DECRETO N° 17136/2021

Disciplina as licitacoes e os contratos de servicos de
publicidade prestados por intermédio de agéncia de
propaganda a oérgiao ou entidade do Poder Executivo
Municipal.

Luis Carlos Turatto, Prefeito de Dois Vizinhos, Estado do
Parand, no uso de suas atribui¢des legais, com fundamento
na Lei n® 12.232, de 29 de abril de 2010, mediante a
aplicacdo complementar das Leis n°s 4.680, de 18 de junho
de 1965, e 8.666, de 21 de junho de 1993,

DECRETA:

Art. 1° Disciplina as licitacdes e contratos de servigos de
publicidade, prestados por intermédio de agéncia de propaganda a 6rgdo ou entidade da
Assessoria de Comunicacao e Marketing, nos termos da Lei n° 12.232, de 29 de abril de 2010,
mediante a aplicagdo complementar das Leis n°s 4.680, de 18 de junho de 1965, e 8.666, de 21
de junho de 1993.

Paragrafo unico. Nas licitacGes e contratos dos servigos de
publicidade, aplica-se, de forma complementar, o disposto na Lei n® 13.303, de 30 de junho
2016, observadas as disposigdes deste Decreto, no que couber.

Art. 2° Estabelecer critérios para escolha do tipo de
licitacdo nas contratagdes de servicos de publicidade da Administracdo Puablica Municipal, nos
termos do art. 5° da Lei n°® 12.232, de 2010, respeitadas as modalidades definidas no art. 22 da
Lei n°® 8.666, de 1993.

CAPITULO I
DAS DISPOSICOES PRELIMINARES

Art. 3° Para fins deste Decreto, considera-se:

I - ag@o publicitdria: o conjunto de pecas e materiais
publicitarios concebidos e desenvolvidos pela agéncia de propaganda, mediante demanda do
anunciante, com o intuito de atender ao principio da publicidade e ao direito a informacao, de
difundir ideias e principios, posicionar instituicdes e programas, disseminar iniciativas e
politicas publicas, promover a venda de produtos e servigos, ou informar e orientar o publico
em geral;



II - agéncia: a agéncia de propaganda especializada na arte
e na técnica publicitdrias, que, por meio de técnicos e especialistas, estuda, planeja, conceitua,
concebe, cria, executa internamente, intermedeia e supervisiona a execugao externa e distribui
publicidade;

III - anunciante: o 6rgdo ou a entidade que realize licitacdo
de servicos de publicidade prestados por intermédio de agéncia de propaganda ou que seja
signatdrio de contrato dessa espécie de servico;

IV - atividades complementares: as atividades referentes a
execugdo de servigos especializados prestados por fornecedores, pertinentes: ao planejamento
e a execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de avaliacdo e de geracdo de conhecimento
relacionados a execu¢do do contrato; a producdo e a execucdo técnica de pecas, materiais
criados no ambito do contrato; e a criacdo, a implementacdo e ao desenvolvimento de formas
inovadoras de comunicacdo, destinadas a expandir os efeitos das mensagens e das acdes, em
consonancia com novas tecnologias;

V - briefing: o documento no qual sio registradas, de forma
clara, precisa e objetiva, as informacgdes necessdrias e suficientes para subsidiar a elaboragcdo
de proposta técnica em um processo licitatorio ou a proposi¢ao de acdo durante a execugdo do
contrato;

VI - cadastro de fornecedores: o cadastro de pessoas fisicas
ou juridicas aptas a fornecer bens ou servigos especializados a contratada, relacionados com as
atividades complementares do objeto do contrato;

VII - cadastro para a subcomissdo técnica: o cadastro
integrado por profissionais com formagdo académica ou experiéncia profissional em &reas
conexas ao objeto da licitacdo, para compor relacdo da qual serdo extraidos, por sorteio, os
membros da subcomissdo técnica de determinada licitacdo;

VIII - campanha publicitédria: o conjunto integrado de pecas
e materiais de publicidade concebidos e desenvolvidos por agéncia de propaganda, mediante
demanda do anunciante, para divulgacio de informac¢des no dmbito de uma acido coordenada
de comunicagido publicitdria;

IX - coleta de orcamento pela contratada: o procedimento
utilizado para subsidiar a escolha do menor preco cotado para o fornecimento de bens ou
servicos especializados ao contratante;

