhando em parte a Lei 8.666 e o Decreto n. 9.412/2018,
estabeleceu trés modalidades de licitacéo:

a) Concorréncia: De valor acima de RS 1.430.000,00 (um milhdo, quatro-
centos e trinta mil reais), podendo, entretanto, ser utilizada mesmo em
licitacbes de menor valor, a critério da Administracao Publica;

b) Tomada de precos: até R$1.430.000,00 (um milhao, quatrocentos e
trinta mil reais);

¢) Carta Convite: até RS 176.000,00 (cento e setenta e seis mil reais).

Com o advento da Lei 14.133/21 e a revogacao da Lei 8.666/93, as moda-
lidades de licitacao serdo alteradas, no prazo fixado pela nova citada lei,
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deixando de existir convite e tomada de precos.

Conforme o artigo 28 da Lei 14.1333/21, as modalidades de licitacao serao:
| - pregao

Il - concorréncia

[ll - concurso

IV - leildo

V - didlogo competitivo

Tendo em vista que pelo artigo 5°. da lei 12.232/2010 deveriam ser adotadas
as modalidades definidas no artigo 22 da Lei 8.666/93, das quais poderiam
ser utilizadas para a contratacdo de servicos publicitdrios a concorréncia,
tomada de precos e convite, a exclusdao desses duas ultimas modalidades
dispostas pela nova lei 14.133/2021, ter-se-a que, a partir de 1° de abril de
2023 (quando a lei 8.666/93 for definitivamente revogada), apenas podera
ser adotada a modalidade de concorréncia, ja que as demais modalidades
previstas pela Lei 14.144/21 (concurso, leilao e didlogo competitivo) ndo se
aplicam a contratacao de servicos publicitarios.

8. TIPOS DE LICITACAO (MELHOR TECNICA E TECNICA E PRECO)
Os tipos de licitacao ja haviam sido reduzidos aos estabelecidos anterior-
mente pela Lei 8.666/93.

Para os servicos de publicidade, nao é mais admitido o tipo de “melhor pre-
¢o”, mesmo nas modalidades de “tomada de precos” e/ou “convite que em
breve deixardo de existir.

Os dois tipos aplicaveis sao o de “melhor técnica” e o de “técnica e preco”.
Ainda que a Administracdao Publica, optando pela aplicacdao das disposi-
¢Oes da lei 8.666/93 até a sua revogacao final, em 31 de marco de 2023, na
utilizacdo de “tomada de precos” e “carta convite’, o0 que deve prevalecer,
essencialmente, é o aspecto técnico das propostas.
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Alias, essa prevaléncia da técnica sobre o preco é constatavel também pelo
disposto no artigo 36, paragrafo 2° da lei 14.133/21:

“No julgamento por técnica e preco, deverdo ser avaliadas e ponderadas as
propostas técnicas e, em seguida, as propostas de preco apresentadas pelos
licitantes, na propor¢do de 70% (setenta por cento) de valora¢do para a pro-
posta técnica’”.

Portanto, na adocao do tipo Técnica e Preco, para calcular a média pondera-
da entre técnica e prego, a primeira terd peso 70 e o segundo peso 30.

Quanto ao pregdo, nado é ele admissivel para a contratacao de tais servicos
porque a contratacdo de servicos por meio dessa modalidade sé poderia
ocorrer se fossem eles de “natureza comum” E, por outro lado, o “pregao” é
sempre de “melhor preco”, o que é vedado pela Lei 12.232.

Os servicos de publicidade, conforme previa o art. 25 da Lei 8.666 e é repe-
tido pela lei 14.133/21, sdo de natureza singular, de notéria especializacao.
Além disso, pela Lei 12.232, em seu artigo 5°, ficou expresso que as licita-
¢Oes de servicos publicitarios adotardo, obrigatoriamente, os tipos “melhor
técnica” ou “técnica e preco”.

9. POSSIBILIDADE DE CONTRATACAO DE MAIS DE UMA AGENCIA

DE PUBLICIDADE, ASSIM COMO DE CONSORCIO DE AGENCIAS, COM

OU SEM A SEGREGACAO EM ITENS OU CONTAS PUBLICITARIAS.

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

§3° - Na contratacao dos servicos de publicidade, facul-
ta-se a adjudicacao do objeto da licitagao a mais de uma
agéncia de propaganda, sem a segregacao em itens ou
contas publicitarias, mediante justificativa no processo
de licitacao.
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§40 - Para a execucao das acdes de comunicagao publi-
citaria realizadas no ambito dos contratos decorrentes
das licitagdes previstas no §3° deste artigo, o érgao ou
a entidade deverd, obrigatoriamente, instituir procedi-
mento de selecdo interna entre as contratadas, cuja me-
todologia serd aprovada pela administracdo e publicada
na imprensa oficial”.

Com tal disposicdo legal, de forma expressa, possibilita-se a contratacao de
mais de uma agéncia de propaganda, por meio de um Unico procedimento
licitatorio e para atendimento de uma mesma conta publicitaria, com base
nos limites e propdsitos almejados pelo ente Publico.

Nesse sentido, temos que a hipétese de adjudicacdo do objeto licitado, a
mais de uma agéncia concorrente, pressupde a divisao do objeto do contra-
to em itens ou contas, aqui entendidas partes da execucao de um servico.
As possibilidades de adjudicacdo de parcelas ou de determinadas quantias
do objeto total, devem ser previamente justificadas no edital, conforme dis-
poe o mesmo §3°do art. 2° da Lei 12.232, ou a contratacao para os servigos,
de forma global, sem divisdo por lotes ou contas.

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

Por outro lado, quando a contratacdo de mais de uma agéncia é feita de for-
ma global, ou seja, sem divisao por lotes ou contas, a agéncia que desen-
volvera cada um dos trabalhos sera definida apds a realizacao de “procedi-
mento de selecao interna entre as contratadas’, quando entdo sera definida
aforma de regéncia da prestacao dos servicos, mediante ato a ser aprovado
posteriormente pela administracao, acompanhado da devida publicidade
no Diario Oficial.
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Com base nesse procedimento, teremos duas situacoes diferentes:

a) Quando a contratacao se deu por divisao de contas ou lotes, cada
ageéncia ja saberd que o lote por ela adjudicado, dentro do objeto do
contrato, sera por ela realizado;

b) Quando a contratacao é feita de forma global, sem divisao por lotes
ou contas, a administracao publica contratara as agéncias vencedoras
do certame e, posteriormente, realizara a selecao, por meio de selecao
interna dentre as agéncias contratadas, quando entdo se aferird qual de-
las ird executar o servico especifico, com base na sistematica da Lei de
licitacoes.

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

Portanto, reiterando:

Os paragrafos 3° e 4° da Lei 12.232 previram a possibilidade de adjudicacao
do objeto da licitacao a mais de uma agéncia de publicidade, independen-
temente da segregacao em itens ou contas publicitarias.

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

Em nao havendo essa segmentacao, o atendimento de cada campanha
serd realizado por uma das agéncias de publicidade contratadas, de acordo
com o procedimento de selecao interna, com metodologia que a Adminis-
tracao Publica devera aprovar e publicar na imprensa oficial.
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CONSORCIO DE AGENCIAS

Também podera ser permitida a participacdo na licitacdo, desde que ex-
pressamente prevista no edital, por meio de agéncias em consércio, que
executardo o objeto do contrato na forma determinada pela Administra-
¢ao Publica.

ARGUMENTOS PARA A ADJUDICAGCAO DO OBJETO DO CONTRATO A MAIS
DE UMA AGENCIA

A democratizacdo das contas é uma forma de tornar o Mercado publicitario
mais saudavel.

Por meio dela, aumenta-se a concorréncia entre as empresas do ramo, que
é algo saudavel em qualquer setor da economia ou pais. Quando apenas
uma agéncia de propaganda e alguns fornecedores dominam o mercado
de determinada regiao ou tem acesso as maiores contas, a competitividade
é reduzida ou desaparece.

A divisao das contas publicas publicitarias, com o objetivo de reforcar o
mercado e a qualidade das mensagens governamentais, atua como forma
de abrir o mercado, melhorar a qualidade do que é produzido pelas agén-
cias, gerar empregos.

Paralelo a esse cenario, temos o fator educacao e formacado dos profissionais
de comunicac¢do. Quando ocorre a distribuicao de verbas publicas, aconte-
ce também a melhoria na formacdo dos profissionais da area ja que eles
estarao disponiveis para atuarem em cursos de comunicacao, melhorando
a qualidade da mao de obra e, consequentemente, os servicos prestados
pelas agéncias de publicidade.

Essa faculdade, adotada pela lei 12.232/2010, de contratacdo de mais um
licitante vencedor no certame, foi igualmente acolhida pela nova lei de lici-
tacdes de n. 14.133/21, ao estabelecer em seu artigo 49:

“Art. 49. A Administracdo poderd, mediante justificativa expressa, contratar
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mais de uma empresa ou instituicéo para executar o mesmo servico desde que
essa contratagdo ndo implique em perda de economia de escala, quando:

| — o objeto da contratacdo puder ser executado de forma concorrente ou si-
multdnea por mais de um contratado e,

Il - a multipla execugao for conveniente para atender a Administragéo.

Pardgrafo Unico. Na hipétese prevista no caput deste artigo, a Administracéo
deverd manter o controle individualizado na execu¢éo do objeto contratual re-
lativamente a cada um dos contratantes.”

Essa avaliacao, alias, ja é feita pela Administracdao Publica, em relacédo as
agéncias de publicidade que atendem sua “conta publicitaria”, até como
meio de verificar a conveniéncia em prorrogar o contrato, quando de seu

termo final, nos limites estabelecidos pelo inciso Il do artigo 57 da Lei
8.666/93.

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

As agéncias contratadas ja demonstraram sua capacitacao técnica no pro-
cedimento licitatério.

Assim, o procedimento de selecédo interna, de que fala a Lei 12.232, nao
precisa - e nem deve - corresponder a uma nova licitacao interna, mas
devera adotar critério fundamentalmente técnico e a ser publicado na im-
prensa oficial.

Vide como Exemplo:

PROCEDIMENTO DE SELECAO INTERNA ENTRE AGENCIAS DE PUBLICIDADE
CONTRATADAS PELA (ENTE PUBLICO) PARA ATENDIMENTO AO DISPOSTO NO
PARAGRAFO 4° DO ART. 2° DA LEI 12.232/2010
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A (ENTE PUBLICO), por meio de sua Secretaria de Comunicacdo, no uso de suas
atribuicées legais e em observancia ao disposto no pardgrafo 4° do art. 2° da
Lei 12.232, de 29 de abril de 2010, RESOLVE:

Art. 1°. Fica aprovado o procedimento de Sele¢do Interna das Agéncias de Pro-
paganda constante do Anexo I, que disciplina, no dmbito deste 6rgdo publico,
a selecdo interna das agéncias contratadas para a execugdo das a¢ées de pu-
blicidade deste 6rgao da administracdo publica.

Art. 2°. A execugdo dos contratos de publicidade serd realizada em func¢éo dos
recursos estimados, conforme a metodologia adotada neste procedimento e
em sintonia com os principios da economicidade, da eficiéncia e da razoabi-
lidade.

Art. 30, As disposicoes deste procedimento deverdo ser observadas por todos os
servidores deste Orgdo na prdtica dos atos por ele disciplinados na execucéo
dos contratos firmados com as agéncias de propaganda contratadas por ele.

Art. 4°. Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicagdo.

Art. 5°. Revogam-se as eventuais disposicbes em sentido contrdrio.

ANEXOI1

PROCEDIMENTO DE SELECAO INTERNA DAS AGENCIAS DE PROPAGAN-
DA

1. Em cumprimento ao disposto no art. 2°, paragrafo 4° da Lei 12.232/2010,
fica instituido procedimento de selecao interna entre as agéncias de pro-
paganda contratadas pela (ENTE PUBLICO) para prestacdo de servicos de
publicidade institucional e de utilidade publica de interesse da (ENTE PU-
BLICO).

1.1. A selecédo interna das agéncias contratadas sera feita de acordo com
a metodologia adotada neste procedimento e em observancia com os
principios da economicidade, da eficiéncia e da razoabilidade.
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2. Para os fins deste procedimento, a selecao interna para a escolha das
agéncias sera feita mediante a aplicacdo de um dos critérios abaixo:

a) Escolha da agéncia que ja executou acao publicitaria similar, no
ambito do contrato (familiaridade da agéncia com o tema);

b) Escolha da agéncia que estiver em melhores condicbes para de-
senvolver a acdo;

¢) Reaproveitamento de linha criativa desenvolvida pela agéncia.

2.1. O Secretério (ou ocupante de outro cargo no érgao ou entidade,
responsavel) consignara no procedimento de selecao, o critério em que
se apoiou para sua decisao.

2.2. O Secretdrio (ou ocupante de outro cargo no 6rgdo ou entidade,
responsavel) solicitara as agéncias que apresentem, na data indicada, o
desenvolvimento da Ideia Criativa, com base no briefing fornecido pela
Secretaria de Comunicacao Institucional , a qual sera avaliada pela Se-
cretaria quanto a adequacao da proposta ao briefing; a interpretacdo
favoravel ao conceito da campanha; a originalidade e simplicidade da
forma e dos elementos. O desenvolvimento da Ideia Criativa devera ser
elaborado no maximo em “xx” paginas, fonte ......, tamanho ....... As pecas
corporificadas poderao utilizar fontes, cores e tamanhos adequados a
linha criativa.

2.3. As propostas apresentadas serao analisadas por (indicar quem fara
0 exame e avaliacao), que indicard, em sua avaliacdo escrita, a proposta
considerada adequada para atendimento da necessidade de comuni-
cacao, para posterior decisao do Secretario de Comunicagao quanto ao
desenvolvimento da acao.

2.4. Caso nenhuma das propostas seja considerada adequada, o Secre-
tario de Comunicacao (ou o responsdvel de outro cargo) determinara as
agéncias que apresentem nova proposta.

2.5. As agéncias tomardao conhecimento do resultado da Selecao por
comunicado formal do Secretario de Comunicacéo Institucional (ou ou-
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tro).

2.6. O Secretario de Comunicacdo podera dispensar o procedimento de
Selecdo nos casos de:

a) Acao publicitaria que decorra de proposta de iniciativa de uma das
agéncias contratadas;

b) Reaproveitamento de linha criativa aprovada anteriormente em
procedimento anterior de Selecao;

¢) Situagoes peculiares que requeiram urgéncia na realizacao da acao
de comunicacao, a exemplo das que possam causar prejuizo a segu-
ranga ou a salde de pessoas.

3. Ndo caberd as agéncias participantes a apresentacao de recurso da de-
cisao.

(Cidade e data)

Secretdrio da Comunicag¢éo
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AVALIACAO DA AGENCIA EXECUTORA DE ACAO DE COMUNICACAO QUAN-
DO INAPLICAVEIS OS CASOS DE DISPENSA DO PROCEDIMENTO DE SELE-
GAO REFERIDOS NO SEU ITEM ....... !

Agéncia Avaliada:
lUnidade Gestora da Publicidade:
Titular da Unidade:

Nome e cargo do avaliador:

Assinatura do avaliador:

Data da avaliacao:

Outros participantes (Membros da Comissao de Avaliacao:

Critério para escolha da agéncia que estiver em melhores condi¢des para
desenvolver a acao:

1) Adequacao da proposta ao briefing
1 2 3 4 5

2) Interpretacao favoravel ao conceito da campanha
1 2 3 4 5
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3) Originalidade e simplicidade da forma e dos elementos
1 2 3 4 5

4) Desenvolvimento da Ideia Criativa

1 2 3 4 5
RESULTADOS
TEM PONTUACAO OBTIDA
Adequacao ao briefing:

nterpretacao favoravel ao conceito da campanha:

Driginalidade e simplicidade da forma e dos elementos:

Desenvolvimento da Ideia Criativa:

TABELA DE AVALIACAO

Fxcelente: 100 pontos

Bom: Abaixo de 100 até 75 pontos

[Médio: Abaixo de 75 até 50 pontos

Razodvel: Abaixo de 50 até 25 pontos

naceitavel: Abaixo de 25 pontos

COMENTARIOS
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|l - PROCEDIMENTOS LICITATORIOS

11. CONTEUDO DO PREAMBULO DO EDITAL:
« O nimero de ordem em série anual;
« O nome da reparticdo interessada e de seu setor;

« A modalidade da licitagdo: concorréncia. Com a ressalva de que Tomada
de precos ou Convite poderao ser adotadas até a revogacao final da lei
8.666/93, desde que nao se aplique as disposicdes da nova lei 14.1333/21.

« Regime de execucao (forma de execucao indireta);

«Tipo (melhor técnica ou técnica e preco, cf. art. 5°. da Lei 12.232);

« Disposicoes legais que regerdo a licitagao (Lei 12.232/2010, mediante apli-
cacdo de forma complementar, das Leis Federais n. 4.680, de 18.06.1065,
8.666, de 21.06.1993 ou da Lei 14.133/21;

« Disposicoes Complementares (normas legais Federais e/ou Estaduais e/
ou Municipais);

« Dia, local e hora para apresentacao das Propostas Técnica e de Preco;

« Objeto da licitacao (Os servicos relacionados no art. 2°, paragrafo 19, inci-

sos |, llellldaLei 12.232 e outras atividades complementares que decorrem
desses servicos);

« Ressalva de quais servi¢os nao serao compreendidos no objeto da licita-
¢ao (os relacionados pelo paragrafo 2° do art. 2° da Lei 12.232);

« Indicacdo de quantas agéncias de publicidade serdo contratadas;

« Indicacao se os servicos publicitarios objeto da licitacao serao divididos
em itens, lotes ou contas, no caso de contratacdo de mais de uma agén-
cia de publicidade, para que cada qual preste servicos especificos ou se as
agéncias atuardo indistintamente e independentemente de sua classifica-
¢ao, sem exclusividade em relacao a nenhum dos servicos previstos nos
incisos I, Il e lll do paragrafo 1° do art. 2° da Lei 12.232;
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« Se for contratada mais de uma agéncia para prestar seus servicos, sem
exclusividade em relacao aos servicos objeto do contrato, devera ser apre-
sentado e publicado, oportunamente, na imprensa oficial, o procedimento
de selecao interna;

« Estabelecer que as agéncias atuarao por ordem e conta do érgao respon-
savel pela licitacdo e contratacao, nos termos do art. 3° da Lei 4.680/65 e art.
14 da Lei 12.232/2010, na contratacao de fornecedores de bens e servicos
especializados para a execucdo das atividades complementares de que tra-
ta osincisos |, Il e lll do paragrafo 1° do art. 2° da Lei 12.232, além da contra-
tacdo de midia junto aos veiculos de comunicagao;

« Informar que as agéncias ndo poderao subcontratar outras agéncias de
propaganda para a execucao dos servicos previstos no art. 2°, “caput” da
Lei 12.232;

« Estimativa da verba a ser despendida com o contrato resultante da licita-
¢do e periodo de aplicacao dessa verba.

12 - RETIRADA DO EDITAL

Indicar o local, periodo, horario para retirada do edital por qualquer inte-
ressado e, eventualmente, sua obtencao por meio de endereco eletrénico.

13 - INFORMACOES E ESCLARECIMENTOS

Indicar como podem ser solicitadas informacgodes e prestados esclarecimen-
tos sobre o edital, bem assim o seu prazo (até dois dias Uteis antes da data
da apresentacdo das Propostas):

a) Exclusivamente por escrito por carta protocolizada em endereco for-
necido no edital e/ou por e-mail, também indicado no edital;

b) Respondidos mediante divulgacao nainternet, em endereco eletroni-
co indicado no edital, sem informar a identidade da licitante consulente
e de seu representante;
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) A licitante ndo deve utilizar, em eventual pedido de esclarecimento,
termos que possam propiciar, quando do julgamento da via nao identi-
ficada do Plano de Comunicacéo Publicitaria, a identificacdo de sua pro-
posta, perante a Subcomissao Técnica;

d) Recomendar que as licitantes acessem diariamente o endereco ele-
tronico fornecido.

14 - IMPUGNAGAO AO EDITAL

Esclarecer que qualquer cidadao esta legitimado a impugnar o edital por
irregularidade, devendo protocolar o pedido de impugnacdao em até 05
(cinco) dias uteis antes da data do recebimento das Propostas Técnica e de
Preco, no endereco a ser fornecido no edital. As licitantes, esse prazo é de
até 02 (dois) dias Uteis antes dessa data.

15 - CONDICOES DE PARTICIPACAO

Participacao permitida para as agéncias de publicidade que atenderem as
condicbes do Edital e que apresentarem os documentos nele exigidos.

Participacdo ndo permitida as agéncias que:
a) Estiverem cumprindo suspensao temporaria do direito de participar

de licitacdo ou estiverem impedidas de contratar com a Administracao
direta ou indireta (Municipalidade ou Estado ou Uniao);

b) Tenham faléncia decretada, estejam em concurso de credores, em
processo de liquidacao, dissolucao, cisao, fusdo ou incorporacao;

¢) Tenham sido consideradas inidoneas por 6érgao ou entidade da Admi-
nistracdo Publica direta ou indireta Federal, Estadual ou Municipal;

d) Estrangeiras que ndo funcionem no Pais;

e) Estiverem reunidas em consércio (caso o edital preveja a impossibili-
dade de participacdao em consércio);
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f) Se enquadrem nas hipéteses previstas no artigo 9° da Lei 8.666 ou nas
hipoteses indicadas pela lei 14.133/21

g) Tenham dirigentes funcionarios ou membro da administracdo publi-
ca.

Estabelecer que nenhuma licitante podera participar com mais de uma pro-
posta.

Estabelecer que as licitantes declarem que receberam as informacoes ne-
cessarias relativas a licitacdo, e que aceitam integral e irrevogavelmente
todos os seus termos, bem como a responsabilidade pela fidelidade e le-
gitimidade das informacgdes e documentos apresentados em qualquer fase
do processo, e que assumem todos os custos da elaboracao e apresentacao
das Propostas e Documentos de habilitacdo.