X - comissdo especial: a comissdao especialmente
constituida para, em carater temporario, conduzir e julgar processo licitatorio, exceto quanto a
andlise e julgamento das propostas técnicas;

XI - compra de midia: a aquisicao de espago e/ou tempo em
veiculos de comunicacao e divulgacido, para a transmissdo de mensagem a determinado publico-
alvo;

XII - contratada: a agéncia de propaganda ou consoércio
contratado para prestar servicos de publicidade, objeto de um contrato;

XIII - contrato: o instrumento firmado entre 6rgdo ou
entidade e a agéncia de propaganda ou consércio vencedor de um processo licitatério, para
regulamentar a prestacdo dos servicos de publicidade, objeto do certame;

X1V - distribuicdo: a referéncia genérica ao procedimento
adotado para que pecas e materiais cheguem aos publicos-alvo de uma a¢do de comunicagao,



seja pela sua exposicdo em locais ndo comercializados ou seu encaminhamento direto a
publicos de interesse ou, ainda, sua veiculagdo nos meios e veiculos de divulgacdo integrantes
de um plano de midia;

XV - formas inovadoras de comunicacdo: 0s Servigos
especializados, contratados em consonancia com novas tecnologias, que integram o objeto do
contrato como atividades complementares e visam expandir os efeitos das mensagens e das
acoes;

XVI - fornecedor: a pessoa fisica ou juridica, previamente
cadastrada no Sistema de Referéncias de Custos, disposto no inciso XXIX deste artigo, apta a
fornecer bens ou servigos especializados relacionados com as atividades complementares do
objeto do contrato;

XVII - licitagdo: o procedimento administrativo formal que
a Administracdo Publica Municipal se utiliza para selecionar, com critérios objetivos, a
proposta mais vantajosa, nas contratagdes de servicos de comunicagao;

XVIII - licitante: a sociedade empresdria, agéncia ou
consorcio participante de um processo licitatorio;

XIX - meio de comunicagdo: os dispositivos que permitem
transmitir uma informac¢do a um nimero elevado de pessoas;

XX - midia: o conjunto de meios ou de veiculos de
divulgacao;

XXI - ndo midia: os meios publicitdrios (off-line) que nao
implicam na compra de espaco e/ou tempo em veiculos de divulgacdo, para a transmissdo de
mensagens a publicos determinados;

XXII - 6rgdo ou entidade: a secretaria, a assessoria de
comunicacdo e marketing, integrante do Poder Executivo Municipal;

XXIII - peca e material publicitdrio: os elementos isolados
de uma acdo publicitéria ou integrantes de uma campanha;

XXIV - pedido de inserc@o: o documento por meio do qual
a contratada formaliza a compra de espaco e/ou tempo em um veiculo de divulgacao;

XXV - plano de midia: documento composto por planilhas
de programacdo de insercoes, onde devera constar o detalhamento dos custos das tabelas dos
veiculos, constantes do cadastro de veiculos de divulgacdo - Midiacad, negociacdes, custos
negociados, formatos, periodos de veiculacdo, quantidade de insercdes, nomes de programas,
faixas hordrias, custos relativos a CPM, CPP, CPC etc., o percentual de investimentos por
veiculo entre outros, bem como, os dados referentes a audiéncia, tiragem ou circulagcdo, além
dos somatorios dos investimentos por meios;

XXVI - reserva de espaco e/ou tempo: a acdo por meio da
qual a contratada manifesta a intengdo de compra de espago e/ou tempo em veiculos de
divulgacao;

XXVII - selecdo interna: o procedimento instituido pelo
contratante para escolher a melhor proposta entre as apresentadas pelas contratadas, para
realiza¢do de uma acao;

XXVIII - servigo de publicidade: o conjunto de atividades
realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituacdo, a



concepgao, a criacdo, a execugdo interna, a intermediacdo e a supervisao da execucdo externa
e a distribui¢do de ac¢des publicitdrias junto a publicos de interesse;

XXIX - sistema de referéncias de custos: sistema que retne
informacdes encaminhadas pela Assessoria de Comunicagdo e Marketing, referentes aos precos
obtidos junto aos fornecedores de bens e servigos especializados, constantes das cotagdes
apresentadas pelas agéncias responsdveis pela contratacdo;

XXX - subcomissao técnica: a comissdo especialmente
constituida para, em cardter temporério, analisar e julgar as propostas técnicas apresentadas
pelas licitantes em um processo licitatorio;

XXXI - veiculagdo: a transmissdao de mensagens por
veiculo de divulgacao; e

XXXII - veiculo de comunicagdo e divulgagcdo: empresa ou
entidade capaz de comercializar espaco e ou tempo e de transmitir mensagem ao publico.

CAPITULO IT
DA LICITACAO

SECAO1
DAS DISPOSICOES GERAIS

Art. 4° Os servicos de publicidade, previstos neste Decreto,
sdo disciplinados pela Lei n° 12.232, de 2010, e contratados com agéncia de propaganda cujas
atividades sdo disciplinadas pela Lei n°® 4.680, de 1965.

§ 1° A execugdo externa da acdo publicitdria serd realizada
mediante a intermediacdo da agéncia contratada, por ordem e conta do anunciante.

§ 2° O certificado de qualificac¢do técnica de funcionamento
da agéncia serd obtido perante o Conselho Executivo das Normas-Padrao - CENP ou entidade
equivalente, legalmente reconhecida como fiscalizadora e certificadora das condi¢des técnicas
de agéncias de propaganda, conforme previsto no § 1°, artigo 4° da Lei n°® 12.232, de 2010.

Art. 5° O anunciante poderd instituir processo licitatrio
que preveja a adjudicacdo do objeto a mais de uma agéncia, no mesmo certame, sem a
segregacdo em itens ou contas publicitdrias, decisdo que deve ser fundamentada nos autos do
procedimento licitatorio.

§ 1° As contratadas atuardo de acordo com solicitacdo do
anunciante e ndo terdo garantia de faturamento minimo sobre o valor contratual nem,
particularmente, exclusividade em relagcdo a nenhuma das acdes publicitirias objeto da
contratacdo, as quais serdo executadas indistintamente e independentemente da classificagdo
das contratadas no certame.

§ 2° Para a execuc¢do das acdes publicitdrias realizadas ao
abrigo dos contratos, o anunciante instituird procedimento de sele¢do interna entre as



contratadas, em funcdo do montante de recursos envolvidos e das caracteristicas das a¢des a
serem realizadas, de acordo com os principios da economicidade, da efici€éncia e da
razoabilidade.

§ 3° O procedimento de selecdo interna serd aprovado pela
administracdo e publicado na imprensa oficial.

Art. 6° A licitacdo serd processada de acordo com as
modalidades legalmente previstas e de acordo com o art. 22 da Lei n° 8.666, de 1993, adotando-
se como obrigatdrios os tipos "melhor técnica" ou "técnica e preco".

§ 1° A escolha da modalidade licitatéria devera ser feita em
razdo do valor estimado para o certame, nos termos dos arts. 23, 39 e 46 da Lei n° 8.666, de
1993.

§ 2° Trata-se da prestacdo de um servico de natureza
continua, intelectual, intangivel e indivisivel, que ndo se enquadra no conceito de bens e
Servicos comuns.

§ 3° A natureza intelectual e indivisivel do objeto da
contratacdo dos servigcos de publicidade deverd ser devidamente fundamentada pelo anunciante,
com base nas suas necessidades e nas dinimicas a serem estabelecidas com a contratada no
decorrer da execugdo contratual.

Art. 7° Serd previamente submetida para andlise e
aprovacao da Assessoria de Comunicagdo e Marketing a minuta de edital de licitacdo destinado
a contratacdo de servicos de publicidade prestados por intermédio de agéncia de propaganda,
de responsabilidade:

I - da administracdo direta

§ 1° Sera disponibilizado modelo de edital e o roteiro para
elaboragdo do briefing, anexo I deste Decreto, com as adaptagdes necessdrias ao atendimento
das especificidades de cada 6rgdo ou entidade.

§ 2° A Assessoria de Comunicagdo e Marketing adotam a
modalidade Tomada de Precos ou concorréncia e os tipos "melhor técnica" ou "técnica e preco”,
com base no art. 46 da Lei n° 8.666, de 1993, para a contratagao de uma ou mais de uma agéncia,
e devem ser adequados pelos 6rgdos e entidades de acordo com as suas especificidades.