16 - CREDENCIAMENTO DE REPRESENTANTES

Estabelecer que o representante da licitante apresentara a Comissdo de
Licitacao (Especial ou Permanente) o documento que o credencia, junta-
mente com seu documento de identidade oficial, quando do ato de apre-
sentacao das propostas técnica e de preco.

Estabelecer quais os documentos necessarios a serem apresentados pelo
representante da licitante, quando for socio ou dirigente desta ou quando
for procurador.

A auséncia de documento habil de representacdo ndao impedira o repre-
sentante de participar da licitacdo, mas o impedird de praticar qualquer
ato durante o procedimento licitatério. O documento formal apresentado
quando da recepcao e abertura das Propostas credencia o representante a
participar de todas as sessdes. Na hipétese de sua substituicao devera ser
apresentado novo credenciamento.

Mesmo sem representante nas sessdes de recepcao e abertura, a licitante
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podera encaminhar suas Propostas Técnica e de Preco, por meio de porta-
dor, atendendo as disposi¢cdes quanto ao local e horario para esse fim.

17 - APRESENTACAO DAS PROPOSTAS TECNICA E DE PRECO

O edital, além de estabelecer local, dia e hora para apresentacao das Pro-
postas Técnica e de Preco a Comissao Especial ou Permanente de Licitacao,
discriminara que a PROPOSTA TECNICA, composta de Plano de Comunica-
cao Publicitaria e de documentos relativos a Capacidade de Atendimento,
Repertério e Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicacgao, serd apre-
sentada em trés invélucros, sendo:

a) Invélucro ne 1: fornecido pelo érgao licitante, padronizado, sera apre-
sentado contendo o Plano de Comunicacgéo Publicitaria, e apocrifo, sem
lacre e sem rubrica, sem qualquer identificacao do proponente, inclusi-
ve marca, sinal, etiqueta ou outro elemento, ou danificado/deformado
pelas pecas nele contidos, que, por si sé, identifique a licitante. Devera
ser solicitado formalmente no momento da retirada do edital.

b) Invélucro ne 2: conterd o Plano de Comunicacao Publicitéria, via iden-
tificada e sem os documentos que acompanham o Plano (que so serao
apresentados com a via nao identificada no invélucro n° 1), fechado e
rubricado no fecho, com a seguinte identificacao:

Invélucro n° 2.

Proposta Técnica: Plano de Comunicagdo Publicitdria
Via Identificada.

Nome empresarial e CNPJ da licitante.

Concorréncia (ou Tomada de Precos) ne...
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¢) Invélucro n° 3: conterd os documentos relativos a Capacidade de
Atendimento, o Repertorio e os Relatos de Solucdes de Problemas de
Comunicacao, fechado e rubricado no fecho, com a sequinte identifica-
¢ao:

Invélucro n° 3.

Proposta Técnica: Capacidade de Atendimento, Repertdrio e Relatos de Solu-

¢bes de Problemas de Comunicagdo.

Nome empresarial e CNPJ da licitante.

Concorréncia (ou Tomada de Precos) ne...

d) A Proposta de Preco levara em consideracao os valores da Tabela Refe-
rencial de Custos de Servicos Internos editada pelo Sindicato das Agén-
cias de Propaganda do Estado em que se realiza a licitacao, bem como
os percentuais estabelecidos pelas Normas-Padrao da Atividade Publici-
taria, como honorarios sobre custos externos e honorarios sobre inter-
mediagao na contratacdo de midia digital, nos casos em que os veiculos
nao remunerem a agéncia através do desconto de agéncia. Podera ser
incluida a remuneracao fixa mensal (fee mensal) para remuneracao de
servicos permanentes prestados pela agéncia, como acompanhamento
e orientacao da comunicacao institucional, assessoria e gerenciamento
permanente de comunicacao e marketing da entidade publica.

Deve ser atendida a disposicdo do Paragrafo Terceiro do art. 44 da Lei
8.666/93, onde se estabelece a impossibilidade de apresentacao de pro-
postas com pre¢os global ou unitarios simbdlicos, irrisérios ou de valor
zero, incompativeis com os precos de mercado (itens 3.6, 3.6.1 e 3.6.2 das
Normas-Padrao).

Eventuais disposicdes quanto a concessao de descontos sobre a Tabela Re-
ferencial de Custos Internos, sobre os honorarios de Producao ou Forneci-
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mento externo e sobre os honorarios pela intermediacdo na contratacao de
midia digital, nos casos em que os veiculos ndo remunerem a agéncia pelo
desconto de agéncia, deverao se limitar a percentuais razoaveis e que ndo
impliquem no risco de inexequibilidade do contrato.

A pontuacao (no caso da licitacao ser do tipo “Técnica e Preco”) dada a Pro-
posta de Preco levara em consideracao a concessao de descontos sobre
os custos internos, sobre os honordrios de producdo externa, e sobre ho-
nordrios pela intermediacao na contratacao de midia digital nos casos em
gue os veiculos ndao remunerem a agéncia pelo desconto de agéncia, mas
deverd estabelecer descontos viaveis, de forma a atender o principio da
exequibilidade do contrato.

O Invélucro n. 4, contendo a Proposta de Preco, devera estar fechado e ru-
bricado no fecho, com a seguinte identificacdo:

Invélucro n° 4.
Proposta de Preco.
Nome Empresarial e CNPJ da licitante.

Concorréncia (ou Tomada de Precos) n°...

OBSERVACAO: com excecdo do invélucro ne 1, destinado a via nao iden-
tificada do Plano de Comunicacédo Publicitéria, fornecido pelo érgao que
realiza a licitacdo, que deve ser padronizado para nao permitir a identifica-
¢ao das licitantes, os demais invélucros (n°s 2, 3 e 4), destinados ao Plano
de Comunicacao Publicitaria Via Identificada, aos documentos relativos a
Capacidade de Atendimento, ao Repertorio e aos Relatos de Solucdes de
Problemas de Comunicacdo e a Proposta de Preco, serdo providenciados
pelos proéprios licitantes, constituidos de embalagens adequadas as carac-
teristicas de seu conteudo, desde que inviolaveis, quanto as informacdes de
que tratam, até suas aberturas.
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18. ESTRUTURA E CONTEUDO DA PROPOSTA TECNICA

O edital devera dispor que a Proposta Técnica seja redigida em lingua por-
tuguesa, salvo quanto as expressoes técnicas de uso corrente, sem emen-
das ou rasuras, e deverd ser estruturada com os seguintes quesitos:

a) Plano de Comunicagao Publicitaria, composto de:
(i) raciocinio basico;
(ii) estratégia de comunicacao publicitaria;
(iii) ideia criativa;
(

iv) estratégia de midia e nao midia.
b) Capacidade de Atendimento;
¢) Repertorio;
d) Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagao.

19 - PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA - VIA NAO IDENTIFICA-
DA

Para o Plano de Comunicacao Publicitaria — via Ndo Identificada - sao exi-
gidos, normalmente:

« Papel branco A4, com gramatura 75 gr ou 90 gr, orientacao retrato;
« espagamentos determinados nas margens;

+ sem recuos nos paragrafos e linhas subsequentes;

« com textos justificados;

« com espacamento “simples” entre as linhas;

- com espacamento duplo entre paragrafos, titulos e subtitulos;
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« com texto e numeracao de paginas em fonte “arial’, estilo “normal’, cor “au-
tomatico’, tamanho“12 pontos”;

« numeragao em todas as pdaginas pelo editor de textos, a partir da primeira
pagina interna, em algarismos ardbicos, no canto inferior direito da pagina;
«Em caderno Unico e com espiral (estabelecer a cor) colocado a esquerda;

« Capa e contracapa em papel A4 branco, ambas em branco;

« Sem identificacdo da licitante;

« Nao podera, em nenhum de seus quesitos (Raciocinio Basico e Estratégia
de Comunicacao Publicitéria, Idéia Criativa, Estratégia de Midia e Nao Midia)
haver informacdo, marca, sinal, etiqueta, palavra ou outro elemento que, efe-
tivamente e por si s6 e de forma inequivoca, possibilite a identificacao de sua
autoria antes da abertura do Invélucro n° 3.

Para os subitens abaixo, sao exigidos, normalmente:

(i —ii ) Raciocinio Basico e Estratégia de Comunicacao Publicitaria pode-
rao ter grafico e/ou tabela, atendendo as seguintes regras:
« Os graficos ou tabelas poderao ser editados com a utilizacao de tons
de cinza ou de cores, a critério do érgao publico;
+ Os dados e informacdes dos quadros e/ou tabelas devem ser edi-
tados na fonte “arial’, estilo “normal’, cor “automatico”, tamanho “10
pontos”;
« As paginas em que estiverem inseridos os graficos e/ou tabelas po-
derdo ser apresentadas em papel A3 dobrado;
« Estabelece-se um numero méximo de paginas para os textos do Ra-
ciocinio Basico e da Estratégia de Comunicacao.

(i) Os exemplos de pecas e/ou material integrantes da Idéia Criativa de-
vem ser apresentados separadamente do caderno referido para o Plano
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de Comunicacao Publicitdria — Via Nao Identificada.

(iv) As tabelas, graficos e planilhas integrantes da Estratégia de Midia e
Nao Midia poderao ter fontes e tamanhos de fonte habitualmente uti-
lizados nesses documentos e ser editados com a utilizacao de tons de
cinza ou de cores, conforme edital, podendo ser apresentados em papel
A3 dobrado, que sera considerado 02 (duas) paginas.

O Plano de Comunicacdo Publicitdria - Via Nao Identificada - composto
dos quesitos Raciocinio Basico, Estratégia de Comunicacao, Idéia Criativa e
Estratégia de Midia e Nao Midia deverd ser elaborado com base no briefing
fornecido pelo edital, com as seguintes observacdes:
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» Raciocinio Basico: apresentacao pela licitante de diagndstico das ne-
cessidades de comunicacao publicitaria do érgdo que realiza a licitacao,
desenvolvido por meio de texto, grafico e/ou tabelas, demonstrando
sua compreensao sobre o objeto da licitacao e sobre os desafios de co-
municagéo a serem enfrentados, abrangendo os objetivos, geral e espe-
cifico, de comunicacao expressos no briefing;

« Estratégia de Comunicacdo Publicitaria: apresentacdo pela licitante
das linhas gerais da proposta para suprir o desafio de comunicacao a ser
enfrentado e alcancar os objetivos, geral e especifico, de comunicacao
expressos no Briefing, compreendendo:

a) Explicitacdo e defesa do partido tematico e do conceito que, de
acordo com seu raciocinio basico, devem fundamentar a proposta de
solucdo publicitaria;

b) Explicitacao e defesa dos principais pontos da Estratégia de Co-
municacao Publicitaria sugerida, especialmente o que dizer, a quem

dizer, como dizer, quando dizer e quais meios de divulgacao, instru-
mentos ou ferramentas utilizar.

« Ideia Criativa: apresentacao pela licitante de proposta de campanha
publicitaria, atendendo as seguintes disposicdes:

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

b) Da relacao 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 solucdo do desafio de
comunicacao, conforme explicitado na estratégia de comunicacao
publicitaria;

¢) Limitar o nimero de pecas e/ou material da idéia criativa;

d) Estabelecer as formas e as condicdes com que as pecas ou mate-
riais poderdo ser apresentados.

- Estratégia de Midia e Nao Midia — constituida de:

a) Apresentacdo em que a licitante explicitard e justificard a estraté-
gia e as taticas recomendadas, em consonancia com a estratégia de
comunicacao publicitaria por ela sugerida e em funcédo da verba re-
ferencial indicada no briefing fornecido pelo edital, sob a forma de
textos, tabelas, graficos e planilhas;

b) Simulacao de plano de distribuicao em que a licitante identificara
todas as pecas e/ou material destinados a veiculacdo, exposicao ou
distribuicao, sob a forma de textos, tabelas, graficos e planilhas;

c) Essa simulacdo devera conter todas as pecas e material que forem
referidos como necessarios para a execucao da proposta de estraté-
gia de comunicacgao publicitaria;
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d) Nessa simulacdo deverao constar informacgdes sobre periodo de
distribuicao das pecas e/ou material; quantidades de insercées em
veiculos de comunicacdo; valores (absolutos e percentuais) dos in-
vestimentos alocados em veiculos de divulgacao, separadamente
por meios; os valores (absolutos e percentuais) alocados na produ-
¢do e/ou na execucao técnica de cada peca destinada aos veiculos
de comunicacao; as quantidades a serem produzidas de cada peca e/
ou material de ndo midia; os valores (absolutos e percentuais) aloca-
dos na producao de cada peca e/ou material de nao midia; os valores
(absolutos e percentuais) alocados na distribuicao de cada peca e/ou
material de ndao midia;

e) Nessas simulacdes, os precos das insercbes em veiculos de comu-
nicacao devem ser os de tabela cheia, vigentes na data de publicacao
do Aviso de Licitacao, devendo ser desconsiderado o desconto de
agéncia (remuneracao de midia) concedido pelos veiculos de comu-
nicacao, devendo também ser desconsiderados os custos internos e
os honorarios sobre servicos de fornecedores externos.

20 - PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA - VIA IDENTIFICADA

O Plano de Comunicacao Publicitaria - Via Identificada — deve ser apresen-
tado sem os exemplos de pecas e/ou material da Idéia Criativa e devera
ser copia fiel da via ndo identificada, com a identificacao da licitante, bem
como ser datado e assinado na ultima pagina e rubricado nas demais, por
quem detenha poderes de representacao da licitante, devidamente identi-
ficado.

21- CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

Os documentos e informacodes relativos a Capacidade de Atendimento
deverao ser apresentados em caderno especifico, com as determinacdes
quanto a papel, fonte, tamanho, numeracao, sem limitacdo de nimero de
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paginas, assinado por quem detenha poderes de representacdo da licitan-
te.

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

a) Relacao nominal dos seus principais clientes a época da licitacao, com
a especificacao do inicio de atendimento de cada um deles;

b) Quantificacdo e qualificacdo, sob a forma de curriculo resumido
(nome, formacgao e experiéncia), dos profissionais que poderao ser colo-
cados a disposicao da execucao do contrato, discriminando-se as areas
de estudo e planejamento, criacao, producao de radio, TV, cinema, inter-
net, producédo gréfica, midia e atendimento;

c) As instalacdes, a infraestrutura e os recursos materiais que estardo a
disposicdo para a execucdo do contrato;

d) A sistematica de atendimento, discriminando os prazos a serem prati-
cados, em condicdes normais de trabalho, na criacdo de peca avulsa ou
de campanha e na elaboracao de plano de midia;

e) A discriminacao das informacdes de marketing e comunicacao, das
pesquisas de audiéncia e da auditoria de circulacdo e controle de midia
que coloca regularmente a disposicao do Contratante, sem 6nus adicio-
nais, na vigéncia do contrato.

22- REPERTORIO

O Repertoério deverd 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 apresentacao de ficha técnica de cada material e/ou
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peca apresentada. A apresentacdo em numero inferior ao exigido implica
na pontuacao maxima proporcional ao numero de pecas apresentadas.

23 - RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICAGAO

Os documentos e informacdes que constituem os Relatos de Solucbes de
Problemas de Comunicacao deverao ser apresentados em caderno especi-
fico, em folhas devidamente numeradas, sequencialmente, a partir da pri-
meira pagina interna, rubricadas e assinadas na ultima pdgina pelo repre-
sentante legal da licitante.

Deverao ser apresentados determinados nimeros de Relatos de Solucdes
de Problemas de Comunicagdo, com maximo de paginas estabelecido pelo
edital, em que serao descritas solu¢des bem sucedidas de problemas de co-
municacao, planejadas e propostas por ela e implementadas por seus clien-
tes. Para cada relato devera ter a inclusao de até 5 pecas e/ou material com
a apresentacao de ficha técnica com os dados de veiculacdo/producéo.

Qualquer pagina com os documentos e informagbes do caderno especifi-
co podera ser editada em papel A3 dobrado e serd computada como duas
paginas.

Estabelecer a partir de quando tais pecas foram apresentadas (data da vei-
culacao, exposicao, distribuicao desse material).

Os relatos deverdo estar formalmente referendados pelos respectivos clien-
tes e ndo poderéao referir-se as acdes de comunicacdo do 6rgao que realiza
a licitacao. Deverd constar a indicacao de nome empresarial do cliente, assi-
natura do seu representante, acompanhada de seu nome, cargo ou funcéo.

24 - JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS

As propostas técnicas serdo analisadas e pontuadas por uma Subcomissao
Técnica, constituida na forma esclarecida adiante, examinando, inicialmen-
te, as propostas, quanto ao atendimento das condicdes estabelecidas pelo
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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 deverd constar em cada quesito:

« Plano de Comunicacao Publicitaria;

« Raciocinio Basico, com a acuidade de compreensao do briefing e seu
desenvolvimento;

« Estratégia de Comunicacao, com o detalhamento de seus subquesitos;
« Idéia Criativa, com a indicacdo do detalhamento de seus subquesitos;

« Estratégia de Midia e Nao Midia, com o detalhamento de seus subque-
sitos;

« Capacidade de Atendimento, com o detalhamento de seus subquesi-
tos;

« Repertério, com o detalhamento de seus subquesitos.

« Relatos de Solucdes de Problemas: com relevancia dos resultados apre-
sentados.

25 - PONTUAGCAO DAS PROPOSTAS TECNICAS E CLASSIFICACAO

A pontuacao das Propostas Técnicas deverd levar em consideragao a im-
portancia de cada quesito e subquesito, estabelecendo-se que a nota da
Proposta Técnica estara limitada ao maximo de 100 (cem) pontos e poder3,
eventualmente, ser utilizada a seguinte metodologia, na atribuicdo, no ma-
ximo, dos seguintes pontos (a pontuacao abaixo é mera exemplificacao,
que podera ser outra, conforme decisao do ente publico):
a) Plano de Comunicacao Publicitaria 65 (sessenta e cinco) pontos, sen-
do:
« Raciocinio Bésico: 10 (dez)
« Estratégia de Comunicagao Publicitaria: 20 (vinte)

« Ideia Criativa: 20 (vinte)
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« Estratégia de Midia e Nao Midia: 15 (quinze)
b) Capacidade de Atendimento: 15 (quinze);
c) Repertorio: 10 (dez);
d) Relatos de Solucdes de Problemas de Comunicacao: 10 (dez).

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

Sera 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
nao alcancar, no total, a nota minima entre 70 e 80 pontos ou que obtiver
pontuacdo zero em quaisquer dos quesitos e subquesitos apresentados
pelo edital.

Deve ser estabelecida a forma de desempate na pontuacao dada a Pro-
posta Técnica. Normalmente, o desempate leva em consideracdo a impor-
tancia maior dos quesitos (nesta ordem): Raciocinio Basico, Estratégia de
Comunicacgdo Publicitaria, Ideia Criativa, Estratégia de Midia e Nao Midia
e Capacidade de Atendimento, Repertério, Relatos de Solu¢des de Proble-
mas de Comunicacao.

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

26 - ESTRUTURA E CONTEUDO DA PROPOSTA DE PRECO

Tal como a apresentacao das Propostas Técnicas, as licitantes deverdo apre-

58

sentar sua Proposta de Preco em caderno Unico, paginas numeradas se-
guencialmente, redigida em lingua portuguesa, salvo quanto a expressoes
técnicas de uso corrente, sem rasuras, rubricadas, datada e assinada na ulti-
ma pégina pelo representante da empresa.

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

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

Aindicacao de tais percentuais de renovacao de direitos autorais e conexos
de terceiros, ndo sao pontudveis na Proposta de Preco, pois dizem respeito
a remuneracao de terceiros, fornecedores externos, titulares de direitos au-
torais e conexos.

Quando a contratacao de trabalhos intelectuais englobam, além da cessao
ou concessdo de direitos de uso, também a prestacao dos servicos para
criacdo dos mesmos, o valor inicial, a evidéncia, englobard a elaboracdo do
trabalho intelectual e a sua concessao de uso.

Assim, quando da renovacgao do contrato para continuidade do uso da obra
intelectual, o valor podera ser menor do que o originalmente contratado.

Entretanto, quando as obras intelectuais sao preexistentes e sao conce-
didas para serem utilizadas em pecas ou campanhas publicitarias, o valor
original dessa concessao normalmente é repetido (e corrigido monetaria-
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mente) quando da sua renovacao.

27 - VALORACAO DAS PROPOSTAS DE PRECO

Na Planilha de Precos Sujeitos a Valoracao, que se constitui num Anexo do
Edital, sao estabelecidas as condi¢cdes sobre a proposta de precos que as
agéncias licitantes deverao atender.

Como as agéncias de publicidade sdao remuneradas:

- pelos chamados “custos internos” (pela cria¢do, desenvolvimento e produ-
cao interna, de acordo com a Tabela Referencial de Servicos Internos edita-
da pelo Sindicato das Agéncias de Propaganda de sua base territorial);

- por meio dos honorarios de producao externa (realizada por terceiros
fornecedores externos de servicos e suprimentos especiais de publicidade,
tais como producdo de audiovisual, producéo fotografica, producao grafi-
ca, elenco, desenvolvimento de websites, etc);

- por honorarios decorrente da intermediacdo na contratacao de midias
digitais, pagas pelo cliente-anunciante nos casos em que os veiculos nao
remunerem a agéncia pelo desconto de agéncia e,

- eventualmente, por valor fixo mensal (fee), para remuneracao dos ser-
vicos permanentes, com base em percentual sobre o montante da verba
publicitaria estimada no Edital,

Nessa Planilha de Precos Sujeitos a Valoracao, os editais devem estabelecer
0s percentuais maximos que podem ser cobrados pelas Agéncias de Publi-
cidade para cada tipo de servico.

Lembramos que o chamado “desconto de agéncia’, que se constitui em ho-
nordrios de veiculacao, é pago a agéncia pelos veiculos de comunicacéo,
ainda que, quando do faturamento do veiculo em face do 6rgédo publico
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para quem ele veicula as pecas e campanhas, o veiculo somente emita o
valor correspondente a 80% do valor da midia efetivamente negociada, ca-
bendo a agéncia emitir os restantes 20%.