§ 3° A opgdo pelo tipo de licitagdo "melhor técnica" ou
"técnica e preco" € uma discricionariedade da Assessoria de Comunicacdo e Marketing, que
deverd justificar e fundamentar a sua escolha e adaptar o modelo de edital disponibilizado pelo
setor de Licitagdes, conforme as caracteristicas do tipo de sua contratacao.



§ 4° Os modelos de edital poderdo ser atualizados pelo
Departamento de Licitagdes, sempre que necessario, com base nas ocorréncias observadas nas
licitagdes e nos dispositivos legais relativos a matéria.

§ 5° Para a andlise prévia da Assessoria de Comunicagado e
Marketing, os documentos editalicios deverdo ser encaminhados em arquivo editdvel
(formato.doc), para os seguintes enderecos eletronicos:

I - minuta de edital com todos os anexos, exceto 0 anexo
referente ao briefing, e

IT - anexo referente ao briefing (arquivo com senha ou
criptografado.

§ 6° A Assessoria de Comunicagdo e Marketing terd trés
dias uteis para andlise e manifestacido sobre as minutas de edital e seus anexos, que lhe forem
previamente submetidas, € encaminhard ao 6rgdo ou entidade responsavel pelo certame um
termo de confidencialidade referente as informagdes dispostas no briefing.

§ 7° Para a aprovagdo da Assessoria de Comunicacdo e
Marketing, a minuta de edital e os seus anexos, devem ser encaminhados formalmente, por
meio de oficio e acompanhados do parecer de aprovagdo do 6rgdo juridico do anunciante,
decorrente de sua apreciacao prévia.

Art. 8° A Assessoria de Comunicacdo e Marketing dard
consultoria para elaboracdo da minuta de edital de licitagdo para contratacdo de servigos de
publicidade, a administra¢do, independentemente do valor da contratacao.

) SECAO IT N
DOS CRITERIOS DE ESCOLHA DO TIPO DE LICITACAO

Art. 9° A escolha do tipo de licitagdo "melhor técnica" ou
"técnica e preco" pelo 6rgdo de imprensa ou setor de licitagcdes deverd objetivar,
obrigatoriamente, a identificacdo da licitante que retina, de fato e de direito, os atributos que a
configurem como a proposta mais vantajosa para a administracdo, com base nos principios
constitucionais da eficiéncia e da economicidade.

Paragrafo tdnico. Os principios constitucionais
supracitados estao intrinsecamente relacionados a uma avaliacdo econdmico-financeira dos atos
administrativos, dos quais resultem em despesas publicas, e consideram a adequacdo do
bindmio custo-beneficio, ou seja, a equivaléncia entre a qualidade dos servigos demandados e
recebidos, com vistas a atender as necessidades da administracdo, e o preco incorrido por esses
Servigos.

Art. 10. Nas contratacdes de servicos de publicidade, o
orgdo ou entidade anunciante devera buscar a contratacdo de uma agéncia suficientemente
qualificada, detentora de dominio técnico restrito, porém nao exclusivo, para atender as suas



necessidades, por meio da ado¢@o de um preco justo, consideradas as particularidades de sua
atuacdo publicitdria.

Art. 11. Na escolha do tipo de licitacdo "melhor técnica" ou
"técnica e pre¢o” o setor de compras e licitagdes deverd considerar o valor estimado para a
contratacdo, em analogia aos arts. 23 e 39 da Lei n° 8.666, de 1993, e observar as seguintes
orientagdes:

I - podera ser adotado o tipo de licitacdo "técnica e preco”
se:

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

b) a adequada execucdo contratual exigir nivel basico de
qualificacdo técnica da agéncia a ser contratada, a ser verificado na identificacdo da proposta
mais vantajosa para a administracao.

IT - devera ser adotado o tipo de licitagdo "melhor técnica"
se:

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

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

Art. 12. Para identificar a abrangéncia disposta nos incisos
I e II do artigo anterior, o 6rgdo ou entidade deverd considerar as caracteristicas do seu perfil
como anunciante, quanto aos seguintes aspectos:

I - os tipos de acOes publicitdrias a serem desenvolvidas no
ambito da execucdo contratual: de midia e/ou ndo midia;

I - a quantidade de meios de comunicacdo a serem
utilizados nas a¢des publicitarias de midia: TV, jornal, revista, radio, internet, midia exterior e
formas inovadoras de comunicagdo publicitdria, em decorréncia de novas tecnologias;

Il - o publico-alvo a ser atingido por meio das agdes
publicitarias: sociedade em geral e/ou segmentos especificos da populacio;

IV - o perfil geografico das agdes de publicidade a serem
desenvolvidas: nacional, regional e/ou local; e

V - asazonalidade das necessidades de desenvolvimento de
acoes publicitdrias: continuadas ou pontuais.