Isso nao quer dizer que o pagamento dessa remuneracao é feita pelo érgao
publico cliente. Apenas este divide o valor integral que deveria ser pago
totalmente ao veiculo de divulgacao, em parte a este (80%) e em parte a
agéncia (20%), isso, inclusive, por forca do disposto no item 2.4 e subitens
das Normas-Padrao da Atividade Publicitéria, c.c.comoart. 19 da Lei 12.232.

Excecao a essa regra ocorre quando a agéncia que faz a intermediacdo na
contratacdao de midia digital nao é remunerada pelo veiculo de midia digi-
tal pelo desconto de agéncia (como é o caso do Google e Facebook). 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 Orgao Publico (assim como qualquer cliente anunciante da iniciati-
va privada) contrate diretamente o veiculo de comunicagao, pagara a este
o valor correspondente a 100% da midia efetivamente negociada. Se o fi-
zer por meio da agéncia de publicidade (como normalmente ocorre, nos
termos da lei), igualmente pagard 100%, apenas dividindo o pagamento
em 80% ao veiculo e 20% a agéncia encarregada da criacdo da peca a ser
veiculada e da intermediacao com o veiculo.

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

E o subitem 2.4.1 estabelece que “A Agéncia de Publicidade que interme-
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diar a veiculacao atuara sempre por ordem e conta do Anunciante, obser-
vado o disposto nos itens 2.4.1.1 a 2.4.1.3".

Assim, a remuneracao efetivamente paga pela Administracao Publica a
agéncia de publicidade por ela contratada serd a decorrente dos trabalhos
de criacao e producao interna, pela prestacao dos servicos permanentes,
pela intermediacdo na contratacdo dos servicos e suprimentos externos e
pela intermediacao na contratacdo de midia digital, nos casos em que os
veiculos ndo remunerem a agéncia pelo desconto de agéncia.

Essa intermediagdo nao se caracteriza como mera aproximacao entre clien-
te anunciante (da iniciativa privada ou publica) e fornecedores externos,
mas abrange, de forma expressiva, a atuagdo da agéncia na criacdo intelec-
tual das obras que serdo desenvolvidas tecnicamente pelos fornecedores
externos, bem como na elaboracao do planejamento de midia.

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

a) Em relagdo aos Custos Internos, serd aplicada referencialmente a Ta-
bela Referencial de Servicos Internos editada pelo Sindicato das Agén-
cias de Propaganda do Estado em que se situa o 6rgao publico que rea-
liza a licitacdo;

b) Sobre essa tabela, as licitantes deverdo indicar o percentual de des-
conto que dardo sobre a mesma, com base no percentual minimo de
desconto estabelecido pelo préprio edital;

¢) Em relacao aos honorarios de agéncia, incidentes sobre os custos ex-
ternos (servicos e suprimentos), o edital indica quais os percentuais que
devem ser utilizados pelas licitantes, na apresentacao de sua Proposta
de Preco;

d) Normalmente esses honorarios sobre custos externos sdo diferencia-
dos, dependendo se as pecas produzidas externamente serao veicula-
das ou nao, o que implicaria no recebimento dos honorarios de veicula-
¢ao, pagos pelos veiculos as agéncias, ou néo;
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e) Mediante um valor fixo mensal, calculado em percentual sobre o mon-
tante da verba de publicidade, a agéncia realizard o acompanhamento
e orientacao da comunicacdo institucional, assessoria e gerenciamento
permanente de comunicacao e marketing da entidade publica;

f) Sobre o valor da midia digital negociada por intermédio da agéncia, o
cliente remunerard a agéncia no percentual constante da proposta ven-
cedora do certame, nos casos em que os veiculos de midia digital nao
remunerarem a agéncia pelo desconto de agéncia.

Tais exigéncias do edital, quanto a concessdo de descontos sobre os “custos
internos’, sobre “honorérios de producao e suprimento externos” e sobre
honorarios sobre a midia digital negociada, devem atender as disposicdes
dos arts. 44, paragrafo terceiro e 46, paragrafo primeiro, da Lei 8.666/93,
assim como similar disposicao trazida pela Lei 14.133/21.

Assim, nao é admissivel que se estabeleca a possibilidade de propostas que
“apresentem precos global ou unitdrios simbdlicos, irrisérios ou de valor
zero’, incompativeis com os precos de mercado.

A exigéncia do art. 46, paragrafo 1° da citada lei, no que tange a fixacao do
preco maximo que a Administracao Publica se propde a pagar no caso de
licitacdes do tipo “melhor técnica’, nao se sobrepde ao paragrafo 3° do art.
44 da Lei 8.666/93.

Assim, sempre levando em consideracao o volume da verba publicitaria a
ser aplicada se expressiva ou nao - a remuneracao das agéncias de publici-
dade deverd ser adequada a prestacao de seus servicos, para ser exequivel.

Levando em consideracdao que as Normas-Padrao da Atividade Publicitaria,
ao estabelecer em seu item 3.6 e subitens que os percentuais de remunera-
¢ao da agéncia quanto aos “custos externos” (percentual aplicavel de 15%
sobre os custos externos) bem como quanto aos custos internos (Tabela de
Servicos Internos dos Sindicatos das Agéncias de Propaganda de cada Esta-
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do), representam “os precos de mercado’, para os fins e efeitos do paragrafo
3°do art. 44 da Lei 8.666, sugere-se que:

a) Em relacao aos custos internos, o desconto sobre a Tabela de Custos
Internos dos Sindicatos das Agéncias de Propaganda, aceitavel, seria de
até 50%;

b) Em relacdo aos honordrios sobre custos externos (fornecimento de
bens e/ou servicos) que sao fixados em 15% pelas citadas Normas-Pa-
drao, é aceitavel a concessao de um desconto de até 1/3 sobre esse per-
centual, independentemente desses trabalhos virem a ser veiculados ou
nao. Incluem-se:

b.1) Precos de servicos especializados prestados por fornecedores, referen-
tes ao planejamento e a execucao de pesquisas e outros instrumentos de
avaliacao;

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

b.3) A producao e a execucao técnica de pecas e/ou material cuja distribui-
¢ao nao proporcione a licitante o desconto de agéncia;

¢) Para acompanhamento e orientacdo da comunicacado institucional,
assessoria e gerenciamento permanente de comunicacao e marketing
da entidade publica, a agéncia seja remunerada por meio de valor fixo
mensal, calculado em percentual sobre o montante da verba de publi-
cidade.

d) A remuneracao a ser paga pelo cliente-anunciante a agéncia de pu-
blicidade, pela intermediacado na contratacdo de midia digital, nos casos
em que os veiculos nao remunerem a agéncia pelo desconto de agén-
Cia, sejam aplicados os parametros fixados pelo Anexo B das Normas-
-Padrao.
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28 - JULGAMENTO FINAL DAS PROPOSTAS

O julgamento final das Propostas Técnicas e de Preco sera realizado de acor-
do com o rito previsto no art. 46, paragrafo 1° da Lei 8.666/93.

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

Nao sendo essa licitante, eventualmente a que apresentou a menor Pro-
posta de Preco, devera ela negociar com o 6rgao licitante para concordar
em praticar o menor preco entre as propostas apresentadas pelas licitantes
classificadas.

No caso de impasse na negociacao acima referida, procedimento idéntico
sera adotado, sucessivamente, com os demais proponentes, pela ordem
de classificacdo das propostas técnicas, até a consecucao de acordo com a
contratacao.

No caso de licitacdo do tipo “TECNICA E PRECO’, sera considerada vencedo-
ra a licitante que tiver obtido a melhor média ponderada entre as pontua-
¢oes na Proposta Técnica e na Proposta de Preco, levando em consideracao
os pesos atribuidos a cada uma das Propostas.

29- ENTREGA E FORMA DE APRESENTACAO DOS DOCUMENTOS DE HA-
BILITACAO

Somente as agéncias licitantes que tenham sido classificadas, tanto na téc-
nica quanto no preco, é que apresentarao os documentos de habilitacao.

Esses documentos deverao ser entregues a Comissdao Permanente ou Es-
pecial de Licitacdo em sessdo convocada para esse fim, sendo excluida do
certame a licitante que nado apresentar os documentos de habilitacao.

Os documentos deverao estar acondicionados no Involucro n° 5, fechado e
rubricado no fecho, com a seguinte identificacao:
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Invélucrones ramo de atividade e compativel com o objeto da licitacao;
Documentos de Habilitagcdo - Certiddo Conjunta Negativa de Débitos Relativos a Tributos Federais
Nome empresarial e CNPJ da licitante e a Divida Ativa da Uniao, expedida por 6rgaos da Secretaria da Re-

ceita Federal do Brasil e da Procuradoria Geral da Fazenda Nacional

(Concorréncia ou Tomada de Precos) n°... R -
com jurisdicao sobre o local da sede da licitante;

- Certid6es negativas de débitos ou de ndo contribuinte expedidas
por érgaos da Fazenda do Estado e do Municipio em que estiver lo-
calizada a sede ou domicilio da licitante;

Os documentos de Habilitacdo deverao ser acondicionados em caderno
Unico, com todas as paginas numeradas e rubricadas pelo representante
legal da licitante, no original ou cépia autenticada por cartério, todas legi-

veis, quais sejam: « Certidao de Regularidade de Situacao do Fundo de Garantia do

Tempo de Servico - FGTS, em vigor na data de apresentacao dos do-

a) Habilitagao Juridica: cumentos de habilitacao;

 Cédula de identidade dos responsaveis legais da licitante; « Certidao Negativa de Débitos Trabalhistas - CNDT que comprove a

+ Registro empresarial na Junta Comercial, no caso de empresario in- inexisténcia de débitos inadimplidos perante a Justica do Trabalho;

dividual; . : . « - C
' - Sera considerada em situacgao regular, a licitante cujo débito com as

fazendas publicas ou com a seguridade social esteja com a exigibili-
dade suspensa;

« Ato constitutivo, estatuto ou contrato social atualizado, consolida-

do, e registrado na Junta Comercial, em se tratando de sociedade

empresaria; ~ . i . . .
P - Serao aceitas certiddes positivas com efeito de negativa.

« Ato constitutivo atualizado e registrado no Registro Civil de Pessoas

Juridica, tratando-se de sociedade nao empresaria, acompanhado de

: . - ¢) Qualificacdo Técnica:
prova da diretoria em exercicio; )Q §

- Certificado de qualificacao técnica fornecida pelo Conselho Executi-

» Decreto de autorizacao em se tratando de sociedade empresaria 3
vo das Normas-Padrao — CENP;

estrangeira no Pais e ato de registro para funcionamento expedido
pelo 6rgao competente. - Declaracao(des) expedida(s) por pessoas juridicas de direito publico

ou privado, que atestem que a licitante prestou servicos compativeis

. . . com os do objeto da licitagao.
b) Regularidade Fiscal e Trabalhista:

« Prova de inscricao no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas do Mi-
nistério da Fazenda — CNPJ/MF;

« Prova de inscricdo no Cadastro de Contribuintes Estadual e/ou Mu-
nicipal, relativo a sede ou ao domicilio da licitante, pertinente ao seu

d) Qualificacdo Econdmico-Financeira

- Certiddo negativa de faléncia, concordata, recuperacdo judicial e
extrajudicial expedida pelo(s) distribuidor(es) judicial(ais) da sede da
licitante, dentro do prazo de validade ou se nao constar a validade,
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serd aceita certidao emitida em até 90 dias antes da data de apresen-
tacao dos Documentos de Habilitacdo. No caso de pracas com mais
de um cartério distribuidor, deverao ser apresentadas certidoes de
cada distribuidor;

+ Balanco patrimonial e demonstra¢des contabeis do ultimo exercicio
social ja exigiveis e apresentados na forma da lei e de acordo com
as normas contdabeis, vedada a sua substituicdo por balancetes ou
balancos provisorios;

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

- Comprovacao da boa situacao financeira da licitante sera feita por
meio de avaliacao do balanco, cujos indices de Liquidez Geral, de Sol-
véncia Geral e de Liquidez corrente deverao ser maiores que 1;

« As licitantes que tiverem resultados menores que 1, deverao apre-
sentar comprovacao de patriménio liquido minimo de 1% do valor
do contrato;

« Alguns editais solicitam também a comprovacao de indice de endi-
vidamento.

e) Declaracdes assinadas pelo representante da empresa

« Conforme inciso XXXIIl do artigo 7° da Constituicdo, que veda o tra-
balho noturno, perigoso ou insalubre aos menores de dezoito e de
qualquer trabalho a menores de quatorze anos, salvo na condicao
de aprendiz;

« Declaracao independente de proposta;

« Declaracao de inexisténcia de fatos supervenientes e impeditivos.

30 - COMISSAO ESPECIAL OU PERMANENTE DE LICITACAO E SUBCO-
MISSAO TECNICA

As licitagcdes sao processadas e julgadas por Comissao Especial ou Perma-
nente de Licitacao, que sera constituida por nomeacdo da Administracao
Publica, com a funcdo de receber, examinar e julgar todos os documentos e
procedimentos relativos as licitacdes e ao cadastramento de licitantes, com
excecao da analise e julgamento das Propostas Técnicas, que sao julgadas
por uma Subcomissao Técnica constituida, no minimo, por trés membros
formados em comunicacdo, publicidade ou marketing ou que atuem em
uma dessas areas.

COMO SE CONSTITUI A SUBCOMISSAO 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 areas, sendo que, pelo menos 1/3 (um terco) desses mem-
bros ndo mantenha nenhum vinculo funcional ou contratual, direto ou in-
direto, com o 6rgao ou entidade responsavel pela licitacéo.

Nao havera impedimento de participacdo em que tais membros possam atu-
ar em outro 6rgao governamental ou da administracdo direta ou indireta.

Essa comissao serd escolhida por sorteio, em sessdo publica, entre os no-
mes de uma relacao que terd, no minimo, o triplo do nimero de integrantes
da subcomissao e deverao ser previamente cadastrados, ou seja: para uma
subcomissao formada por trés membros, a relacao tera que ter, no minimo,
nove nomes para o sorteio.

Recomenda-se que hajam dois suplentes, sorteados um com vinculo fun-
cional com o 6rgao ou entidade responsavel pela licitacdo e outro sem vin-
culo.
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E essa relacao sera constituida como? Por indicacao da Administracao Pu-
blica ou por“chamamento publico”?

A regra é que seja por indicacao da Administracao Publica, ainda que algu-
mas vezes a Administracdo Publica opte por fazer o “chamamento publico”,
abrindo a oportunidade de, quem preencher os requisitos da Lei (ser for-
mado em comunicacdo, publicidade ou marketing ou atuar numa dessas
areas), possa se inscrever para participacao da citada relacao, a ser sorteada

posteriormente, para compor a Subcomissao Técnica.

A nosso ver, aindicacdo de nomes para composicdo da relacao de profis-
sionais a serem sorteados para compor a Subcomissdo Técnica, é da Admi-
nistracdo Publica, em consonancia com a legislacao que rege a matéria, na
medida em que os instrumentos convocatoérios prevejam que a escolha dos
membros da Subcomissao Técnica dar-se-ia por sorteio, em sessao publica,
entre os nomes de uma relagcdo que teria, no minimo, o triplo do nimero de
integrantes da subcomissao previamente cadastrados.

O intuito da Lei 12.232/2010, em seu arti-
go 10 “caput” e seus paragrafos 1°. a 10°. foi exatamente o de permitir que
0 6rgao publico que realize o procedimento licitatério, na composicao da
Subcomissao Técnica, convoque e/ou convide nao sé os profissionais a ele
vinculados e que atuem em comunicacao, publicidade e/ou marketing,
como também os profissionais externos, sem vinculo com esse 6rgao, mas
gue tenham qualificacdo técnica apta a avaliar e julgar propostas técnicas
publicitarias, de preferéncia com experiéncia anterior para que o julgamen-
to ndo incorra em eventuais erros.

A relacao de profissionais — internos e externos a
Administracdo Publica, que realiza o certame - é composta a critério da Ad-
ministracao Publica, que obrigatoriamente deve providenciar a publicacao
na imprensa oficial dessa relacdo, com antecedéncia minima de 10 dias da
data em que sera realizada a sessao publica marcada para o sorteio, a fim
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de que eventuais impugnacgdes possam ser apresentadas, mediante funda-
mentos juridicos plausiveis.

E de se ressaltar, por outro lado, que antes
de convocar e/ou convidar os profissionais internos e externos, a Adminis-
tracdo Publica deve apurar, previamente, se tais profissionais atendem as
condigbes legais para exercer esse munus publico.

Além do aspecto legal quanto a essa for-
ma 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 subcomissao, demandaria uma avaliacao, por parte
da Comissao de Licitacao, de cada pretendente quanto a sua qualificacao.
Dessa forma, ainda que houvesse condicées para a avaliacdo de todos os
interessados, essa acao retardaria sobremaneira o processo licitatério.

Além disso, ndo basta que o profissional
seja formado em publicidade, comunicacao ou marketing para estar apto
a compor uma comissao especializada em avaliar propostas técnicas para
atendimento publicitario institucional de 6rgaos publicos, o que implica-
ria sempre na possibilidade de ocorrerem nomeacdes de profissionais que,
apesar de formados no setor, ndao tém ainda capacitacao técnica para tanto.

Diferente da indicacdo e/ou convocacao
de profissionais externos, que sabidamente sdo gabaritados a exercer tal
funcdo, demonstrado pelo exercicio anterior dessas atividades de comuni-
cacao/publicitaria/marketing.

Portanto, os principios da transparéncia, da
publicidade e daimpessoalidade estao absolutamente protegidos pela dis-
posicao da Lei 12.232.

Por outro lado, se houver eventuais impedimentos ou
irregularidades na indicacao dos nomes da relacao a ser sorteada, qualquer
pessoa poderd, no prazo e de forma devidamente justificada, impugnar tal
indicacao.

71




A EMPRESAS ESTATAIS E A AGENCIAS DE PUBLICIDADE

GUIA DE ORIENTACAO A ADMINISTRACAO PUBLICA,
SOBRE LICITACOES DE SERVICOS PUBLICITARIOS

Nos casos em que as contratacoes desses servicos publicitarios forem de va-
lor estimado em até 10 (dez) vezes o valor maximo da modalidade convite
(atualmente R$ 1.760.000,00 no total), o numero de integrantes da relacdo
para sorteio, sera de, no minimo, o dobro dos integrantes da subcomissao.
Ou seja, se a Subcomissao Técnica for composta por 03 (trés) membros, a
relacao de profissionais a serem sorteados, devera conter 06 (seis) profis-
sionais.

Como qualquer interessado pode impugnar pessoa integrante da relacdo
de profissionais a serem sorteados para compor a Subcomissdo Técnica,
desde que por fundamentos juridicos plausiveis e, portanto, ser excluido
dessa relacao, recomenda-se que o numero de pessoas a compor a relacao
supra referida, seja expressivamente superior ao minimo recomendado,
pois se uma delas for excluida, ndo havera a necessidade de nova publica-
¢do na imprensa oficial, dos componentes da relacdo, pois havera nimero
ainda suficiente para um novo sorteio, (cf. paragrafo 7°. Do art. 10 da Lei
12.232).

A relagao dos nomes que participardao do sorteio para compor a Subcomis-
sao Técnica devera ser publicada na imprensa oficial, em prazo nao inferior
a 10 (dez) dias da data em que sera realizada a sessao publica marcada para
o sorteio.

Recomenda-se que tal sorteio seja realizado em prazo mais amplo, de for-
ma a haver tempo habil, se necessario, para uma nova publicacao, caso haja
a exclusao de algum de seus componentes e ndo haja nUmero remanescen-
te suficiente.

31 - EXCEPCIONALIDADE NA SUBSTITUICAO DA SUBCOMISSAO TECNI-
CA

Nas licitagbes processadas sob a modalidade de convite, a Subcomissao
Técnica, excepcionalmente, nas pequenas unidades administrativas e sem-
pre que for comprovadamente impossivel a formacdo da relacdo de nomes
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para sorteio, sera substituida pela Comissao Permanente ou Especial de Li-
citagdo ou, na inexisténcia desta, por servidor formalmente designado pela
autoridade competente, que devera possuir conhecimentos na area de co-
municacao, publicidade ou marketing.

32 - PROCESSAMENTO E JULGAMENTO DA LICITACAO

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

Os membros da Subcomissdao Técnica ndo poderao participar da sessao de
apresentacao das Propostas Técnica e de Preco.

SESSOES:

1a. SESSAO: A ser realizada no dia, hora e local estabelecidos no edital, des-
tinada a:

a) Identificar os representantes das licitantes, mediante documento exi-
gido no edital;

b) Receber os invélucros n°s 1, 2, 3 e 4 (respectivamente contendo o
Plano de Comunicacdo Publicitaria via ndo identificada, o Plano de Co-
municacao Publicitaria via identificada, Documentos relativos a Capaci-
dade de Atendimento, Repertério e Relatos de Solu¢des de Problemas
de Comunicacao e Proposta de Precos);

¢) Conferéncia da regularidade dos invélucros, de acordo com as dispo-
sicdes do edital;

d) Nao recebimento do Invélucro ne 1 se estiver identificado, ou se apre-
sentar marca, sinal, etiqueta ou outro elemento que, por si s9, identifi-
que o licitante ou se estiver danificado ou deformado pelas pecas e do-
cumentos nele acondicionados, de modo a possibilitar a identificacao
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do proponente. Se a Comissdo Especial ou Permanente de Licitacdo nao
receber o Invélucro n° 1 pelos motivos acima, também nao serao recebi-
dos os demais Invélucros de n°s 2, 3 e 4;

e) Rubricar no fecho, sem abrir, os Invélucros n°s 2 e 4, que permanece-
rao fechados em poder da Comissdo Especial ou Permanente de Licita-
Gao;

f) Abrir e rubricar o conteddo dos invélucros n°s 1 e 3, pela Comissao
Especial ou Permanente de Licitacdes e licitantes presentes;

g) Se as licitantes estiverem de acordo com as decisées tomadas pela
Comissao Especial ou Permanente de Licitacao na 12 sessdo, os procedi-
mentos terdo continuidade na forma prevista no edital;

h) Se alguma licitante se manifestar contra qualquer decisdao da Comis-
sao Especial ou Permanente de Licitacdo, proferida na 12 sessao, abrir-
-se-a 0 prazo para interposicdo de recurso na forma do art. 109 da Lei
8.666;

i) Nao havendo interposicao de recurso ou tendo sido julgados eventu-
ais recursos interpostos, a Comissao Especial ou Permanente de Licita-
¢ao enviara a Subcomissao Técnica o Invélucro n° 1, com a via nao iden-
tificada do Plano de Comunicacao Publicitaria;

j) A Subcomissdo Técnica fara a andlise individual e julgamento das vias
nao identificadas do Plano de Comunicacdo Publicitaria, de acordo com
os critérios estabelecidos pelo Edital;

k) A Subcomissdo Técnica, apds o julgamento acima referido, encami-
nhard a Comissdo Especial ou Permanente de Licitacdo a ata de julga-
mento das planilhas com as pontuacoes e justificativas escritas das ra-
zoes que as fundamentaram, caso a caso;

[) Somente apos ter recebido o Invélucro ne 1, ja com os Planos de Comu-
nicacdo Publicitaria julgados pela Subcomissao Técnica, é que a Comis-
sao Permanente ou Especial de Licitagao enviara a citada Subcomissao o
Invélucro ne 3, contendo a Capacidade de Atendimento, o Repertério e

os Relatos de Solucdes de Problemas de Comunicacao;

m) A Subcomissao Técnica analisara e julgara o conteudo do Invélucro
n° 3 de acordo com os critérios estabelecidos pelo edital e o devolvera a
Comissao Especial ou Permanente de Licitagao, com a ata de julgamen-
to, planilha com as pontuacées e justificativas escritas das razoes que as
fundamentaram, caso a caso;

n) Se alguma proposta técnica for desclassificada - nao por identificacao
do proponente - por desatendimento as exigéncias do edital, por nao
alcancar a nota minima ou por ter obtido nota zero nos quesitos Ra-
ciocinio Basico, Estratégia de Comunicac¢do Publicitaria, Idéia Criativa e
Estratégia de Midia e Nao Midia, a Subcomissao Técnica atribuira pontos
a cada quesito e subquesito da Proposta, lancando sua pontuacdao em
planilhas que ficardo acondicionadas em envelope fechado e rubricado
no fecho pelos seus membros, até que expire o prazo para recursos re-
lativos a essa fase;

o) A eventual desclassificacao por identificacdo da proponente nao en-
sejard a pontuacao da Proposta pela Subcomissao Técnica.

23, SESSAO:

A Comissao Especial ou Permanente de Licitagao, apds receber os Invélu-
cros n°s 1 e 3 e respectivas planilhas de julgamento elaborados pela Subco-
missao Técnica, convocara os licitantes para a 22. sessao publica para:

« que seja procedida a abertura do Invélucro n° 2 e o cotejo das vias nao
identificadas (Invélucro n° 1) com as vias identificadas (Invélucro ne 2)
do Plano de Comunicacao Publicitaria para identificacdo de sua autoria;
- que seja elaborada planilha geral com as pontuacdes atribuidas a cada
quesito de cada Proposta Técnica;

« proclamacao do resultado do julgamento geral da Proposta Técnica
gue serd publicado na forma estabelecida pelo Edital, com a indicacdo
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dos proponentes classificados e dos desclassificados, em ordem decres-
cente de pontuacado, abrindo-se prazo para interposicao de recursos.

32, SESSAO:

Nao tendo sido interposto recursos ou tendo sido julgados os interpostos, a
Comissao Especial ou Permanente de licitacdo convocara as licitantes para
a 32. Sessao publica para:
« abrir os Invélucros n° 4, com as Propostas de Preco, cujos documentos
serdo rubricados pelos componentes da Comissao Especial ou Perma-
nente de Licitacdo e pelos representantes das licitantes, a quem sera dis-
ponibilizada vista dos documentos contidos nos Invélucros n. 4;

» Examinar a regularidade da elaboracao das Propostas de Precos e jul-
ga-las de acordo com o critério estabelecido pelo edital;

+ Nas licitacbes do tipo Técnica e Preco, apurar a média ponderada entre
as pontuacdes de Técnica e as de Preco, dando conhecimento do resul-
tado aos representantes das licitantes presentes;

« Nas licitacoes do tipo Melhor Técnica, efetuar com a licitante mais bem
classificada na fase da Proposta Técnica — caso ndo tenha sido dela a me-
Ihor proposta de preco — a negociacgao prevista pelo art. 46, paragrafo 1°,
inciso Il da Lei 8.666, tendo como referéncia a proposta de menor preco
entre as licitantes classificadas;

+ Nas licitacdes do Tipo Melhor Técnica, declarar vencedora do julga-
mento final das propostas Técnica e de Preco, a mais bem classificada na
Proposta Técnica que tiver apresentado a proposta de menor preco ou
gue concordar em praticar o menor prego entre as propostas apresenta-
das pelas licitantes classificadas;

« Informar o resultado do julgamento da Proposta de Preco e do julga-
mento final das propostas, que serd publicado na forma estabelecida
pelo edital, com a indicacao da ordem de classificacao, abrindo-se prazo
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para interposicao de recurso.

42, SESSAO:

Nao tendo sido interposto recurso ou se julgados os eventuais recursos in-
terpostos, a Comissao Permanente ou Especial de Licitagcdo convocara as
licitantes para a 42 sessao publica para:

« Receber e abrir os Invélucros n° 5, cujos documentos serao rubricados
pelos membros da Comissao Especial ou Permanente de Licitacao e pe-
los representantes legais das licitantes;

« Analisar os documentos de Habilitacdo com as condicdes estabeleci-
das pelo edital e pela legislacao especifica, colocando-os a disposicdo
das licitantes para exame;

« Informar o resultado das habilitacdes, o qual serd publicado na forma
estabelecida pelo edital, abrindo-se, a partir de entao, o prazo para in-
terposicdo de recursos, na forma do art. 109, |, da Lei 8.666;

« Informar que sera publicado o nome da licitante vencedora, caso ndo
tenha sido interposto qualquer recurso ou se julgados os eventuais re-
cursos interpostos.

33 - HOMOLOGACAO E ADJUDICACAO

Nao tendo sido interposto qualquer recurso ou tendo sido julgados even-
tuais recursos interpostos, constatada a regularidade do procedimento lici-
tatorio, serd homologado o resultado da licitagao e aprovada a adjudicacdo
do seu objeto a licitante vencedora.

34 -DIVULGAGAO DOS ATOS LICITATORIOS

A Comissao Especial ou Permanente de Licitacao estabelecerda a forma e os
meios de divulgacdo que entender pertinentes, das decisdes proferidas no
processo licitatério, dentre as quais a publicacdo no Didrio Oficial respecti-
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Vo, que é obrigatéria:
a) Nas sessbes de abertura dos invélucros;
b) No Diario Oficial (correspondente a esfera administrativa do 6rgéo
publico que realiza a licitacao);
¢) Por qualquer outro meio que permita a comprovacao inequivoca do
recebimento da comunicacao pelas licitantes.

35 - RECURSOS ADMINISTRATIVOS

Na forma do art. 109 da Lei 8.666, os recursos contra decisées proferidas no
processo licitatorio deverdo ser interpostos no prazo maximo de 5 (cinco)
dias Uteis a contar da intimacdo do ato ou da lavratura da ata, dirigida a
autoridade superior, por intermédio da Comissao Especial ou Permanente
de Licitacao.

Interposto(s) recurso(s), serd comunicado as demais licitantes que poderao
impugna-lo(s) no prazo maximo de 5 (cinco) dias Uteis.

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

Recursos interpostos fora do prazo ou assinados por quem nao seja repre-
sentante do recorrente, legalmente habilitado, ndo serdo conhecidos.

Os recursos das decisoes referentes a habilitacdo ou inabilitacao de licitante
e julgamento de Propostas terao efeito suspensivo.
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36 - RECURSOS ORCAMENTARIOS

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

RS...(montante)

Orcamento do exercicio de....

Para atender o periodo de ...meses

Nas hipdteses de prorrogacao do contrato, deverao ser consignadas, nos
respectivos exercicios, as dotacdes orcamentarias necessarias ao atendi-
mento das despesas correspondentes.

37 - CONTRATO DOS SERVICOS PUBLICITARIOS

a) GARANTIA - O edital estabelecera que a licitante vencedora terd o prazo
de 10 (dez) dias, contados da sua convocacdo para a assinatura do con-
trato previamente estabelecido pela minuta do edital, como um de seus
anexos, como também o prazo de 20 (vinte) dias, a contar da assinatura
desse contrato para apresentar a garantia prevista também no edital.

A regra, nas licitacdes de servicos publicitarios, é que as agéncias vence-
doras do certame prestem garantias previstas no edital e conforme o ar-
tigo 56 da Lei 8.666/93, no percentual de 1% (um por cento) sobre o valor
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
prestacdo de seus servicos. Mas, no caso de servicos publicitarios, o valor
do contrato nao é destinado exclusivamente a remuneragao da agéncia,
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pelos servicos que ela presta. Tal valor engloba a remuneracao destinada
aos Veiculos de Comunicacao (praticamente de 70% a 80% da verba total),
além da remuneracao dos chamados fornecedores externos de servicos es-
peciais (producdes cinematograficas, produgdes sonoras, produgdes grafi-
cas, producodes digitais, etc).

Portanto, se falhas ocorrerem por parte dos Veiculos de Comunicacao e For-
necedores externos, nao sera a agéncia de publicidade a responsavel por
tais falhas e consequentes danos a Administracao Publica.

Assim, o valor do contrato engloba verba destinada a remuneracao da
agéncia pelos servicos prestados (em percentual que nao ultrapassa a 10%
do valor total do contrato), bem como a remuneracao dos Veiculos de Co-
municacao e dos Fornecedores de servicos e fornecimento de bens exter-
nos.

Por outro lado, também deverd ser levado em consideracdao para fins de
fixacdo do percentual de garantia sobre o valor do contrato, que na contra-
tacdo de mais de uma agéncia de publicidade, todas deverao prestar ga-
rantias, motivo porque a garantia devera ser fixada de forma parcimoniosa.

b) ASSINATURA DO CONTRATO - O ndao comparecimento da licitante ven-
cedora para tais fins implicard na chamada ou convocacdo das demais li-
citantes remanescentes, na ordem de classificacdo, para fazé-lo, em igual
prazo e nas mesmas condi¢cdes da proposta daquela que deixou de assinar
o contrato ou de oferecer a garantia exigida.

Do contrato, integrarao todas as condi¢des estabelecidas no Edital, ainda
gue nao literalmente transcritas.

¢) 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
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fixada pelo edital, dentre uma das modalidades previstas no art. 56 da Lei
8.666, quais sejam:

a) Caucao em dinheiro ou titulos da divida publica;
b) Seguro Garantia;

¢) Fianca bancaria.

Se a opcdo for pelo Seguro Garantia, seu prazo de validade devera corres-
ponder ao periodo de vigéncia do contrato, acrescido de dois meses, como
praxe.

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

d) REMUNERAGAO E PAGAMENTO

A remuneracao pelos servicos prestados sera feita nos termos da minuta do
contrato que constou do Edital, como um de seus anexos, de acordo com
os valores e/ou percentuais estabelecidos, inclusive quanto aos honorarios
de veiculagao, custos internos, honorarios sobre produgao externa, valor
fixo mensal decorrente da prestacao dos trabalhos de acompanhamento
e orientacao da comunicacgao institucional, assessoria e gerenciamento
permanente de comunicacdo e marketing da entidade publica, bem como
quanto aos prazos.

e) FISCALIZACAO

O 6rgao publico contratante estabelecera a forma de acompanhamento
dos servicos a serem prestados pela agéncia e, a cada periodo de seis me-
ses, fara uma avaliacao sobre os servicos prestados pela agéncia, notifican-
do-a para eventual adequacao dos mesmos.
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A constatacdo da regularidade, demonstracdo de capacitacdo técnica,
adimpléncia das obrigagdes por parte da(s) Agéncia(s) contratada(s) in-
fluenciara e fundamentara eventual prorrogacao do contrato, nos termos
do artigo 57, inciso Il da Lei 8.666/93.

f) SANCOES ADMINISTRATIVAS

Se a agéncia contratada inadimplir as obrigacdes assumidas, no todo ou em
parte, ficard sujeita as sancdes previstas nos artigos 86 e 87 da Lei 8.666/93,
sendo que as multas sdo autbnomas e a aplicacao de uma nao exclui a de
outra.

g) ANEXOS DO EDITAL
a) Briefing (Anexo |);
b) Modelos de procuracdo (Anexo Il);
¢) Planilha de Precos Sujeitos a Valoracao (Anexo lll);
d) Minuta de contrato (Anexo IV);
e) Avaliacao semestral de agéncia de publicidade (Anexo V).
[Il - CONTRATOS DE SERVICOS DE PUBLICIDADE

CONTRATAGAO DE VEICULOS DE COMUNICAGAO E FORNECEDORES EXTER-
NOS DE SERVICOS E SUPRIMENTOS DE PUBLICIDADE

1 - A licitacdo de servicos publicitarios se destina a contratacao de agéncia
de publicidade, que age, como ja foi dito acima, pelo menos, de trés formas:

a) Como criadora e executora de pecas e campanhas publicitarias, o que
faz internamente;

b) Como intermediadora entre o Cliente Anunciante (seja 6rgdo publico,
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seja empresa privada) e os Veiculos de Comunicacao, bem como os For-
necedores de Servicos e de Suprimentos externos;

¢) Realizando o acompanhamento e orientacao da comunicacao institu-
cional, a assessoria e 0 gerenciamento permanente de comunicagao e
marketing da entidade publica.

A contratacao de Veiculos de Comunicacao e de Fornecedores Externos,
para o fim de realizar a comunicacao publicitaria de entidades publicas,
dispensa processo licitatorio, concentrando-se a contratacao na agéncia de
publicidade, para o exercicio das funcdes acima referidas.

Porque esta dispensada a licitacdo para a contratacao de Veiculos de Comu-
nicacao e Fornecedores externos, pela Administracao Publica, para servicos
publicitarios?

2 - Como se sabe, o relacionamento comercial entre Anunciantes (do se-
tor publico e privado), Veiculos de Comunicagao, 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 pu-
blicidade 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 Divulgacdo, por ordem e conta de Clientes Anun-
ciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e servicos, difundir
ideias ou instituicées colocadas a servico desse mesmo publico.”

Portanto, ha mais de cinquenta anos a agéncia de publicidade ja exercita
suas atividades dessas formas (criando e produzindo pecas e campanhas;
intermediando a contratacdao de Veiculos de Comunicagao e Fornecedo-
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res Externos de Servicos e Suprimentos complementares a propaganda,
acompanhando e orientando toda a comunicacdo institucional, realizando
assessoria e gerenciamento permanente de comunicacao e marketing do
cliente) e tem como lastro a citada Lei 4.680/65, norma de direito privado.

3 -Tal disposicdo ja vinha sendo aplicada aos contratos firmados com a Ad-
ministracdao Publica, ainda que tal relacionamento tenha por base as nor-
mas licitatérias, de direito publico, isso porque na auséncia de normas de
direito publico para regular os contratos administrativos, aplicam-se, suple-
tivamente, os principios da teoria geral dos contratos e as disposicdes de
direito privado, conforme se vé no art. 54 da Lei 8.666.

Mas a duvida que ainda persistia quanto a aplicacao das normas de direi-
to privado aos contratos administrativos para a prestacao de servicos pu-
blicitarios, foi eliminada pela atual Lei de Licitacbes para tais servicos, de
n. 12.232/2010, que em seu artigo 1°, paragrafo 2°. dispde que “As leis ns.
4.680, de 18 de junho de 1965 e 8.666, de 21 de junho de 1993, seréo aplicadas
aos procedimentos licitatérios 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 licitacdes publicas destinadas a criacao e execucao de
campanhas publicitarias para a Administracao Publica, quando se vé, do
art. 2° da citada Lei 12.232, que tal dispositivo define o que sejam “servi-
¢os de publicidade” para os fins do procedimento licitatério, “o conjunto de
atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o
planejamento, a conceituag@o, a concep¢do, a criagcdo, a execugdo interna, a
intermediacdo e a supervisdo da execug¢do externa e a distribuicdo de publici-
dade aos veiculos e demais meios de divulgac¢do, com o objetivo de promover
a venda de bens ou servicos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar
o publico em geral”

Portanto, desde a criacdo publicitaria, o acompanhamento e orientacdo de
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toda a comunicacéo institucional, a assessoria e o gerenciamento perma-
nente de comunicacao e marketing do cliente (que compete as agéncias
de publicidade) até a execucdo técnica de pecas publicitarias (que compete
aos fornecedores externos) e veiculacao das campanhas (que compete aos
veiculos de divulgacao), se inserem dentro do contrato de publicidade rea-
lizado entre Administracao Publica e Agéncia de Publicidade, mas enquan-
to que em relacao aos primeiros (criagao e assessoria e gerenciamento de
comunicacao e marketing do cliente) sua execucao é diretamente feita pela
agéncia, em relacdo aos segundos (fornecimento externo de suprimentos
e servicos complementares e veiculacao), sdo eles prestados por terceiros,
com a intermedia¢do da agéncia.

Assim, a contratacdo desses terceiros (fornecedores e veiculos) é realizada
pela Administracdo Publica, com a intermediacdo da agéncia de publicida-
de.

4 - E por que deveria a agéncia intermediar tais servicos e fornecimento de
suprimentos, inclusive veiculacao ?

Porque a agéncia é a criadora da obra intelectual das pecas e campanhas
publicitarias, que serdo produzidas tecnicamente pelos fornecedores exter-
nos e que serao veiculadas pelos veiculos de divulgacéo.

A orientagao da Administragcao Publica, quanto a escolha desses fornece-
dores externos/veiculos, pela Agéncia de Publicidade, decorre da evidente
necessidade de haver uma vinculacao direta entre o trabalho criativo e de
gerenciamento permanente de comunicacdo e marketing, realizado pela
agéncia e o trabalho técnico, pelos fornecedores externos, inclusive Veicu-
los de Comunicacao.

A desvinculacao desses trabalhos e fornecimento de bens e servicos, a con-
cepcao realizada pela Agéncia de Publicidade, acarretaria, sem duvida al-
guma, uma perda de qualidade dos trabalhos e poderia prejudicar o tempo
de producao das campanhas idealizadas, podendo tornar intempestivas, as
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acoes de publicidade da Administracdo Publica.

O resultado final do trabalho de comunicacdo depende de uma perfeita
conexao entre as fases de criacdo e de producao final das pecas e campa-
nhas e somente com atuacao da Agéncia de Publicidade, criadora das cam-
panhas de comunicacgao junto aos citados fornecedores externos, é que se
teria condicdes de garantir a exceléncia do produto final, sob pena de se
admitir que o terceiro fornecedor externo, alheio a criacao, desvirtue a proé-
pria ideia concebida.

Em relacao a veiculagao, igualmente, nao 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, como Kantar Ibope, Marplan, IVC, Nielsen, lpsos
e outros, por meio do qual se indicam os meios mais compativeis para se
atingir o chamado publico-alvo, levando em consideracdo a classificacao
sécio-econdmica (Classes A, B, C, D e E da populagao), alcance e abrangén-
cia da midia (share), Custo Por Mil (CPM), Custo por Ponto (CPP), indice de
Afinidade e outros elementos.

Dessa forma, a agéncia criadora é quem tem condicdes de avaliar se a cam-
panha e/ou peca publicitaria atingiu sua finalidade. Essa tarefa demanda
profunda especializacao técnica, como é o caso das agéncias de publicida-
de, que tem melhores condicdes de selecionar os fornecedores mais apro-
priados em cada segmento, como Veiculos de Comunicacdo, Produtoras de
Audiovisuais, producao grafica e outros.

5 - Para a contratacdo desses terceiros fornecedores de suprimentos e ser-
vicos especiais de publicidade, pela Administracao Publica, deverao eles se
cadastrar junto ao 6rgdo publico, para quem os fornecimentos de bens e
servigos especiais serdao prestados.
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Oart. 14 da Lei 12.232/2010 dispde que “Somente pessoas fisicas ou juridicas
previamente cadastradas pelo Contratante (in casu, a Administracao Publica)
poderdo fornecer ao contratado (in casu, a Agéncia de Publicidade, agindo em
nome e por ordem e conta do cliente, Administracdo Publica) bens ou servigos
especializados, relacionados com as atividades complementares da execug¢do
do objeto do contrato, nos termos do pardgrafo 1°do art. 2° desta lei.”

Caberd a agéncia de publicidade, na condicao de responsavel pela criacdo
da propaganda do érgao publico, selecionar no minimo trés fornecedores
externos de suprimentos e/ou servicos especiais, obtendo destes, orca-
mentos para que o 6rgdo publico contratante decida quem contratar (cf.
paragrafo 2° do art. 14 da Lei 12.232).

Quando o fornecimento externo de bens e servicos for de valor superior a
0,5% (meio por cento) do valor global do contrato de publicidade, os orca-
mentos obtidos junto aos citados fornecedores externos deverdo ser apre-
sentados em envelopes fechados, que serdao abertos em sessao publica,
para escolha pela Administragao Publica.

Quando o fornecimento externo for de valor igual ou inferior a 20% do va-
lor méximo estimado para a modalidade “convite” (atualmente fixado em
R$ 176.000,00), dispensa-se a apresentacdo dos orcamentos em envelopes
fechados, ou seja: valores abaixo de R$ 35.200,00 estdo dispensados da ses-
sdao publica.

Ficaressaltado queaexigénciadoartigo 14, paragrafo 1°.daLei 12.232/2010,
guanto a obtencdo de, no minimo, trés orcamentos de fornecedores de
bens e servicos especializados, ndo abrange Veiculos de Comunicacao, os
quais serdao contratados tomando por base os elementos técnicos desen-
volvidos pela agéncia de publicidade, na elaboracdo do planejamento de
midia e em suas tabelas publicas de veiculagao.