Paragrafo tnico. A atuagdo publicitaria sera considerada
abrangente quando identificada a predominancia da utilizacao de a¢des publicitdrias de midia,
em vdarios meios de comunicacdo, para atingimento da sociedade como um todo ou de varios
segmentos de mercado, numa ac¢do predominantemente nacional ou em mais de uma regido do
pais, sendo as necessidades publicitarias do 6rgao ou entidade anunciante continuas, no decorrer
do ano.



Art. 13. Para fins de estabelecimento de valor contratual
compativel com uma atuacdo publicitdria abrangente, entende-se que a contratagdo com valor
igual ou superior a oitenta vezes o limite previsto na alinea 'c' do inciso II do art. 23 da Lei n°
8.666, de 1993, alinha-se ao inciso II do art. 11 deste Decreto.

Paragrafo tvnico. O valor disposto no artigo anterior
poderd ser atualizado pela Assessoria de Comunicacdo e Marketing, com vistas a promover sua
adequacdo com as préticas observadas nas contratacdes de servicos de publicidade dos 6rgaos
e entidades do Poder Executivo Municipal.

SECAO III
DO EDITAL

Art. 14. A elaboracdo do edital obedecerd as exigéncias do
art. 40 da Lei n° 8.666, de 1993, exceto em relacdo ao projeto bdsico e/ou executivo e ao
or¢camento estimado em planilhas de quantitativos de precos unitdrios, previstos nos incisos I e
II do § 2° do mencionado dispositivo legal.

Art. 15. O julgamento das propostas técnicas e de precos e
o julgamento final do certame serdo efetuados exclusivamente com base nos critérios
especificados no instrumento convocatério, observadas as caracteristicas procedimentais do
tipo de licitacao escolhido pelo anunciante, "melhor técnica" ou "técnica e preco”.

Subsecio I
Do Objeto

Art. 16. Constituem objeto da contratacdo, os servicos de
publicidade definidos no inciso XXVIII do art. 3° deste Decreto.

Art. 17. Podem integrar o objeto do edital e do contrato as
atividades complementares pertinentes aos seguintes servicos especializados:

I - planejamento e execucdo de pesquisas e de outros
instrumentos de avaliacdo e de geracdo de conhecimento, relacionados a execugao do contrato;

IT - producido e execucdo técnica de pecas, materiais €
projetos publicitarios, de midia e ndo midia, criados no ambito do contrato; e

III - criacdo, implementagdo e desenvolvimento de formas
inovadoras de comunicagdo publicitaria, destinadas a expandir os efeitos das mensagens e das
acoes publicitdrias, em consondncia com novas tecnologias.

§ 1° E vedado incluir outros servigos nio previstos neste
artigo, em especial as atividades de promocao, de patrocinio, de relagdes publicas, de assessoria
de comunicacgdo e de imprensa e a realizacio de eventos festivos de qualquer natureza.

§ 2° As pesquisas e outros instrumentos de avaliacdo
previstos no inciso I deste artigo terdo a finalidade de:



I - gerar conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo e
os meios para divulgacao das pecas ou campanhas publicitdrias;

IT - aferir o desenvolvimento estratégico, a criagcdo, a
veiculacdo e a adequacdo das mensagens a serem divulgadas; e

IIT - possibilitar a mensuragdo e avaliacdo dos resultados
das campanhas publicitarias.

§ 3° Nas pesquisas e avaliacdes, é vedada a inclusdo, de
matéria estranha ou que ndo guarde pertinéncia temdtica com a ac¢do publicitdria ou com o
objeto do contrato de prestacdo de servicos de publicidade.

§ 4° Nao se incluem no conceito de patrocinio mencionado
no § 1° deste artigo, os patrocinios publicitirios de projetos de veiculagdo em midia ou em
plataformas que funcionem como veiculos de divulgagao.