6 — Contratacao direta de midia pela Administracdo Publica

A contratacao direta de veiculos de divulgacao destinada a divulgacao de
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pecas e ou campanhas publicitarias pela Administracao Publica, é incorreta
eilegal.

Legal é a contratacao direta de veiculos de divulgacao para divulgacao da
publicidade legal e isto porque esta destina-se ndo s6 a dar conhecimento
sobre os atos legais obrigatérios de serem publicados pela Administracao
Publica, como também porque essa divulgacao independe de criacdo pu-
blicitaria e ou producao do material a ser divulgado. Basta que haja a apre-
sentacdo da matéria legal a ser divulgada, para que o veiculo a diagrame,
por exemplo, nos casos de midias impressas ou mesmo digitais.

Mas nao é o caso da publicidade institucional, em que a Lei 12.232/2010,
em seu artigo 1° dispde:

“Esta lei estabelece normas gerais sobre licitacdes e contratacdes pela ad-
ministracao publica de servicos de publicidade prestados necessariamente
por intermédio de agéncias de propaganda, no ambito da Unido, dos Esta-
dos, do Distrito Federal e dos Municipios.”’

Tem ocorrido, esporadicamente, a contratacdo direta de veiculos de divul-
gacao, por 6rgaos da administracdo publica municipal, através de pregao,
com exclusao da participacao de agéncias de publicidade no certame, sob
0 argumento de que somente é necessaria a veiculacao de pecas e campa-
nhas publicitdrias criadas e produzidas internamente nos érgaos publicos
municipais, o que dispensaria a contratacdo de agéncias de publicidade.

A justificativa dada é que ao dispor sobre o que sao “servicos de publicida-
de’, alei 12.232/2010, em seu artigo 2°, define:

“Para fins desta lei, considera-se servicos de publicidade o conjunto de
atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo,
o planejamento, a conceituacgdo, a concepcao, a criacdo, a execugao inter-
na, a intermediacdo e a supervisao da execucdo externa e a distribuicao
de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacao, com o objetivo
de promover a venda de bens ou servicos de qualquer natureza, difundir
ideias ou informar o publico em geral.”
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Assim, no entendimento desses érgaos publicos, a contratacdo dos servi-
¢os de publicidade somente seriam obrigatoriamente mediante procedi-
mento licitatério regido pela Lei 12.232/2010, quando tais servicos fossem
realizados integradamente pela agéncia, ou seja, quando fosse necessaria
gue esta criasse as pecas e campanhas publicitarias, que fosse necessaria
sua intermediacdo na contratacao de fornecedores externos de servicos
especializados (tais como producao cinematogréfica e ou de audiovisuais,
producao de trilhas sonoras, producdo gréfica, producao fotografica, pro-
ducao digital, etc), assim como na intermedia¢do na contratacao de veicu-
los de divulgacao.

Em nao havendo tal necessidade, pois o préprio 6érgdo publico, interna-
mente, realizasse as criagdes, assim como as produg¢des de servigos e pro-
dutos especiais em publicidade, poderia contratar diretamente os veiculos
de comunicagao que irdo divulgar a publicidade institucional da entidade
publica.

Ora, esse argumento procura escamotear a obrigacao de atender a lei. A
citada lei 12.232/2010 nao apresenta exce¢des na realizacdo e contratacdo
de servicos publicitarios. Pelo contrario. A lei impede que servicos a serem
prestados globalmente sejam contratados e prestados de forma parcial,
qguando o resultado final englobara todos esses servicos e que comporédo o
resultado final, que é a publicidade institucional do érgao publico.

O paragrafo 5° do artigo 23 da Lei 8.666/93 é claro em impedir que realiza-
cao de um trabalho que possa ser realizado de forma global, seja “parcela-
do’, como forma de utilizar modalidades de licitacdo mais singelas:

“Paragrafo 5° do artigo 23 - E vedada a utilizacdo da modalidade convite
ou tomada de precos, conforme o caso para parcelas de uma mesma obra
ou servico, ou ainda para obras e servicos da mesma natureza e no mesmo
local que possam ser realizados conjunta e concomitante, sempre que o so-
matoério de seus valores caracterizar o caso de tomada de precos ou concor-
réncia, respectivamente, nos termos deste artigo, exceto para as parcelas
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de natureza especifica que possam ser executadas por pessoas, empresas
de especialidades diversas daquele do executor da obra ou servico.”

Ora, a atividade publicitaria é complexa, compondo-se de criacao, produ-
¢ao e veiculacdo e estdo todas elas co-ligadas.

Ela é considerada como servicos de natureza singular, com profissionais ou
empresas de notéria especializacdo, conforme dispde o artigo 25, inciso |l
da Lei 8.666/93.

A criacao publicitaria, realizada por profissionais da agéncia (os profissio-
nais denominados “criativos), é a base de toda e qualquer peca ou cam-
panha publicitaria, que norteard a producdo técnica externa (produzindo
filmes, trilhas sonoras, anuncios impressos, eletronicos e digitais, pecas de
nao midia) e o planejamento da midia, para atingir adequadamente o pu-
blico-alvo.

Para a contratacdo da producao, é essencial que a agéncia criadora da peca
ou campanha sugira os melhores fornecedores externos para sua producao
técnica, assim como sugira e recomende, através do planejamento da mi-
dia, os melhores veiculos para atingir corretamente o publico-alvo, otimi-
zando a verba publicitaria do cliente.

Contratar producao externa e ou midia, sem lastro em estudos e pesquisas
técnicas, é correr o risco de desperdicar verba do cliente, ndo atingindo a
finalidade da publicidade que é o de informar, orientar e educar o publico
destinatario (publico-alvo).

Se o 6rgao publico vai criar pecas e campanhas de forma direta, tera que
contratar profissionais para tanto, assim como se for produzir as pecas pu-
blicitarias (como filmes, anuncios, trilhas, produtos digitais) tera que con-
tratar empresas e pessoas especializadas. E tudo isso através de procedi-
mentos licitatérios.

Ou seja, os servicos publicitarios, que seriam prestados de forma integrada,
pelaagéncia (criacao, producao e veiculacao) é objeto de um parcelamento
incorreto e ilegal.
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7 - Faturamento e Pagamento de Veiculagao

Como ja foi dito acima, a agéncia de publicidade, mediante elaboracdo de
Plano de Midia, baseado em pesquisas de midia realizadas por institutos
como o Kantar Ibope, Marplan, IVC, Nielsen, Ipsos e outros, recomenda a
contratacdo de determinados Veiculos de Comunicacao para a divulgacao
de pecas e campanhas publicitarias, da Administracdo Publica.

Aprovado o Plano de Midia pelo érgao publico contratante, a agéncia faz
a intermediacao com os Veiculos de Divulgagao, negociando precos e de-
mais condicodes.

Procedida a veiculagao, a agéncia realiza o “checking” para constatar a re-
gularidade de sua realizacao quanto a data da divulgacao, prazos, tempo
de duracdo, tamanho do antincio impresso, etc e s6 depois de verificado o
cumprimento das obrigacdes do Veiculo, este emite sua Nota-Fiscal/Fatura
contra o 6rgdo Publico (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 clien-
te, na contratacdo de veiculacdo e fornecedores de suprimentos e servicos
especializados”, bem como no art. 15 do Decreto n. 57.690/66 (que regula-
menta a aplicacdo da Lei 4.680/65), que dispde:

“O faturamento da divulgacéo serd feito em nome do Anunciante, devendo
o Veiculo de Divulgacdo remeté-lo a Agéncia responsavel pela propagan-
da"

Esse encaminhamento da fatura do Veiculo ao Cliente Anunciante, aos cui-
dados da agéncia, destina-se a uma nova verificacdo por parte desta, quan-
to a regularidade da veiculacdo ocorrida (se efetivada no periodo, progra-
ma, tempo, pagina, tamanho contratados) do faturamento do veiculo, de
acordo com o Pedido de Insercao de veiculacao feito por seu intermédio.

Ao invés de faturar o valor correspondente a 100% do valor da midia nego-
ciada sobre seu preco de tabela, o Veiculo emite contra o Cliente Anuncian-
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te (e aos cuidados da agéncia) a fatura correspondente a 80% do valor total,
cabendo a agéncia emitir sua fatura sobre o percentual e valor restante,
também contra o Cliente Anunciante (que tanto pode ser érgao publico
como ente privado), relativamente aos honorarios de veiculacao, que lhes
sao pagos pelo Veiculo (20%).

Tal procedimento serve, tao so, para facilitar a tramitacdo da verba de mi-
dia, 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 impos-
tos (IR, ISS e encargos sociais) sobre a sua receita.

Para eliminar qualquer duvida quanto a legitimidade dessa forma de fatu-
ramento, o art. 19 da Lei 12.232/2010 estabeleceu que, sendo remuneracao
devida a Agéncia de Publicidade (20% sobre o valor da midia efetivamente
negociada), o Veiculo ndo poderia receber o valor integral da veiculacgéo,
pelo que cabera a Agéncia a emissao da fatura do valor desses honorarios,
contra o Cliente anunciante.

Dispde o citado art. 19, fazendo referéncia “a lei de regéncia” que é a Lei
4.680/65:

“Para fins de interpretacéo da legislagdo de regéncia, valores correspondentes
ao desconto-padrdo de agéncia pela concepcdo, execucdo e distribuicdo de
propaganda, por ordem e conta de clientes anunciantes, constituem receita
da agéncia de publicidade e, em consequéncia, o veiculo de divulga¢do nédo
pode, para quaisquer fins, faturar e contabilizar tais valores como receita pro-
pria, inclusive quando o repasse do desconto-padréo a agéncia de publicidade
for efetivado por meio de veiculo de divulgagédo.”

No mesmo sentido sao as disposicdes das Normas-Padrao da Atividade Pu-
blicitaria, 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 estabele-
cem que a concessao de crédito (e, portanto, prazo para pagamento) para
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a aquisicdo de espaco e tempo publicitario junto aos Veiculos, é do Anun-
ciante e, portanto, contra ele é que a fatura dos Veiculos deve ser emitida.
Outrossim, a agéncia age por conta e ordem do Cliente, cabendo a ela re-
ceber a fatura do Veiculo emitida contra o Cliente, encaminhando-a a este
ultimo, apos fazer a verificacao de sua regularidade.

Cumpre ressaltar que atualmente, em vdrias cidades, foi implantada a Nota
Fiscal Eletronica, cujo processamento digital ainda nao permite que se in-
sira 0 seu encaminhamento a agéncia para depois ser entregue ao Anun-
ciante. Neste caso, a emissao pelo Veiculo é encaminhada diretamente ao
Cliente Anunciante, ainda que copia dessa fatura deva ser encaminhada a
Agéncia, para verificacao de sua regularidade.

8 - Faturamento e Pagamento de Fornecimento Externo de Suprimentos e
Servicos Publicitarios Especiais

A realizacao de todo um processo de comunicacao, por meio de campa-
nhas publicitarias, inclusive da Administracao Publica, envolve atividades
distintas, mas que se complementam.

Por isso é que a atual Lei de Licitagdes, n° 12.232, dispde em seu artigo 2°
que:

“Para fins desta Lei, considera-se servicos de publicidade o conjunto de ativida-
des realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planeja-
mento, a conceituacgdo, a concep¢ao, a criacdo, a execugdo interna, a interme-
diagdo e a superviséo da execugdo externa e a distribuicdo de publicidade aos
veiculos e demais meios de divulga¢do, com o objetivo de promover a venda
de bens ou servicos de qualquer natureza, difundir idéias ou informar o publico
em geral.”

Tais atividades sao complementadas com outras, referidas nos incisos |, Il e
Il do paragrafo primeiro desse mesmo artigo, ja anteriormente destacadas
neste estudo.
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Assim, a agéncia de publicidade exerce pelo menos trés atividades distin-
tas, como ja mencionado: a de criar, conceber e produzir internamente pu-
blicidade e a de intermediar a contratacao de Veiculos de Divulgacao (para
divulgar as pecas e campanhas publicitarias) e de Fornecedores externos
de suprimentos e servicos especializados (como Produtoras de Audiovisu-
ais, Producao Grafica e outros) e de acompanhar e orientar toda a comuni-
cacdo institucional, bem como assessorar e gerenciar, permanentemente,
a comunicacao e o marketing do cliente.

Os servicos e fornecimento de suprimentos ndo sao e nem podem ser rea-
lizados pelas agéncias, que nao tém em seu objetivo social tais atividades e
nem suporte técnico para tanto.

Por isso é que a Lei de Licitacdes de Servicos Publicitarios, assim como a de
n. 8666/93, estabelecem que na auséncia de disposicoes de direito publico,
sdo aplicados, supletivamente, os principios da teoria geral dos contratos e
disposicoes de direito privado.

Assim, como inicialmente se destacou, as licitacdes publicas de servicos
publicitarios sao regidas pela Lei 12.232/2010 e complementadas pela Lei
8.666/93 e pela Lei 4.680/65, que regula o relacionamento comercial entre
Anunciantes (inclusive do setor publico), Veiculos de Comunicagdo/Forne-
cedores externos de suprimentos e servicos especializados e Agéncias de
Publicidade.

No caso de contratacdo de Fornecedores Externos de Suprimentos e Ser-
vicos Especializados para fornecerem e produzirem tecnicamente o que a
agéncia de publicidade concebeu criativamente (Veiculos divulgarao os
trabalhos criados pela agéncia, produtoras de audiovisuais executarao o
filme publicitario concebido pela agéncia; graficas imprimirao os folhetos
criados pela Agéncia, fornecedores de servicos digitais produzirdo matérias
e conteldos digitais, etc), a agéncia, agindo por conta e ordem da Adminis-
tragao Publica (na forma do art. 3° da Lei 4.680/65), sugerird ao érgao Publi-
co por ela atendido, no minimo trés fornecedores externos, devidamente
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cadastrados no citado 6rgéo publico (cf. art. 14 da Lei 12.232), obtendo des-
tes, orcamentos para realizacdo dos fornecimentos solicitados.

Caberd a Administracao Publica, escolher qual desses fornecedores sera
contratado por ela. Portanto, o faturamento desses Fornecedores sera sem-
pre contra a Administracdo Publica, e aos cuidados da agéncia, tal como é
feito também em relacao aos servicos de midia (veiculos de comunicacdo).

Pela criacdo das pecas e campanhas publicitarias que serao produzidas
tecnicamente pelos citados fornecedores externos e pela intermediacdo
na contratacao desses mesmos fornecedores, a agéncia de publicidade é
remunerada pelo 6rgao publico contratante, nos expressos termos do item
3.6 e subitens das Normas-Padrao, das disposicdes da Lei 4.680/65 e do De-
creto n. 57.690/66 e, obviamente, na forma estabelecida pelo edital de lici-
tacdo e consequente contrato administrativo.

O faturamento emitido pelos fornecedores externos contra a Administra-
cao Publica - tal como ocorre na iniciativa privada - sera feito “aos cuidados
da agéncia”, pois compete a agéncia proceder a verificacdo da regularidade
da producao e fornecimento dos suprimentos e servicos especiais. Somen-
te estando corretos tais trabalhos e fornecimentos é que a agéncia comuni-
ca ao seu cliente Administracao Publica, que o pagamento correspondente
podera e devera ser efetivado.

Essa forma de prestacao de servicos especiais e fornecimento de suprimen-
tos e consequente faturamento é praticada em todo o Brasil, ndo sé pelo
setor privado, como também publico.

Alias, é de se ver que as normas legais, inclusive tributdrias federais, ex-
pressamente preveem tal forma de pagamento, faturamento e prestacao
de servicos e fornecimento de suprimentos por fornecedores externos e
Veiculos, intermediados pelas Agéncias de Propaganda.

A Instrucao Normativa Conjunta n. 3, de 05.02.97 dos Secretdrios da Receita
Federal, do Tesouro Nacional e Federal de Controle, publicada no DOU de
12.02.97, dispondo sobre a retencao de tributos e contribuicées nos pa-
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gamentos efetuados por 6rgaos, autarquias e fundacdes da Administracao
Publica Federal determina, em relacao a Servicos de “Propaganda e Publici-
dade” prestados a 6rgaos e entidades do Poder Publico, em seu artigo 2° e
respectivos paragrafos e incisos que:

“Nos pagamentos de servicos de propaganda e publicidade, quando EFETUA-
DOS POR INTERMEDIO DA AGENCIA DE PROPAGANDA, a retencdo serd efetua-
da em relacéo a esta EA CADA UMA DAS DEMAIS PESSOAS JURIDICAS PRESTA-
DORAS DOS SERVICOS, pelo valor das respectivas notas fiscais de sua emisséo.

Pardgrafo Primeiro — Nesse caso, a agéncia de propaganda deverd apresentar,
d unidade pagadora, documento de cobranga, do qual deveréo constar, no mi-
nimo:

I -0 nome e o numero de inscricGo no CNPJ, de cada empresa emitente de nota
fiscal, listada no documento de cobranca;

Il - 0 numero da respectiva nota fiscal e o seu valor.

Pardgrafo Segundo — No caso de diversas notas fiscais de uma mesma empre-
sa, os dados a que se refere o inciso | do pardgrafo anterior poderéo ser indica-
dos apenas na linha correspondente a primeira nota fiscal listada.

Pardgrafo Terceiro — O valor do imposto e das contribuigées retido serd com-
pensado pela EMPRESA EMITENTE DA NOTA FISCAL, na propor¢éo de suas re-
ceitas, devendo o comprovante de retencéo ser fornecido EM SEU NOME.

Pardgrafo Quarto — A reten¢do, na forma deste artigo, implica a dispensa da
retencéo do Imposto de Renda na fonte de que trata o art. 53, inciso Il, da Lei
7.450, de 23 de dezembro de 1985.”

Portanto, é o préprio Governo Federal quem estabelece que cada um dos
fornecedores/veiculos contratados por intermédio de agéncia de propa-
ganda, deve emitir suas notas fiscais contra o 6rgao publico contratatante e
cada um destes recolhendo seus tributos sobre tais prestacdes de servicos.

Acresce destacar, a final, que os entes publicos que realizarem suas comu-
nicacdes na forma da Lei 12.232/2010, deverao disponibilizar ao publico,
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por meio de sitio préprio na internet, as informacées sobre a execucao do
contrato, com os nomes dos fornecedores de servicos e suprimentos espe-
cializados e veiculos de comunicacao.

As informacdes sobre valores pagos serao divulgadas pelos totais de cada
tipo de servico de fornecedores e de cada meio de divulgacao.

Estes sdo alguns dos pontos mais importantes no processo licitatério e na
contratacao de servicos publicitarios, que devem ser, a nosso ver, ressalta-
dos.

Dr. Paulo Gomes de Oliveira Filho
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ANEXO 1 - BRIEFING

Este documento é um dos mais importantes do processo licitatério, pois
com base nele é que a agencia serd avaliada tecnicamente. De acordo com
as orientacdes e informacodes do briefing é que a agencia estrutura o plane-
jamento de comunicacao, 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, necessaria para a de-
monstragao da capacitacao técnica e artistica.

As pecas e campanhas desenvolvidas no certame, pela(s) agéncia(s) ven-
cedora(s) poderao ou nao ser utilizadas pela Administracdo Publica, na sua
publicidade institucional.

Ressalte-se, também que o briefing vem substituir as exigéncias da Lei
8.666/93, quanto ao disposto no seu artigo 40, paragrafo 2°, incisos | e Il
guanto a anterior necessidade de apresentacdo de “projeto bdsico e/ou
executivo, com todas as suas partes, desenhos, especificagbes e outros com-
plementos” e “orcamento estimado em planilhas de quantitativos e precos
unitdrios”.

Como o objeto do contrato administrativo, decorrente do processo licitato-
rio, é o da prestacao de servicos publicitarios institucionais da Administra-
cao Publica, ou seja, todos aqueles que vierem a ser realizados e decididos
pela Administracao Publica durante a vigéncia do contrato (e nao ja especi-
ficados antecipadamente pelo edital), o briefing serve como Projeto Basico,
mas no desenvolvimento de uma campanha publicitaria apenas ficcional,
como acima dito.

Por outro lado, como ndo se sabe, ainda, quando da publicacdo do edital,
quais os trabalhos que efetivamente serdo realizados durante a vigéncia
do contrato, nao 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
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“A elaboragdo do instrumento convocatdrio das licitacbes previstas nesta Lei
obedecerd as exigéncias do artigo 40 da Lei 8.666/93, com exce¢do das previs-
tas nos incisos | e Il do seu Pardgrafo 2°".

PRINCIPAIS ITENS QUE DEVE O BRIEFING CONTER

Nao ha limite de informagdes, minimo ou maximo, a ser colocado neste
anexo, mas algumas sdo necessarias. Segue aqui um breve resumo dos
principais itens, considerando que o érgao seja uma prefeitura municipal:

1- Histérico da cidade. Informacgdes gerais da cidade, desde fundacao,
formacdo da comunidade, familias, governos, pontos geograficos, até
pontos turisticos etc;

2- Economia da cidade, vocacdao comercial, industrial, agricultura, turis-
tica etc. Orcamento municipal e outros dados econdmicos, empresas
instaladas;

3- Informacdes sobre a regidao administrativa, influéncias que recebe ou
exerce, vias de acesso etc. Estrutura de servigos oferecidos a populacao;

4- Informacdes sobre a atual administracdo, estrutura de governo, pla-
nejamento de trabalho e objetivo, projetos e prioridades para a atual
gestao;

5- Se houver alguma pesquisa de opinido sobre a cidade ou da gestao,
pode-se incluir os principais resultados, caso esta informacao seja rele-
vante para embasar o briefing. Caso o documento seja muito extenso,
pode se deixar um link no site da prefeitura para ser consultado ou bai-
xado;
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6- Desafios da comunicacdo, objetivos que pretende atingir com esta
campanha. Deve se destacar que é um exercicio, um exemplo e por isso
o briefing deve ser o mais especifico possivel. Por exemplo pode ser
uma campanha de Obras (especificar quais devem ser abordadas), sobre
acoes para a Educacao ou Saude, algum projeto que a prefeitura esteja
implantando ou implantou, combate a dengue, doa¢do de sangue, etc...

7- Publico-alvo. Se puder especificar a populacao, o target desta acéo.
E claro que a populacdo no geral deve ser atingida, mas neste exercicio
pode haver uma area geografica mais restrita ou um segmento da po-
pulacdo que seja prioritdrio. Isto deve ser objeto de informacdo neste
anexo;

8- Periodo da campanha. Importante definir os meses para o exercicio
de midia. Pode ser um periodo especifico, como de Abril a Julho, ou sim-
plesmente 4 meses basicos;

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 informacdo 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 serao colo-
cados no plano de midia devem ser os de tabela oficial e publica dos
veiculos, sem nenhum desconto ou estimativa de negociacao.

11- Recursos proprios de comunicacao. A prefeitura deve informar se
possui sites oficiais, jornal ou qualquer publicacdo regular que a agéncia

possa utilizar na campanha, sem custos. Ou seja, a agéncia pode progra-
mar estes veiculos, registrar na programacao e deixar zerado na coluna
de valores, pois sao considerados recursos proprios de comunicacao.

12- Campanhas anteriores. Se houver um histérico de campanhas ou
acdes que sejam Uteis para os licitantes, deve ser colocado no briefing
ou deixar online para consultas.

13- Utilizagcdo de Logomarcas. Importante deixar online a marca que
deve ser utilizada, com as cores e padrdo de uso bem definidas.

PERGUNTAS E RESPOSTAS

1) PERGUNTA: Quem pode participar de licitacao para contratacao de ser-
vicos publicitarios? Pessoas fisicas, como publicitarios autbnomos, podem?

RESPOSTA: Somente agéncias de publicidade, com personalidade juridica
prépria, formalmente registradas e que possuam o Certificado de Qualifica-
¢ao Técnica vigente, emitido pelo CENP.

Nenhuma outra empresa que nao se constitua juridicamente como agéncia
de publicidade pode participar, assim como também nao pode profissional
- pessoa fisica.

2) PERGUNTA: O objeto da contratacao devera ser sempre de uma campa-
nha publicitaria determinada?

RESPOSTA: O objeto da contratacao é a prestacao de servicos publicitarios
para todas as pecas e campanhas publicitarias institucionais da Adminis-
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tracao Publica contratante, que ocorrerem durante a vigéncia do contrato.
Essas pecas e campanhas serdo as que a Administracao Publica decidir rea-
lizar, sem prévia estipulacao.

3) PERGUNTA: Quais sao os servicos compreendidos como publicitarios?

RESPOSTA: O art. 2° da Lei 12.232/2010 define como “o conjunto de ativida-
des realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planeja-
mento, a conceitua¢@o, a concep¢ao, a cria¢do, a execu¢do interna, a interme-
diagao e a supervisdo da execugdo externa e a distribuicéo de publicidade aos
veiculos e demais meios de divulgagédo.”

Portanto, tais servicos devem compreender a “criacdo e concepc¢ao’, pela
ageéncia, das pecas e campanhas publicitarias institucionais, além da pro-
ducdo interna e externa, bem como a veiculacdo das pecas e campanhas,
estes Ultimos trabalhos, (producdo externa e veiculacao) realizados com a
intermediacao e supervisao da agéncia.

Além desses servicos, o paragrafo primeiro do mesmo artigo 2° da Lei
12.232, em seus incisos |, Il e lll estabelece que poderao ser incluidas ativi-
dades complementares como os servicos especializados pertinentes:

I — ao planejamento e a execugdo de pesquisas e de outros instrumentos de
avaliagdo e de gera¢do de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, os
meios de divulgagéo nos quais seréo difundidas as pecas e a¢ées publicitdrias
ou sobre os resultados das campanhas realizadas ...;

Il - a producgdo e a execugdo técnica das pegas e projetos publicitdrios criados;
Ill - a criagéo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagéo
publicitdria, em consondncia com novas tecnologias, visando a expanséo dos
efeitos das mensagens e das agdes publicitdrias.”

Além desses servicos, outros compdem a atuacao da agéncia no atendi-
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mento do cliente, inclusive do setor publico, exemplificativamente citados
e que podem ser incluidos dentre os realizaveis no atendimento das contas
publicas, mediante remuneracao especifica:

+ Planejamento Estratégico e Tatico: atividades desenvolvidas durante
toda a vigéncia contratual, ininterruptas, que demandam envolvimento
direto de varios departamentos da agéncia e que, atualmente, ndo se
constituem em item orcamentario na prestacao dos servicos;

« Atividades criativas ligadas a geracao de conteudos para midias sociais
e midias tradicionais. Contratualmente, estas atividades ndao sao remu-
neradas por honorarios previamente estabelecidos e envolvem criacao
de campanha (tema / conceito / key visual). Multimidia, midia impressa,
midia digital (servicos web — anuncios display em diversos formatos ou
videos), midia exterior, mobilidrio urbano, midia indoor;

« Projetos digitais como marketing de contetdo (branded content), ati-
vacdes em pontos de atendimento ao cidadao como escolas publicas,
postos de salde, estacdes de trem e metrd, conjuntos habitacionais,
pragas, entre outros.

« Todo servico que estiver contido na Tabela Referencial de Servicos In-
ternos do SINAPRO referente ao estado em que o érgao publico perten-
ce pode e deve ser oferecido internamente pela agéncia de propaganda
a ser contratada.

4) PERGUNTA: Quais sdo as atividades de comunicacdo que a agéncia nao
pode prestar a Administracdao Publica?

RESPOSTA: Pelo artigo 2°, paragrafo 2°. da Lei 12.232/2010, a agéncia de
publicidade ndo pode, dentro do contrato de prestacao de servicos publi-
citdrios, prestar servicos de assessoria de imprensa, relacdes publicas, rea-
lizacao de eventos festivos de qualquer natureza e outras atividades cuja
intermediacao da agéncia nao seja necessaria.
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Tais servicos poderao ser contratados pela Administracao Publica em pro-
cedimento licitatério préprio, regido pela Lei 8.666/93 e nao pela Lei 12.232.

As agéncias de publicidade, que contiverem tais atividades em seu objeto
social, poderao prestar tais servicos, mas em contrato especifico, decorren-
te de procedimento licitatério especifico e ndo no contrato de publicidade
regido pela Lei 12.232/10.

5) PERGUNTA: A divulgacao dos eventos festivos realizados pela Ad-
ministracdo Publica ou com o patrocinio desta, podera ser feita por inter-
médio da agéncia de publicidade?

RESPOSTA: Sim. Na divulgacao do evento, trata-se de uma atividade abran-
gida pelo contrato de prestacao de servicos publicitarios. Na divulgacao de
eventos realizados por terceiros, com o patrocinio da Administracao Publi-
Ca, a participacdo da agéncia se restringira a criacdo e ou producao e veicu-
lacdo de pecas publicitarias que informem que a Administracdo Publica é
um (ou Unico) patrocinador.

6) PERGUNTA: A Lei 8.666/93 foi revogada pela Lei 12.232/10?

RESPOSTA: Nao! A Lei 8.666 permanece em vigor naquilo que nao foi alte-
rada pela nova lei.

Dentre as alteracdes havidas estao:

a) Nao aplicacdo dos incisos | e Il do paragrafo 2° do art. 40, ou seja, fo-
ram excluidos, como anexos do edital, o projeto basico e/ou executivo com
todas as suas partes e complementacdes e o orcamento estimado em pla-
nilhas de quantitativos e precos unitarios, ja que nao se sabe, previamente,
quais serdo os trabalhos publicitarios a serem realizados durante a vigéncia
do contrato e, consequentemente, seus custos;
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b) Os tipos de licitacdes foram restringidos para “Melhor Técnica” e
“Técnica e Pre¢o’, nao sendo mais admissivel o de “Melhor Preco”.

E vedado o uso da modalidade PREGAO. Primeiramente, porque a contrata-
cao de servicos por meio de Pregao, so6 é legal, pela prépria Lei do Pregao,
quando se tratar de “servicos comuns”, 0 que ndo é o caso de servicos publi-
citarios, que sao de notéria especializacao.

Segundo, porque no Pregao (presencial ou digital), o tipo é sempre de ME-
LHOR PRECO, o que, no caso de servicos de publicidade, é vedado pelo art.
50 da Lei 12.232/2010.

7) PERGUNTA: A licitacdo é obrigatdria para a contratacdo de servicos
publicitarios?

RESPOSTA: Sim! Esta obrigatoriedade abrange todos os érgaos dos Pode-
res Executivo, Legislativo e Judiciario, de todos os entes Federados (Unido,
Estados e Municipios) e entidades de sua administracdo indireta (tais como
Fundagoes, Autarquias e outros).

8) PERGUNTA: A atual Lei 12.232/2010, bem como a anterior , de n.
8.666/93 (aplicavel subsidiariamente nas licitagbes de servicos publicita-
rios) é aplicavel para entidades que tenham regulamento préprio para as
licitacbes?

RESPOSTA: Elas podem ser aplicadas, mas nao obrigatoriamente, ainda que,
nos termos do art. 20 da Lei 12.232/2010, recomenda-se a sua aplicagao as
empresas e entidades que possuam regulamento préprio de contratacao,
tais como o SEBRAE, SENAC, SESI.

9) PERGUNTA: Somente agéncias de publicidade podem participar
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das licitacdes para a contratacdo de servicos publicitarios ou outros profis-
sionais, como jornalistas, relagbes publicas, administradores e outros, tam-
bém?

RESPOSTA: Somente agéncias de publicidade e que estejam regularmente
constituidas e com seus atos constitutivos arquivados nas Juntas Comer-
ciais ou Cartérios de Registro Civil de Pessoas Juridicas, inscritas nos 6rgaos
arrecadadores em ambito federal (Receita Federal) e municipal (Prefeitu-
ras), além de terem, em vigor, o Certificado de Qualificacdo Técnica forneci-
do pelo Conselho Executivo das Normas-Padrao.

10) PERGUNTA: Quais sdo as outras entidades equivalentes ao CENP, referi-
das na nova lei, que possam fornecer o Certificado de Qualificacdo Técnica
exigido pelo artigo 4° da Lei 12.232/20107?

RESPOSTA: Ainda nao existem entidades equivalentes ao CENP, devendo
ficar claro que entidades como Associacao Brasileira de Agéncias de Publi-
cidade — ABAP e Sindicatos das Agéncias de Propaganda (SINAPRO) nao
sao tidas como equivalentes ao CENP.

11) PERGUNTA: O contrato de prestacao de servicos publicitarios pode ser
prorrogado?

RESPOSTA: Sim, desde que conste expressamente no edital e no contrato
administrativo essa possibilidade, tendo em vista que os servicos publicita-
rios sdo de natureza continua.

Assim, pelo artigo 57, inciso |l da Lei 8.666/93, o contrato poderd ser prorro-
gado por periodo de até 60 meses.

Excepcionalmente, com base no paragrafo 4° do mesmo artigo 57 da citada
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lei e desde que devidamente fundamentado, podera haver uma prorroga-
¢ao suplementar (além dos 60 meses) de mais 12 (doze) meses.

12) PERGUNTA: O contrato administrativo pode ser rescindido pela Admi-
nistracdo Publica?

RESPOSTA: O contrato pode ser rescindido pela Administracao Publica e ou
pela parte Contratada, em determinadas situacoes:

a) Infracdo as disposicdes do contrato pela parte contratada, conforme
art. 78. Incisos | a Xll da Lei 8.666/93;

b) De comum acordo com a prestadora dos servicos contratados, me-
diante fundamentacéo pela Autoridade competente;

¢) Quando houver supressado, por parte da Administracao Publica, dos
servicos contratados, acarretando modificacdo do valor inicial do con-
trato, além de 25%, nos termos do paragrafo 1°do art. 65 da Lei 8.666/93.

13) PERGUNTA: Para que haja prorrogagao do contrato, por decisao da Ad-
ministracdo Publica, é necessario reduzir a remuneracao da parte contrata-
da ou obter melhores condi¢bes negociais?

RESPOSTA: Pela peculiaridade da prestacao de servicos publicitarios, no-
tadamente em relacdo a forma de remuneracdo da agéncia de publicida-
de contratada, usualmente estabelecida em percentuais sobre o custo de
producao externa ou por tabela referencial de custos internos editada por
Sindicato de Agéncias de Propaganda, nao se torna necessaria a revisao, a
menor, da remuneracao contratada, pois pode tornar invidvel a prestacao
dos servicos.

O que nao pode haver é contratacao mediante remuneracao acima dos
precos de mercado. No caso dos servicos publicitarios, os precos de mer-

107




A EMPRESAS ESTATAIS E A AGENCIAS DE PUBLICIDADE

GUIA DE ORIENTACAO A ADMINISTRACAO PUBLICA,
SOBRE LICITACOES DE SERVICOS PUBLICITARIOS

cado sdo os estabelecidos pelas Normas-Padrdao da Atividade Publicitaria
e sobre a Tabela Referencial De Servicos Internos editada pelos Sindicatos
das Agéncias de Propaganda de suas bases regionais, sobre os quais, inclu-
sive, as licitantes aplicam redutor expressivo.

Portanto, mantendo-se as mesmas condi¢cdes negociais ja constantes do
contrato, fica atendida a disposicao do inciso Il do art. 57 da Lei 8.666/93.

14) PERGUNTA: Qual é o tipo de licitacao que deve ser adotada para a con-
tratacdo de servicos publicitarios?

RESPOSTA: Levando em consideracao que as modalidades de licitacao, pela
atual lei 12.232/2010, sao as de Concorréncia (acima de R$1.430.000,00), To-
mada de precos (até R$1.430.000.000,00) e Carta Convite (até R$176.000,00),
os tipos de Licitacao sao os de “Melhor Técnica” e “Técnica e Preco’, vedada
a de“Melhor Preco”.

Tanto o de “Melhor Técnica’, quanto o de “Técnica e Preco”, sao tipos utiliza-
dos amplamente.

Mesmo nas modalidades Tomada de precos e Carta Convite, o que deve
preponderar é o aspecto Técnico e em menor escala, o preco.

15) PERGUNTA: Podem ser contratadas mais de uma agéncia de publicidade
para adjudicar o objeto do contrato de prestacao de servicos publicitarios?

RESPOSTA: O art. 2° e seus paragrafos 3° e 4° da Lei 12.232/2010, permitem
a contratacdo de mais de uma agéncia, seja com divisao por lotes, seja de
forma global, sem a segregacdo em itens, mediante justificacdo no proces-
so licitatdrio.

No caso de contratacao global (sem divisao por lotes), a entidade contra-
tante deve instituir procedimento de selecdo interna entre as contratadas,
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devidamente publicado na imprensa oficial.

16) PERGUNTA: E vedada a contratacdo de agéncias de publicidade em con-
sorcio?

RESPOSTA: Nao é vedada a contratacao de agéncias em consoércio, desde
que o edital preveja expressamente essa possibilidade.

17) PERGUNTA: No caso de contratacao de mais de uma agéncia, de for-
ma global, é obrigatorio estabelecer no edital e no contrato administrativo,
uma participacdo minima para cada agéncia?

RESPOSTA: Essa obrigacdo nao existe, ainda que seja comum se estabelecer
essa“garantia’, até para impedir a quebra do principio da isonomia, entre as
prestadoras do servico contratado. E de bom tom que a verba seja dividida
entre as agéncias contratadas, visto que elas possuem custos inerentes ao
préprio atendimento ao cliente.

Mas essa garantia se limita ao valor que a Administracdo Publica efetiva-
mente despende na sua publicidade institucional, ja que a verba fixada no
edital e no contrato, é mera estimativa. A Administracdo Publica nao estara
obrigada a despender o montante dessa verba.

18) PERGUNTA: E obrigatoéria a avaliacdo da agéncia contratada pela Admi-
nistracdo Publica, durante a vigéncia do contrato?

RESPOSTA: E de fundamental importancia que a Administracao Publica, de
forma permanente, notadamente por meio do Gestor do contrato, verifi-
que a regularidade na prestacao de servicos pela agéncia contratada.
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A avaliacado formal, a cada periodo estabelecido, eventualmente pelo edital
e ou contrato administrativo, € uma forma de verificar se é conveniente ou
nao a Administracdo Publica, ndo sé a continuidade de vigéncia do contra-
to, como de suas eventuais prorrogacdes, dando meios de justificacao, seja
positiva ou negativamente.

19) PERGUNTA: A prestacao de servicos destinados a publicidade institucio-
nal da Administracdo Publica, é realizada exclusivamente pela Agéncia de
Publicidade?

RESPOSTA: Nao! Outras pessoas fisicas e juridicas sdo prestadoras e forne-
cedoras de bens e servigos especiais, tais como Produtoras Cinematografi-
cas, Produtoras Fonograficas, Produtoras Fotograficas, Produtoras Gréficas,
Produtoras Digitais, Veiculos de Comunicacao.

20) PERGUNTA: Esses fornecedores externos sao contratados pela Adminis-
tracao Publica ou pela Agéncia de Publicidade?

RESPOSTA: Tais fornecedores externos, inclusive os Veiculos de Comunica-
¢ao, sao contratados pela Administracao Publica, com a interveniéncia e
intermediacdo da Agéncia de Publicidade, na forma do disposto no artigo
2°da Lei 12.232/2010, a qual dever3, para tanto, avaliar a qualidade técnica
de cada fornecedor, assim como desenvolverd planejamento de midia, com
bases técnicas (notadamente com base em pesquisas de midia adquiridas
junto ainstitutos especializados como Kantar Ibope, Marplan, IVC, entre ou-
tros) para recomendar a contratacdo desses terceiros, que executarao tecni-
camente, o que a agéncia desenvolveu criativamente.

21) PERGUNTA: Sendo contratados pela Administracao Publica, tais forne-
cedores externos devem participar de procedimento licitatério especifico

110

para a prestacdo de servicos ou fornecimento de bens?

RESPOSTA: Nao! Apenas as agéncias de publicidade sdo contratadas pela
Administracdao Publica, para o desenvolvimento da publicidade institucio-
nal dos entes publicos.

A contratacao de servicos e fornecimentos externos decorrem da apresen-
tacdo de orcamentos especificos, no minimo, por trés fornecedores, que
estejam previamente cadastrados junto ao ente publico, a quem prestardo
seus servicos.

Esses orcamentos devem ser colhidos pela Agéncia de Publicidade, a qual
devera obter orcamentos de empresas de igual ou semelhante qualidade
técnica, nos termos do artigo 14, paragrafo 1° da Lei 12.232/2010.

Os Veiculos de Comunicagao sao contratados com base no planejamento
de midia desenvolvido pela agéncia, com base em dados técnicos e em
pesquisas de midia adquiridas de institutos especializados.

22) PERGUNTA: A(s) agéncia(s) contratada(s) devera(do), obrigatoriamente,
se instalar no municipio da Prefeitura ou entidade publica Contratante?

RESPOSTA: Nao necessariamente. Se o volume da publicidade a ser desen-
volvida a Municipalidade ou a outra entidade publica for expressivo, nor-
malmente os editais estabelecem essa obrigatoriedade. E concedido um
prazo médio de até 30 dias para que, apds a assinatura do contrato admi-
nistrativo, a agéncia instale, no municipio, uma estrutura técnica (com, no
minimo, o departamento de atendimento compativel com o volume da
verba, lembrando-se, no entanto, que a tecnologia para reunides e atendi-
mentos virtuais levou a presenca fisica a um papel coadjuvante na relacao
Cliente-Agéncia).

Entretanto, os servicos poderdo ser prestados pela agéncia na sua sede ou
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em uma de suas filiais, conforme for mais conveniente para Contratante e
Contratada, desde que isso nao prejudique a prestacao de servicos, na for-
ma exigida pelo contrato.

23) PERGUNTA: Na apresentacao do Plano de Comunicacao (dentro da Pro-
posta Técnica), via ndo identificada, o que podem constituir elementos que
identifiquem os Proponentes?

RESPOSTA: O art. 6°, inciso Xl da Lei 12.232/2010 estabelece “serd vedada a
posicao, a qualquer parte da via ndo identificada do plano de comunicacédo
publicitaria, de marca, sinal ou palavra que possibilite a identificacdo do seu
proponente.”’

Como se percebe pela leitura, essa disposicao legal é bastante objetiva
guanto ao que possa ser fator de identificacdo do proponente, em momen-
to impréprio (antes da abertura do envelope com a via identificada): marca,
sinal ou palavra.

Ocorre muitas vezes a insercao incorreta, nessa via, da denominacao social,
dalogomarca, de sinal distintivo que efetivamente identifica o proponente.

Essa identificacao deve ser inequivoca e suficiente, por si so, para que haja
a desclassificacao da proponente.

Nao é o caso de uso de espirais em cores diferentes ao determinado no
edital, para compor cadernos das partes que compdem o Plano de Comuni-
cacgao, por exemplo. Ou uso de grampos, etiquetas de indicacao do conte-
Udo da peca, etc. Tais erros podem desclassificar o proponente, ndo porque
houve sua identificagdo, mas sim porque desatendeu ao principio da vincu-
lacao as disposicoes do edital.

Essa diferenca entre desclassificacdo por identificacdo do proponente em
momento improéprio e desclassificacao por desatendimento ao citado prin-
cipio da vinculacdo ao edital, é significativa, pois enquanto no primeiro
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caso a Subcomissdo Técnica ndo deve pontuar o Plano de Comunicacdo,
no segundo, ela pontua e retém o Plano de Comunicacao, até que eventu-
ais recursos pela desclassificacdo sejam julgados. Se acolhido o recurso, a
pontuacdo ja esta fixada e o certame continua. Se nao acolhido o recurso,
mantém-se a desclassificacao da licitante (cf. artigo 6°, paragrafo 2° da Lei
12.232).

24) PERGUNTA: Envelope contendo Plano de Comunicagao - via nao iden-
tificada — e o envelope contendo o conjunto de informacgdes referentes ao
proponente, devem ser encaminhados ao mesmo tempo a Subcomissao
Técnica para avaliacao e pontuacao?