§ 5° Os patrocinios publicitarios, mencionados no paragrafo
anterior, correspondem aos projetos de midia realizados por meio da compra de espacos e/ou
tempo publicitdrios em veiculos de comunicagio e divulgacdo, decorrentes da necessidade de
associar uma marca, produto ou mensagem a transmissdo de algum evento e/ou projeto
esportivo, cultural, informativo ou de entretenimento.

§ 6° E vedada a subcontratacdo de outra agéncia de
propaganda para a execugdo dos servicos compreendidos no objeto do edital.

Subsecao 11
Da Proposta Técnica

Art. 18. Os contetdos a serem apresentados pelas licitantes
em cada quesito e subquesito que compdem a proposta técnica e os atributos a serem
considerados no julgamento, com os parametros de pontuacdo, estdo dispostos no Anexo II
deste Decreto.

§ 1° Os critérios de pontuacdo para o julgamento da
proposta técnica serdo fixados pelo anunciante em funcdo das informagdes integrantes do
briefing e das particularidades de suas acdes de comunicacao publicitéria, tendo como base os
percentuais miximos ou minimos estabelecidos para cada quesito e subquesito, previstos no
Anexo II deste Decreto.

§ 2° A Assessoria de Comunicagdo, mediante justificativa
técnica, poderd propor:

I - a alteracdo dos atributos a serem considerados no
julgamento e dos pardmetros de pontuacdo previstos no caput, bem como a retirada de parte
deles ou o acréscimo de outros, no tocante ao quesito plano de comunicagdo publicitdria e aos
seus subquesitos; e



Il - a alteracdo dos atributos a serem considerados no
julgamento e dos pardmetros de pontuagdo previstos no caput, bem como a retirada de parte
deles ou o acréscimo de outros, no tocante aos quesitos referentes a capacidade de atendimento,
ao repertorio e ao relato de solugdes de problemas de comunicacao.

§ 3° O julgamento do quesito referente ao plano de
comunicacdo publicitdria, composto dos subquesitos raciocinio bdsico, estratégia de
comunicacdo publicitdria, ideia criativa e estratégia de midia e ndo midia, serd realizado com
base em proposta sem identificagdo de sua autoria.

Subsecao 111
Das Disposicoes do Edital sobre a Proposta Técnica

Art. 19. O Edital determinara que:

I - o plano de comunicacao publicitaria serd apresentado em
duas vias, uma sem identificacdo e outra com a identificacdo de sua autoria;

IT - serd vedada a aposi¢do, em qualquer parte da via ndo
identificada do plano de comunicagdo publicitdria, de informacdo, marca, sinal, etiqueta ou
qualquer outro elemento que possibilite a identificacdo da licitante, antes da abertura do
involucro que contém sua via identificada;

IIl - serd vedada a aposi¢cdo no invélucro referente a
capacidade de atendimento, ao repertdrio e ao relato de solu¢des de problemas de comunicagao,
assim como nos documentos nele contidos, de informac¢do, marca, sinal, etiqueta ou qualquer
outro elemento que conste do plano de comunicacao publicitaria, que possibilite a identificacdo
da autoria deste antes da abertura do invélucro que contém sua via identificada;

IV - serd desclassificada a licitante que descumprir o
disposto nos incisos I, II e III deste artigo e demais disposi¢des do instrumento convocatorio;

V - serd atribuida pontuacdo a proposta técnica
desclassificada por descumprir o edital, exceto no tocante as condutas vedadas nos incisos I, 11
e Il deste artigo, cuja planilha ficard acondicionada em invélucro fechado e rubricado no fecho
pelos membros da subcomissao técnica, até que se expire o prazo para recurso;

VI - a subcomissio técnica reavaliard a pontuacdo atribuida
a um quesito ou subquesito sempre que a diferenca entre a maior e a menor pontuacio for
superior a 20% (vinte por cento) da pontuagdo maxima do quesito ou subquesito, com o fim de
restabelecer o equilibrio das pontuagdes atribuidas, de conformidade com os critérios objetivos
dispostos no instrumento convocatorio;

VII - no caso do inciso VI deste artigo, se persistir a
diferenca de pontuacdo apds a reavaliacio do quesito, os autores das pontuacdes deverdao
registrar em ata as razoes que os levaram a manter a pontuago atribuida ao quesito, a qual serd
assinada por todos os membros da subcomissdo técnica e passard a compor o processo da
licitagao;