RESPOSTA: Apesar da Lei 12.232 nao estabelecer o encaminhamento des-
ses dois envelopes em momentos diferentes, é conveniente que seja enca-
minhado a Subcomissao Técnica, primeiramente, o envelope com o Plano
de Comunicacdo via nado identificada e somente apdés sua avaliacao, pon-
tuacao e devolucao a Comissao Permanente ou Especial de Licitacao, seja
enviado, por esta, o envelope contendo o conjunto de informacdes sobre o
licitante, de forma a evitar que os dois envelopes sejam abertos no mesmo
momento, e que haja, com isso, a possibilidade de identificacdo do propo-
nente da via ndo identificada.

25) PERGUNTA: Caso um ou todos os integrantes da Subcomissao Técnica
esteja(m) presente(s) quando da primeira sessao, de entrega, recebimento
e abertura pela Comissao Permanente ou Especial de Licitacdao, dos involu-
cros com as Propostas Técnicas e de Precos, no que implicara?

RESPOSTA: Implicara na anulagdo do certame.
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26) PERGUNTA: Na primeira sessao do certame, de apresentacao das Pro-
postas Técnicas e de Precos, o conteddo dos respectivos envelopes deve-
rdo ser, obrigatoriamente, disponibilizados aos licitantes presentes, para
exame?

RESPOSTA: Nao, necessariamente.
A Lei 12.232 nao impoe essa possibilidade.

Como regra e nos termos do artigo 11, paragrafos 3° e 4° da Lei 12.232, os
envelopes com esses documentos serao entregues pelos licitantes a Comis-
sao Especial ou Permanente.

Serao abertos os envelopes com a via nao identificada do Plano de Comu-
nicacdo e do conjunto de informagdes sobre os licitantes, pela Comissao de
Licitacdo. Apds seus embaralhamentos, deverdo ser rubricados pelos lici-
tantes ou por uma comissao indicada, dentre eles.

A Comissao de Licitacao nao langara nenhum sinal no envelope e nos docu-
mentos com a via nao identificada.

Nao serd, necessariamente, disponibilizado o exame do Plano de Comu-
nicacdo via ndo identificada, bem como dos documentos de informacbes
sobre os proponentes, aos representantes das licitantes presentes.

Recomenda-se que essa disponibilizacdo nao seja feita na primeira sessao,
a qual serd apds a avaliacao, julgamento e pontuacao pela Subcomissao
Técnica, quando entao os licitantes poderao exercer seu direito de recurso,
contra os julgamentos proferidos pela Subcomissdo Técnica.

Tal disponibilizacao enseja, em grande parte das licitagcdes, tumulto na ses-
sao, questionamentos extemporaneos a respeito das propostas e a possibi-
lidade de quebra do sigilo das propostas.

27) PERGUNTA: Como é calculada a diferenca superior a 20% entre a maior
e a menor pontuacdo dada a um quesito, para fins de reavaliacao pela Sub-
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comissao Técnica?

RESPOSTA: Respondemos com um exemplo:

Um quesito, como regra, se constitui por varios subquesitos. O que deve
ser calculado é a diferenca superior a 20% entre a menor e a maior pontu-
acao dada a esse quesito e nao, individualmente, a cada subquesito que o
compoe.

Portanto, a somatéria das pontuacdes dada aos subquesitos é o resultado
da pontuacéo dada ao quesito. E essa pontuacio do quesito, portanto, que
deve ser verificada.

Imaginemos que o quesito “Raciocinio Basico” tenha a pontuacdo maxima
de 10.

Se na pontuacao final desse quesito, um dos componentes da Subcomissao
Técnica aplicou 10 para esse item de uma proposta e outro componente
aplicou 5 para o mesmo quesito, a diferenca existente é superior a 20% da
maxima pontuagao (sobre 10 = 2). O terceiro componente aplicou 9.

Neste caso, a Subcomissdo Técnica devera reavaliar as pontuacdes aplica-
das. Se mantida a pontuacao destoante, o autor dessa pontuacao devera
justificar a nota aplicada.

28) PERGUNTA: A constituicao da Subcomissao Técnica deve ser composta
apenas por pessoas com formacao profissional em comunicacdo, publici-
dade ou marketing?

RESPOSTA: Preferencialmente sim, ja que ira utilizar conhecimento técnico
na avaliacdo das Propostas Técnicas. Entretanto, caso ndo hajam profissio-
nais com essa formacao superior, poderao ser convidados e participar da
Subcomissdo Técnica, pessoas que ja tenham atuado nessas areas e, por-
tanto, presumidamente possuam conhecimentos técnicos suficientes para
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essa finalidade.

29) PERGUNTA: A Subcomissao Técnica devera ser constituida para todas as
modalidades de licitacdo, ou seja, Concorréncia, Tomada de Precos e Con-
vite?

RESPOSTA: Sim!

Excepcionalmente, quando a licitacdo for sob a modalidade de convite, nas
pequenas unidades administrativas, sempre que for comprovadamente
impossivel a composicdo da Subcomissao Técnica por profissionais referi-
dos na norma legal, podera ela ser substituida pela Comissdo Permanente
de Licitacdo, ou inexistindo esta, por servidor formalmente designado pela
autoridade competente, mas com conhecimentos na drea de comunicacao,
publicidade ou marketing.

30) PERGUNTA: Para composicdo da Subcomissao Técnica, a entidade pu-
blica licitante devera convidar, a seu critério, os profissionais para compo-
rem a relacdo de pessoas, dentre as quais serdo sorteadas para integrarem
a Subcomissao ou deverd haver convocacao publica, para que interessados
possam se inscrever, para participar dessa relacao?

RESPOSTA: O convite para pessoas participarem da Subcomissao Técnica
deve ser pessoal, individual e formulado pela entidade publica que realiza-
rd a licitacao.

O art. 10 e seus paragrafos da Lei 12.232/2010 determina apenas que a es-
colha dos membros da Subcomissao Técnica dar-se-a por sorteio entre os
nomes de uma relagao previamente estabelecida e divulgada na imprensa
oficial.

Nao ha determinacao de convocacéo publica e, portanto, a indicacdo des-
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sas pessoas para comporem, inicialmente, a relacdo de profissionais que
serdo sorteados, é do 6rgao publico licitante.

31) PERGUNTA: Existe um limite minimo e maximo de pessoas a serem con-
vidadas para integrarem a relacao de profissionais, que serao sorteados
para comporem a Subcomissao Técnica?

RESPOSTA: O artigo 10 e seus paragrafos da Lei 12.232/2010 estabelecem
apenas o minimo de pessoas para integrarem a relacdo a ser sorteada e que
é o triplo do nimero de integrantes da Subcomissao Técnica.

Assim, se a Subcomissdo Técnica for composta de trés profissionais (dois
com vinculo funcional ou contratual com o érgao ou entidade responsavel
pela licitagdo e um sem vinculo), o nimero minimo de pessoas para serem
sorteadas, serd de nove.

Mas podera conter a citada relacdo, em ndimero maior.

Sugerimos que essa relacao seja composta, pelo menos, de 07 pessoas
com vinculo e 04 sem vinculo para comporem a relacdo a ser sorteada. Isto
porque, se houver a impugnacao e exclusao de alguma dessas pessoas, 0
nome excedente (com vinculo ou sem vinculo, dependendo da pessoa ex-
cluida) compora a Subcomissao Técnica, sem necessidade de ser composta
nova relacao e uma nova publicacdo na imprensa oficial.

32) PERGUNTA: A republicacdo de uma nova relacdo de profissionais, impli-
card na possibilidade de haver nova impugnacdo de qualquer dos nomes
constantes daquela?

RESPOSTA: Se excluido um ou mais nomes e houver a necessidade de com-
posicao da relacdo, com um ou mais novos nomes, a possibilidade de im-
pugnacao somente sera em relacao aos novos componentes da relacao.
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33) PERGUNTA: A andlise da Proposta Técnica, englobando Plano de Comu-
nicacdo e o Conjunto de Informagdes sobre o Proponente deve ser indivi-
dualizada ou podera ser feita em conjunto pelos componentes da Subco-
missao Técnica?

RESPOSTA: A andlise e a pontuacado, com as justificativas, deverao ser feitas
individualmente por cada componente de Subcomissao Técnica e nunca
de forma conjunta com os demais componentes.

O que se recomenda, na elaboracao do edital e, em especial para avaliacao
da proposta técnica, é que conste, de forma objetiva, no item “Julgamento
das Propostas’, quais sao as pontuacdes maximas para cada quesito e sub-
quesito.

Exemplificamos
Plano de Comunicacgao Publicitaria: 70 pontos
a) Raciocinio Basico (5 pontos);
b) Estratégia de Comunicacao Publicitaria (25 pontos);
¢) Ideia Criativa (25 pontos);
d) Estratégia de Midia e Nao midia ( 15 pontos).

A cada subitem, detalhar a pontuacdo maxima aplicavel. Por exemplo:
“Estratégia de Midia e Nao Midia” (15 pontos):

« Conhecimento dos habitos de consumo de comunicacao do publico-
-alvo (02 pontos);

» Capacidade analitica evidenciada desses habitos (02 pontos);

« Consisténcia do plano simulado de distribuicdo das pecas e ou do ma-
terial em relacao aos dois subitens anteriores (04 pontos);

« Pertinéncia e oportunidade demonstradas no uso dos recursos de co-
municagao préprios do(a) (6érgao da administracao publica) (02 pontos);
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« Economicidade da aplicacdao da verba de midia, evidenciada no plano
simulado de distribuicao das pecas e ou do material (03 pontos);

- Otimizacdo da midia segmentada, alternativa e de massa (02 pontos).

Com esse detalhamento, os membros da Subcomissao Técnica poderao
justificar, com maior facilidade (de acordo com o edital), a avaliacao e pon-
tuacao aplicadas, sem necessidade de justificacdo longa, por escrito.

O mesmo método deve ser aplicado na avaliagdo do Conjunto de Informa-
¢oes sobre o Proponente.

34) PERGUNTA: Em que situacdes uma licitante deve ser desclassificada?
RESPOSTA: Deverao ser desclassificadas as licitantes que:
(i) Nao observarem as determinagdes e as exigéncias do edital;

(ii) Obtiverem pontuacdo zero em quaisquer dos quesitos ou subquesitos
de sua Proposta Técnica;

(iii) Nao alcancgar, no julgamento da Proposta Técnica, nota minima a ser
fixada no edital (normalmente, 70 pontos, quando o maximo de pontuacao
da Proposta Técnica for de 100 pontos);

(iv) Tentar influenciar a Comissao ou a Subcomissao Técnica no processo de
julgamento das Propostas.

35) PERGUNTA: A proposta de preco sempre deverd existir? Mesmo se o
tipo da licitagao for a de “Melhor Técnica”?

RESPOSTA: A proposta de preco é obrigatdria, seja no tipo “Técnica e Preco’,
quanto no de “Melhor Técnica".

A diferenca é que no tipo “Técnica e Preco’, a pontuacao dada a Proposta
de Preco compora a média ponderada com a pontuacao dada a Proposta
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Técnica, de acordo com os pesos aplicaveis a cada uma delas.

No caso do tipo “Melhor Técnica’, a Melhor Proposta de Preco (assim enten-
dida como de menor valor) servird como base de negociacao pelo vence-
dor do certame, que tenha apresentado a “Melhor Técnica’, que devera, no
minimo, equiparar sua proposta de preco (caso nao tenha sido a de menor
valor) a menor proposta de preco apresentada por outra licitante classifi-
cada para que venha a ser contratada pela Administracao Publica, naquele
certame.

36) PERGUNTA: Em caso de empate, como sera realizado o desempate?

RESPOSTA: Usualmente, estabelece como fator de desempate, as maiores
pontuacdes, sucessivamente, em determinados quesitos e ou subquesitos
do Plano de Comunicacao, estabelecidos precisamente no edital.

Na continuidade do empate, mesmo com aplicacao desse fator de desem-
pate, sera desempatado por sorteio.

37) PERGUNTA: Como se estabelece a Proposta de Preco no edital e sua
avaliacao pela Comissao de Licitagao?

RESPOSTA: A Proposta de preco, pontuando (no tipo Técnica e Preco) para
calculo de média ponderada, ou ndo pontuando para a pontuacao final (no
tipo Melhor Técnica), levard em conta a reducdo da remuneracao da(s) lici-
tante(s) vencedora(s), sobre os “precos de mercado” usualmente aplicados,
ou seja: o desconto concedido sobre a Tabela Referencial de Servicos Inter-
nos do SINAPRO.

Essa reducao de remuneracao, entretanto, devera levar em consideracao
o disposto no paragrafo 3° do artigo 44 e no inciso Il do artigo 48 da Lei
8.666/93, que estabelecem:
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“Art. 44. No julgamento das propostas, a Comissdo levard em consideragéo os
critérios objetivos definidos no edital ou convite, os quais ndo devem contrariar
as normas e principios estabelecidos por esta lei.

(...)

Pardgrafo 3° - Ndo se admitird proposta que apresente precos global ou uni-
tdrios simbdlicos, irrisérios ou de valor zero, incompativeis com os precos dos
insumos e saldrios de mercado, acrescidos dos respectivos encargos, ainda que
o ato convocatdrio da licitacGo néo tenha estabelecido limites minimos, ex-
ceto quando se referirem a materiais e instalacdes de propriedade do préprio
licitante, para os quais ele renuncie a parcela ou d totalidade da remuneracdo.”

“Art. 48 - Serdo desclassificadas:

(...

Il - propostas com valor global superior ao limite estabelecido ou com pregos
manifestamente inexequiveis, assim considerados aqueles que ndo venham a
ter demonstrada sua viabilidade através de documentacdo que comprove que
os custos dos insumos sdo coerentes com os de mercado e que os coeficientes
de produtividade sGo compativeis com a execugdo do objeto do contrato, con-
dices estas necessariamente especificadas no ato convocatdrio da licitacdo.”

Sendo a remuneracao da agéncia de publicidade decorrente dos trabalhos
de criacdo e producao interna, com base na Tabela Referencial de Custos
Internos do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de sua base
territorial e decorrente do fornecimento externo de produtos e servicos es-
peciais de publicidade, realizados por terceiros sobre a criacdo intelectual
da agéncia (ambas remuneracdes expressamente previstas nos itens 3.6,
3.6.1 e 3.6.2 das Normas-Padrao da Atividade Publicitaria), sem prejuizo de
servicos complementares, remunerados, eventualmente, através de valor
fixo mensal (fee), os “precos de mercado” sdo reconhecidos como os indica-
dos pelas citadas Normas-Padrao.

Os citados itens das Normas-Padrao dispéem a remuneragao da agéncia
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com base na citada Tabela de Custos internos e no percentual de 15% sobre
os custos externos (dos citados fornecedores externos, tais como gréficas,
produtoras cinematograficas, produtoras fotograficas, produtoras digitais
e outras).

Portanto, a proposta de precos deve prever que as licitantes possam con-
ceder reducao sobre os “precos de mercado’, desde que (nos termos da
Lei 8.666/93), ndo sejam precos irrisorios, infimos ou abaixo dos precos de
mercado e que, portanto, possam incorrer na inexequibilidade do contrato
administrativo.

Os descontos e ou reducdes dos precos de mercado, portanto, devem ser
parcimoniosos, a fim de que a licitante vencedora possa manter a equipe
técnica necessaria ao atendimento publicitario do ente publico, bem como
a sua estrutura técnica com equipamentos de informatica e outros, assim
como para que possa adquirir as pesquisas de midia necessarias, junto a
institutos como Kantar Ibope, Marplan, IVC e outros, além de auferir lucro.

38) PERGUNTA: Os documentos de Habilitacdo deverao ser apresentados
por todos os licitantes?

RESPOSTA: Apenas pelos licitantes classificados, tanto na Proposta Técnica,
guanto na Proposta de Precos.

39) PERGUNTA: Para a Habilitagao, as licitantes deverao apresentar docu-
mentos relativos a Habilitacdo Juridica, Qualificacdo Técnica, Qualificacdo
Econdmico-Financeira, Regularidade Fiscal e Trabalhista e cumprimento do
disposto no inciso XXXIIl do art. 7° da Constituicdo Federal.

Em relacdo a qualificacdo técnica, as licitantes deverao apresentar compro-
vacao de seu registro ou inscricdo na entidade profissional competente ?
Qual ou quais seriam essas entidades?
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RESPOSTA: A Constituicao Federal desobriga a vinculagdo associativa ou
sindical das pessoas juridicas. Portanto, ndo ha obrigatoriedade em as
agéncias de publicidade serem associadas a uma das entidades represen-
tativas da categoria econdmica das agéncias de publicidade e nem aos Sin-
dicatos de Agéncias de Propaganda.

Essa desobrigacao nao se confunde com a obrigacao, das licitantes, em te-
rem o certificado de qualificacdo técnica fornecido pelo Conselho Executi-
vo das Normas-Padrao, que é entidade que fiscaliza a atividade publicitaria
e o relacionamento entre Anunciantes (inclusive do setor publico), Veicu-
los de Comunicacao, Fornecedores de Servicos Especiais de Publicidade e
Agéncias de Publicidade.

Esse certificado demonstra que a agéncia portadora esta qualificada tecni-
camente para exercer sua atividade, uma vez que ja o demonstrou perante
aquela entidade (CENP).

40) PERGUNTA: A documentacao relativa a Qualificacdo Econdmico-Finan-
ceira destina-se a demonstrar a boa situacao financeira da licitante para
qual fim?

RESPOSTA: Tendo em vista que a prestacao de servicos se destina a rea-
lizar as atividades de interesses da administracao publica, no setor a ser
atendido (no caso de publicidade, da comunicacao institucional do ente
publico), as exigéncias feitas no edital devem se limitar a demonstracao da
capacidade financeira do licitante com vistas aos compromissos que tera
que assumir, caso lhe seja adjudicado o contrato.

41) PERGUNTA: E como é feita a demonstracdo da boa situacdo financeira
das licitantes?
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RESPOSTA: Como a finalidade da exigéncia da boa situacao financeira das
licitantes decorre da garantia que a Administracdao Publica precisa ter quan-
to ao adimplemento do contrato a ser celebrado, as licitantes deverdo apre-
sentar balango patrimonial e demonstra¢ées contabeis ja exigiveis e que
comprovem que os indices de Solvéncia Geral, de Liquidez Corrente e de
Liquidez Geral sejam maiores que 1,0 (um).

Na eventualidade desses indices nao atingirem o minimo exigido, a licitan-
te deverd demonstrar que possui patrimonio liquido igual ou superior a
“Xx"% do valor do contrato a ser firmado.

Apesar do paragrafo 3°, do artigo 31 da Lei 8.666/93 estabelecer que o
patrimoénio liquido ou capital minimo ser exigivel em até 10% do valor do
contrato, certo é que a atividade publicitaria, por ser de prestacao de ser-
vicos e independer de capital de giro, ndo necessita de patriménio liquido
expressivo. O patrimoénio principal de uma agéncia de publicidade &, es-
sencialmente, sua equipe técnica, sem valor estimavel.

Por outro lado, o valor do contrato de prestacao de servicos abrangera o
pagamento de varios outros beneficiarios, notadamente os Veiculos de Co-
municacao (que consumird cerca de 70% da verba total), os Fornecedores
Externos de Servicos especiais (que consumirao cerca de 20% do total) e
a remuneracao da agéncia contratada relativo aos seus servicos internos
(cerca de 10%).

Ou seja, a verba global sera destinada em reduzido percentual a agéncia
de publicidade, motivo pelo qual o seu patriménio social ndo ird garantir o
montante da verba publicitaria, mas apenas o residual.

Assim, a recomendacao é que, em se exigindo percentual de patriménio
liquido calculado sobre a verba total, que nao seja superior a 2% e ainda no
caso em que ndo atinja os indices de Solvéncia e de Liquidez maiores que
01 (um).

42) PERGUNTA: Tendo em vista que o objeto do contrato é a prestacao de
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servicos publicitarios de todas as campanhas de comunicacdo que o ente
publico vier a realizar num periodo de doze meses e nao uma Unica ou de-
terminada campanha, consultamos se os editais poderdao ou deverao exigir
o atendimento ao paragrafo 29, incisos | e Il da Lei 8.666/93, ou seja,

“o projeto bdsico/e ou executivo, com todas as suas partes, desenhos, especifi-
cagoes e outros complementos” bem como “orcamento estimado em planilhas
de quantitativos e precos unitdrios”?

RESPOSTA: O edital ndo pode exigir a apresentacdo de projeto basico e/ou
executivo com todas as suas especificacdes e complementos, assim como
orcamentos estimados em planilhas de quantitativos e precos unitarios,
exatamente porque ndo se sabe quais serdo as pecas e campanhas publi-
citarias a serem realizadas pela Administracao Publica, durante a vigéncia
do contrato.

A Lei 12.232/2010 expressamente excluiu o atendimento a esses dois in-
cisos do artigo 40 da Lei 8.666/93, exatamente porque nao se pode saber,
com antecedéncia, qual serd ou serao os projetos de comunicagao a serem
executados e, consequentemente, quais serdo os custos que deles decor-
rerao.

43 - PERGUNTA: Na execuc¢ao do contrato de prestacao de servicos publici-
tarios, além da agéncia de publicidade contratada, outros fornecedores ex-
ternos também serdo contratados, tais como producao gréfica, fotografica,
digital, audiovisual e outros, além de veiculos de comunicacgao.

Quem escolhera e contratara tais fornecedores?

RESPOSTA: Para serem aceitos como fornecedores de bens e servicos espe-
ciais (como os acima indicados exemplificativamente) as pessoas fisicas e
juridicas interessadas deverao se cadastrar no érgao publico, a quem pre-
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tende prestar seus servicos ou fornecer seus bens.

Esse cadastramento deverd atender as exigéncias especificas do érgao pu-
blico podendo, inclusive, ser um cadastro simplificado.

A agéncia de publicidade prestadora dos servicos publicitarios devera ob-
ter, junto a esses fornecedores previamente cadastrados no érgéo publico,
trés orcamentos, no minimo, para cada trabalho/fornecimento a ser reali-
zado.

A agéncia devera avaliar e sugerir ao ente publico, os fornecedores junto
aos quais solicitou os orcamentos, levando em consideracao uma qualifica-
cao técnica semelhante entre eles, uma vez que, como regra, sera escolhi-
do pela Administracao Publica, o fornecedor que apresentar melhor preco,
mas sem descuidar do aspecto técnico.

44) PERGUNTA: Para contratacdo de fornecimento de bens ou servicos de
valor superior a 0,5% (meio por cento) do valor total do contrato de servicos
publicitarios, exige algum procedimento especial?

RESPOSTA: Exige que a agéncia colete trés orcamentos, de trés fornecedo-
res cadastrados, no minimo, em envelopes fechados e que serao abertos
em sessao publica a ser realizada pelo ente publico contratante.

45) PERGUNTA: Na contratacao de fornecimento de bens e ou servicos do
valor igual ou inferior a 20% do valor fixado para a modalidade de convite
(atualmente em R$176.000,00), pode ser dispensada a coleta de trés orca-
mentos?

RESPOSTA: Nao pode ser dispensada. Dispensa apenas que sejam inseridos
em envelopes fechados, mesmo que seu valor seja equivalente a 0,5% do
valor global do contrato de servicos publicitarios.
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46) PERGUNTA: Para a contratacao de Veiculos de Comunicacao, sera neces-
sdria também a obtencao de trés orcamentos, no minimo?

RESPOSTA: Nao! Os Veiculos nao estdao enquadrados dentre fornecedores
externos para os fins do disposto no artigo 14, paragrafo 1° da Lei 12.232.

Esse paragrafo supra estabelece que os fornecedores a quem deva ser exi-
gido o fornecimento de orcamento, sdo os referidos no paragrafo 1° do art.
20 da Lei 12.232, ou sejam:

(i) Fornecedores de pesquisas e de outros instrumentos de avaliacao e
de geracdo de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, os meios
de divulgacdo nos quais serdo difundidas as pecas e acdes publicitarias
ou sobre os resultados das campanhas realizadas;

(ii) Produtores e executores técnicos de pecas e projetos publicitarios
criados pela agéncia;

(i) Criadores e desenvolvedores de formas inovadoras de comunicacao
publicitaria.

Portanto, os Veiculos de Comunicagao nao estdo ai relacionados.

Por outro lado, é importante destacar que a escolha e contratacdo de Vei-
culos decorre do planejamento de midia desenvolvido pela agéncia, com
critérios técnicos, pelos quais se escolhe os Veiculos mais adequados para
divulgacdo de determinadas campanhas ou pecas publicitarias e ndo pelo
menor preco. No entanto, faz-se necessario a apresentacao da Tabela Publi-
ca de Veiculacao fornecida pelos veiculos para que tanto o cliente publico
quanto o cliente privado tenham os mesmos valores base na compra do
espaco publicitario, ainda que a negociacao comercial pelos veiculos (des-
conto) possa variar de cliente a cliente ou segmento a segmento.

47) PERGUNTA: As informacdes sobre os contratos de servicos publicitarios,
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sobre os fornecedores de servicos e fornecimento de bens, inclusive Vei-
culos de Comunicacao, deverdo ser disponibilizados ao publico? De que
forma?

RESPOSTA: O 6rgao publico que realizar publicidade institucional deve dis-
ponibilizar ao publico, informacées sobre a execucao do contrato, nomes
dos fornecedores de servicos especializados, bem como dos Veiculos de
Comunicacdo, em sitio préprio na rede mundial de computadores, garanti-
do o livre acesso as informacgdes por quaisquer interessados.

As informacdes sobre valores pagos serdao divulgadas pelos totais de cada
tipo de servicos de fornecedores e de cada meio de divulgacéo.

LICITACOES DE
SERVICOS PUBLICITARIOS
POR EMPRESAS ESTATAIS
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LICITACOES DE SERVICOS PUBLICITARIOS DE EMPRESAS
ESTATAIS E OU DE ECONOMIA MISTA - LEI 13.303/2016

| - APRESENTACAO

Com o advento da chamada Lei das Estatais — lei n. 13.303/2016 — também
abrangeu essa lei a contratacdo de servigos publicitarios pelas empresas
publicas e ou sociedades de economia mista.

Desde 2010 ja vigorava a Lei 12.232, especifica para a contratacao de servi-
¢os publicitarios pela Administracdo Publica direta e indireta, no ambito da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, lei essa que trouxe
inovacdes no processo licitatério de forma geral, ainda que inicialmente
adotadas apenas para a contratacao de servicos publicitdrios, tais como:

(i) o exame, avaliagéo e julgamento das propostas técnicas por profissionais
do setor;

(ii) preponderdncia da técnica sobre o preco, eliminando o tipo “Melhor Pre-
¢o0” e estabelecendo a obrigatoriedade na adog¢do do tipo “Melhor Técnica” e
“Técnica e Preco”; (iii) inversGo da ordem de apresentacdo dos documentos de
Habilitagdo; (iv) fixagdo como objeto do contrato administrativo a prestacdo
de todos os servicos de publicidade institucional (ai englobada a publicidade
de utilidade publica) sem necessidade de apresentacdo de projeto bdsico e/ou
executivo com todos os detalhamentos e orcamento estimados em planilhas
de quantitativos e qualitativos, substituindo-os por uma apresentacéo de um
problema de comunicagédo contido num “briefing” para que as licitantes de-
senvolvessem uma campanha publicitdria simulada para resolver esse proble-
ma de comunicacgao.

Tais disposicoes da citada Lei 12.232/2010 deveriam ser complementadas
pelas leis 8.666/93 naquilo que fosse cabivel, bem como na lei 4.680/65 (a
chamada legislacao da publicidade).

Com o advento da nova lei de licitacdes de n. 14.133 (de 1°. de abril de
2021), que entrard integralmente em vigor no prazo de dois anos a partir de

130

sua publicacao e a consequente revogacao da lei 8.666/93, as disposicoes
dessa nova norma legal complementarao naquilo que for pertinente, tam-
bém alei 12.232/2010.

Alei 13.303, de 30 de junho de 2016 passou a disciplinar as licitacdes e con-
tratos no ambito das empresas publicas e das sociedades de economista
mista, inclusive para a contratacdo de servicos publicitarios.

O artigo 3° da citada lei define a empresa publica como sendo “a entidade
dotada de personalidade juridica de direito privado, com criacao autoriza-
da por lei e com patriménio préprio, cujo capital social é integralmente de-
tido pela Uniao, pelos Estados, pelo Distrito Federal ou pelos Municipios”.
Sociedade de economia mista é definida pelo artigo 4° da Lei 13.303 como
sendo “a entidade dotada de personalidade juridica de direito privado, com
criagdo autorizada por lei, sob a forma de sociedade anénima, cujas agées
com direito a voto pertencam em sua maioria a Unido, aos Estados, ao Distrito
Federal, aos Municipios ou a entidade da administracao indireta’.

Diferentemente das licitacdes realizadas pela Administracao Publica em
todos os seus niveis (federal, estadual, municipal) que aplicam exclusiva-
mente disposi¢coes legais que tratam das contratacdes de bens e servicos, a
licitacdo da sociedade publica e das sociedades de economia mista é regida
pela lei 13.303 e pelos seus Regulamentos Internos de Licitacbes e Contra-
tos (cf. artigo 40, inciso V).

Com essa possibilidade de aplicacao do Regulamento Interno de Licitagdes
e Contratos que nem sempre sdo iguais para as empresas estatais e socie-
dades de economia mista, 0 que se constata é que nos certames licitatérios
para contratacdo de servicos publicitarios, os ritos estabelecidos pela Lei
12.232/2010 sofrem alteragdes substanciais nos procedimentos dos certa-
mes realizados pelas empresas estatais e sociedades de economia mista.
Nao se trata de discricionariedade absoluta das citadas empresas na rea-
lizacdo de seus certames para a contratacao de servicos publicitarios, no-
tadamente porque a lei 13.303 baliza seus regimentos internos conforme
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disposto nos artigos 29 a 67.

As agéncias de publicidade que participam de licitagbes publicas de pres-
tacdo de servicos publicitarios deverao ficar muito atentas as varidveis que
ocorrerao em tais certames, sejam os regidos pela lei 13.303/2016, sejam
pela Lei 12.232/2010, que apesar de terem principios semelhantes, os pro-
cedimentos sdo diferentes.

Il - DAS LICITACOES
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1.0 artigo 28 dalei 13.303 dispde que a contratacao de servicos publici-
tarios é precedida de licitacao nos termos dessa norma legal, destacan-
do em seu artigo 30 que a inviabilidade de competicao de profissionais
ou empresas de notdria especializacao nao se aplica aos servicos publi-
citarios, os quais serao licitados obrigatoriamente.

Trata-se de uma repeticao ao disposto no artigo 25 da Lei 8.666/93, pres-
tes a perder sua vigéncia.

2. A excecao a vedacdo na contratacao direta de servicos publicitarios
somente ocorre quando os servicos a serem contratados sejam no valor
maximo de R$50.000,00 (cinquenta mil reais) e desde que nao se refira
a parcela de um mesmo servico de maior vulto que possa ser realizado
de uma sé vez.

3. Adotando as finalidades que orientam a contratacdo de servicos e
bens pela administracao publica, as licitagdes a serem realizadas pelas
sociedades a que se referem a citada lei destinam-se a assegurar a sele-
¢ao da proposta mais vantajosa para tais empresas.

E de se destacar que a atividade publicitaria é de notdria especializacéo
e que demanda a participacdo de profissionais altamente especializa-
dos em suas areas de atuacdo, como a criacao, atendimento, pesquisas,
midias e outras, sendo dai o fundamento de que a técnica deve prepon-
derar sobre o preco. Toda e qualquer campanha publicitaria deve atingir

o publico a que se destina de forma mais ampla e com o menor custo
possivel, mas sem perder a finalidade primeira que é a de comunicar,
para atender o disposto no artigo 37, paragrafo primeiro da Constitui-
cao Federal.

O principio da vantajosidade, portanto, abarca nao sé o preco, mas prin-
cipalmente a contratacao das empresas publicitdrias que apresentem
melhor técnica e que melhor otimizem a verba do cliente em atingir
adequadamente o publico a que se destina, por um custo menor.

Em sendo aplicadas as disposicdes dessa citada lei, de forma comple-
mentar, também a lei 13.303, constata-se o intuito da nova norma legal
em fazer preponderar a técnica sobre o preco, nos casos em que os ser-
vicos a serem contratados seja de notoria especializacdao e dependendo
da expertise de seus profissionais.

E 0 que pretende o paragrafo 1°. do artigo 30 da nova lei, ao dispor que,
como é reconhecida a atividade publicitaria, “Considera-se de notéria
especializacdo o profissional e a empresa cujo conceito no campo de sua
especialidade, decorrente de desempenho anterior, estudos, experiéncia,
publicagbes, organizagdo, aparelhamento, equipe técnica ou outros requi-
sitos relacionados com suas atividades, permita inferir que o seu trabalho é
essencial e indiscutivelmente o mais adequado a plena satisfacéo do objeto
do contrato.”

4, Essa lei destaca que as licitacdes e contratos realizadas pelas referidas
sociedades destinam-se a assegurar a selecao da proposta mais van-
tajosa, inclusive no que se refere ao ciclo de vida do objeto e a evitar
operagdes em que se caracterize sobre preco ou superfaturamento,
devendo observar os principios da impessoalidade, da moralidade, da
igualdade, da publicidade, da eficiéncia, da probidade administrativa,
da economicidade, do desenvolvimento nacional sustentavel de vincu-
lacao ao instrumento convocatério, da obtencao de competitividade e
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do julgamento objetivo.

Sao elementos que ja compunham o arcabouco da lei 8.666/93 e que
sao reiterados pela Lei das Estatais.

Importante destacar que dispde a referida lei que sobre preco se afigura
quando os precos contratados sao expressivamente superiores aos pre-
cos referenciais de mercado, podendo referir-se ao valor unitario de um
item, se a licitacdo ou a contratacao for por precos unitérios de servico,
ou ao valor global do objeto, se a licitacdo ou a contratacéo for por preco
global ou por empreitada.

No caso dos servicos de publicidade, os “precos” como regra sao esta-
belecidos em percentuais sobre servicos prestados por terceiros, como
veiculos de divulgacao, produtoras de audiovisuais, graficas, digitais e
outros, nos limites estabelecidos pelas Normas-Padrao da Atividade Pu-
blicitaria, que regem a publicidade comercial brasileira e que represen-
tam os “valores ou precos referenciais de mercado’, atendendo, assim, o
principio esposado pela lei das estatais.

O mesmo se diga em relacao aos valores de ressarcimento dos chama-
dos “Servigos e Custos Internos” estabelecidos referencialmente pelos
Sindicatos das Agéncias de Propaganda de cada Estado da Federacao,
gue representam os valores referenciais de mercado para os servicos de
criagao interna pelas agéncias.

Os editais de licitacao de servicos publicitarios devem estabelecer como
padrdo, para que as Propostas de Preco sejam apresentadas, tanto as
Tabelas Referenciais de Servicos Internos dos SINAPROS, quanto os
percentuais de remuneragao recomendados pelas citadas Normas-Pa-
drdo, além da remuneracao de midia, paga pelos veiculos de divulgacao

as agéncias de publicidade, na forma do disposto no artigo 11 da Lei
4.680/65 e artigo 11 do Decreto n. 57.690/66.

5. O artigo 34 da lei das estatais dispde que “o valor estimado do con-
trato a ser celebrado pela empresa publica ou pela sociedade de economia
mista serd sigiloso, facultando-se a contratante, mediante justificacGo na
fase de preparacdo prevista na lei, conferir publicidade ao valor estimado
do objeto da licitagcdo, sem prejuizo da divulgagdo do detalhamento dos
quantitativos e das demais informacées necessdrias para a elaboracéo das
propostas.”

A indicacao no edital de licitacao de qual serd a verba estimada para a
publicidade institucional da empresa publica e da sociedade de econo-
mia mista é de vital importancia para que desperte ou ndo o interesse de
agéncias de publicidade, na participacdo do certame.

Isso porque a verba publicitaria, como se sabe, ndo sera destinada exclu-
sivamente ao pagamento da agéncia que vier a ser contratada.

A verba publicitaria é destinada nao sé a criacdo das pecas e campanhas
publicitarias (pelas quais a agéncia é remunerada pela criagdo e com
base na Tabela Referencial de Servicos Internos editada pelo SINAPRO
de sua base territorial), como também - e de forma mais expressiva —
aos Veiculos de Divulgacao, na aquisicao de midia e aos fornecedores
externos de servicos especiais (como produtoras de audiovisuais, de
som, graficas, digitais, elenco, etc).

A agéncia é remunerada de forma residual. Ndao mais de 15%, aproxima-
damente, de toda a verba.

Portanto, sem saber o valor estimado da verba publicitaria que podera
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ser despendida num prazo de doze meses, por exemplo, a agéncia nao
saberd se o contrato que vier a assinar serd exequivel ou ndo, no cote-
jo entre receita e despesas, a vista do custo permanente e fixo que a
agéncia tem com a manutencao de sua equipe de profissionais, com sua
estrutura fisica, com a aquisicao de pesquisas junto a institutos especia-
lizados como Kantar Ibope, IVC, Marplan, Ipsos, Nielsen e outros. Além
do fato de que a verba é meramente estimada e ndo serd, obrigatoria-
mente, despendida pela empresa estatal e ou de economia mista.

6. Os procedimentos licitatérios para a contratacdo de servicos, inclusive
publicitarios, pelas referidas sociedades, quando o critério de julgamen-
to for o de Melhor Técnica ou a Melhor combinacao de Técnica e Preco,
0 prazo minimo para a divulgacdo de sua realizacao é de 45 (quarenta
e cinco) dias, que se realizara através de portal especifico mantido pela
empresa publica ou sociedade de economia mista na internet e impren-
sa oficial.

Tendo em vista que as licitacdes dessas empresas sdo regidas pela Lei
das Estatais e também pelos Regimentos Internos de Licitagdes e Con-
tratos, deverdo elas publicar e manter o atualizado o regulamento, con-
tendo os procedimentos de licitacdo e contratacao direta.

Para os servicos publicitarios, a contratacao devera se dar por empreita-
da por preco unitario.

7.0 modelo de disputa, no caso de servicos publicitarios, deve ser o Fe-
chado, em que as propostas apresentadas pelos licitantes serao sigilosas
até a data e a hora designadas para que sejam divulgadas.

8. Os critérios possiveis de serem adotados para julgamento das propos-
tas para tais tipos de servicos, podem ser ou de Melhor Combinacao de
Técnica e Preco ou Melhor Técnica, sendo que em qualquer um desses

critérios, serd efetivado mediante o emprego de parametros especificos,
definidos no instrumento convocatério, destinados a limitar a subjetivi-
dade do julgamento.

Tal como previsto na Lei 12.232/2010, especifica para as licitacdes e con-
tratacOes de servicos publicitarios pela Administracao Publica em am-
bito federal, estadual e municipal, o objeto do contrato devera ser os
servicos relacionados no artigo 2° da citada lei, bem como o paragrafo
1° e seus incisos |, Il e lll, ou seja, a prestacao de servicos publicitarios
institucionais de todas as pecas e campanhas que forem necessarias ou
convenientes para o atendimento da comunicacao institucional ou co-
mercial das empresas estatais e das de economia mista.

Para tanto, no atendimento dos parametros especificados no edital,
devera ser formulado pela entidade que realiza o certame, um proble-
ma de comunicacgdo a ser solucionado pelas licitantes, mediante o de-
senvolvimento de uma campanha publicitaria simulada, com base em
briefing apresentado pelo ente que realiza a licitacdo e que substitui o
projeto basico e/ou executivo, com todas as suas partes, especificacdes
e outros complementos e com orcamentos estimados em planilhas de
quantitativos e pregos unitarios, os quais nao serao exigiveis.

Para a apresentacdo dessa campanha, as agéncias licitantes deverdo
desenvolver, com base no citado briefing, um Plano de Comunicacao,
contendo Raciocinio Basico, Estratégia de Comunicacdo Publicitaria,
Ideia Criativa e Estratégia de Midia e Nao Midia e apresenta-lo de forma
apdcrifa, para que uma Subcomissao Técnica, composta de profissionais
da area de comunicacao, publicidade ou marketing, avaliem e julguem
tais propostas, sem que tenham conhecimento de seus autores.

Igualmente as licitantes deverao apresentar informacbes e comprova-
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¢des quanto a sua Capacidade de Atendimento (equipe técnica, estru-
tura operacional, pesquisas de midia adquiridas junto a institutos espe-
cializados, etc), Repertério (com pecas de campanhas realizadas para
outros anunciantes) e Relatos de Solucao de Problemas de Comunicacao
(com atestados dos clientes, para quem a licitante realizou campanha
que resultou em efetividade nos resultados buscados pela campanha).

9. Sendo adotado o critério de julgamento de Melhor Combinacao de
Técnica e Precos, dispde o artigo 54 da lei 13.303, em seu paragrafo 5°,
que a avaliacao das propostas técnicas e de preco considerara o percen-
tual de ponderacdo mais relevante, limitado a 70% (setenta por cento).

Conforme acima dito, sendo os servicos publicitarios fundamentalmen-
te técnicos e criativos, de notdria especializacao, fica evidenciado que a
Técnica se sobrepde ao preco quanto a sua relevancia na escolha da lici-
tante mais qualificada e mais criativa, motivo porque se aplicara o peso
70 para a Proposta Técnica e 30 para a Proposta de Precos.

10. Sendo adotado o critério de julgamento de Melhor Técnica e depen-
dendo da previsao no Regimento Interno de Licitagbes e Contratos da
empresa que realiza o certame, podera haver o prévio estabelecimento
por esta, da forma de remuneracdo da agéncia de publicidade que vier
a ser contratada, levando em consideracdao os precos usuais aplicados
pelo mercado.

Como acima foi dito, os precos pela prestacao de servicos pelas agéncias
de publicidade sao, referencialmente, os constantes da Tabela Referen-
cial de Servicos Internos dos Sindicatos das Agéncias de Propaganda do
Estado de sua base territorial, assim como os percentuais de honorarios
incidentes sobre os custos de producdo externa indicados pelas Nor-
mas-Padrao da Atividade Publicitaria.

A remunerac¢do decorrente da intermediacdo na negociacao da midia
entre veiculos e clientes-anunciantes, pela agéncia, usualmente deno-
minado como “desconto de agéncia’, é a fixada pelos artigos 11 da Lei
4.680/65 e do Decreto n. 57.690/66, fixados por tabela publica por cada
um dos veiculos de comunicacao.

11. A Habilitacao das licitantes sera realizada mediante (i) a comprova-
¢ao documental da capacidade de cumprimento das obrigacdes a se-
rem assumidas pelas participantes do certame; (ii) a qualificacdo técnica
para execucao do objeto do contrato; (iii) a capacidade econémica e fi-
nanceira.

12. Os recursos interpostos contra as decisdes proferidas pela Comissao
de Licitacao no certame, de todas as suas fases, serao apresentadas no
prazo de 05 (cinco) dias uteis apds a habilitacdo e contemplarao, além
dos atos praticados nessa fase, aqueles praticados em decorréncia do
julgamento da proposta técnica e do preco, dependendo da op¢do ha-
vida entre Melhor Técnica e combinacao de Técnica e Preco.

13. Diferentemente do disposto na lei 8.666/93 e aplicado pelas licita-
¢oes regidas pela Lei 12.232/2010 que a cada fase do procedimento li-
citatério (Proposta Técnica, Proposta de Preco e Habilitacao) permite a
interposicao de recursos, nos certames regidos pela Lei 13.303, a critério
da empresa que realiza o certame e com base em seu Regimento Inter-
no de Licitacdes e Contratos, a Lei das Estatais podera estabelecer fase
recursal Unica e com a necessidade prévia da licitante em manifestar
sua intencao em recorrer, justificando-a.
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