VIII - a proposta técnica serd apresentada em trés
invélucros distintos, sendo um destinado para a via nao identificada do plano de comunicagao
publicitdria, um para a via identificada do plano de comunicagdo publicitiria e outro para o



conjunto formado pela capacidade de atendimento, repertdrio e relato de solucdes de problemas
de comunicagio;

IX - o invdlucro destinado a apresentacdo da via nao
identificada do plano de comunicagao publicitdria serd padronizado e fornecido pelo anunciante
responsavel pela licitacdo, sem nenhum tipo de identificagao;

X - a comissdo de licitagio ndo receberd nenhum dos
invélucros com as propostas técnica e de precos, se o invélucro com a via nao identificada do
plano de comunicagdo publicitéria contiver informagao, marca, sinal, etiqueta ou qualquer outro
elemento que possibilite a identificacdo da licitante ou, ainda, se estiver danificado ou
deformado pelas pecas, materiais ou demais documentos nele acondicionados;

XI - a via identificada do plano de comunicacao publicitaria
terd o mesmo teor da via ndo identificada, com vistas a proporcionar a correlagdo segura de sua
autoria, sem os exemplos de pe¢as e/ou materiais integrantes do subquesito ideia criativa;

XII - os exemplos de pecas e/ou material da ideia criativa
podem ser apresentados sob a forma de:

a) roteiro, layout ou storyboard impressos, para qualquer
meio;

b) "monstro" ou leiaute eletronico, para o meio radio;

¢) storyboard animado ou animatic, para os meios TV,
cinema e internet; e

d) "boneca" ou leiaute montado dos materiais de ndo midia.

XIII - os exemplos de pecas e/ou material da ideia criativa
devem ter formatos compativeis com suas caracteristicas e adequarem-se as dimensdes do
involucro fornecido pelo anunciante;

X1V - deverd constar do plano simulado de distribui¢cdo das
pecas e/ou do material da estratégia de midia e ndo midia um resumo geral com informagdes
sobre, pelo menos:

a) o periodo de veiculacdo, exposi¢cdo ou distribuicao das
pecas publicitarias;

b) as quantidades de insercdes das pecas em veiculos de
divulgacao;

c) os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos
alocados em veiculos de divulgacdo, separadamente por meios;

d) os valores (absolutos e percentuais) alocados na
producio e na execucdo técnica de cada peca publicitaria destinada a veiculos de divulgacao;

e) as quantidades a serem produzidas de cada peca e/ou
material publicitdrio de ndo midia;

f) os valores (absolutos e percentuais) alocados na producao
de cada peca e/ou material publicitario de ndo midia; e

g) os valores (absolutos e percentuais) alocados na criacao,
implementacdo e desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo publicitdria, em
consonancia com novas tecnologias.

XV - na apuracdo dos valores de que trata a alinea 'c' do
inciso XIV deste artigo, serdo utilizados os precos de tabela cheia dos veiculos;



XVI - cada peca e/ou material publicitario do repertdrio
deveré ser acompanhada da respectiva ficha técnica, que conterd as informacoes estabelecidas
no edital;

XVII - cada relato de solucdes de problemas de
comunicacao devera ser formalmente referendado pelo respectivo cliente; e

XVIII - as pecas e/ou o material publicitario do repertdrio e
do relato de solucdes de problemas de comunicagdo ndo podem referir-se a acdes de
comunicacdo solicitadas ou aprovadas pelo anunciante responsavel pela licitagao.

§ 1° Outras exigéncias poderdo ser determinadas no edital,
desde que ndo haja a imposi¢do de regras que possam restringir o universo de potenciais
concorrentes ou o cardter competitivo da licitacdo.

§ 2° As informagdes necessdrias e suficientes para que os
interessados elaborem suas propostas de plano de comunicag¢do publicitéria serdo estabelecidas
no briefing, que constituird anexo do edital.

Art. 20. O edital ainda contera:

I - os conteddos dos quesitos e subquesitos a serem
apresentados pelas licitantes na proposta técnica;

IT - os critérios de julgamento e a pontuacdo atribuivel a
cada quesito e subquesito a serem considerados pela subcomissao técnica;

III - a quantidade maxima de paginas para apresentacdo de
textos dos quesitos e subquesitos;

IV - o formato para apresentacio do plano de comunicacio
publicitaria, que serd padronizado quanto a seu tamanho, a fontes tipograficas, a espacamento
de pardgrafos, a quantidade e formas dos exemplos de pecas e/ou material e a outros aspectos
pertinentes, exceto na elaboragdo das tabelas, graficos e planilhas integrantes da estratégia de
midia e ndo midia, em que a licitante podera utilizar as fontes tipograficas que julgar mais
adequadas para sua apresentacao;

V - a quantidade maxima de exemplos de pecas e/ou
material que podera ser apresentada na ideia criativa;

VI - a data de vigéncia das tabelas de precos dos veiculos a
serem considerados no computo dos valores de que trata a alinea 'c' do inciso XIV do art. 19
deste Decreto;

VII - as condigdes de apresentacdo das informacgdes e
documentos da capacidade de atendimento, do repertério e do relato de solugdes de problemas
de comunicagio;

VIII - a quantidade de pecas e/ou material que devera
constituir o repertorio;

IX - a data a partir da qual devem ter sido veiculadas,
expostas e/ou distribuidas as pecas e os materiais do repertorio;

X - a quantidade de relatos de solu¢des de problemas de
comunicagdo que deverd ser apresentada e a quantidade de pecas e/ou material permitido para
apresentacdo de cada relato;



XI - a data a partir da qual devem ter sido implementadas
as acdes ou campanhas publicitdrias descritas no relato de solucdes de problemas de
comunicacao;

XII - o modo como cada relato de solu¢des de problemas de
comunicacao devera ser formalmente referendado pelo respectivo cliente; e

XIII - os critérios objetivos e automdticos de
identificacdo/defini¢do da proposta mais vantajosa para a administracdo, contemplando regras
claras para os casos de empate na soma de pontos das propostas técnicas, de acordo com o tipo
de licitagcao escolhido pelo contratante - "melhor técnica" ou "técnica e preco".

§ 1° A fixac@o no edital das datas de que tratam os incisos
IX e XI deste artigo deve ser precedida de cuidados capazes de ndo restringir o cardter
competitivo do certame.

§ 2° A depender das circunstancias do caso concreto,
relacionadas com o valor estimado da contratagdo, com a expectativa do ndmero de licitantes e
outros aspectos pertinentes, o nimero maximo de exemplos de que trata o inciso V e as datas
de que tratam os incisos IX e XI, todos deste artigo, poderdo ndo ser fixados no edital.

Subsecao IV
Da Proposta de Precos

Art. 21 A proposta de precos serd constituida dos seguintes
quesitos, considerada a composi¢do dos servicos complementares integrantes do objeto, nos
termos do art. 7° do Decreto n° 57.690, de 1 de fevereiro de 1966:

I - percentual de desconto a ser concedido ao anunciante
sobre os custos internos dos servicos executados pela contratada;

IT - percentual de honorarios incidente sobre os custos dos
bens e dos servigos especializados prestados por fornecedores, com a intermediacdo e
supervisao da licitante, referentes a producdo e a execugdo técnica de peca e/ou material cuja
distribuicao nao lhe proporcione o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgacao,
nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680, de 1965;

III - percentual de honorarios incidentes sobre os custos dos
bens e dos servigos especializados prestados por fornecedores, com a intermediagcdo e
supervisdo da licitante, referentes ao planejamento e a execucdo de pesquisas e de outros
instrumentos de avaliacdo e de geracdo de conhecimento pertinentes ao objeto do contrato;

IV - percentual de honordérios incidentes sobre os custos dos
servicos especializados prestados por fornecedores, com a intermediacdo e supervisio da
licitante, referentes a cria¢do, a implementacdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de
comunica¢do publicitdria, destinadas a expandir os efeitos das mensagens e das acdes, em
consonancia com novas tecnologias; e

V - alternativamente ao inciso anterior, poderd ser
estabelecido valor de remuneracao mensal fixo (fee), nos termos do item 3.10 das Normas-
Padrao da Atividade Publicitaria, do Conselho Executivo das Normas-Padrao - CENP, pela
intermediacdo e supervisao da licitante dos servicos especializados prestados por fornecedores,



referentes a criagdo, a implementacdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de
comunicacdo publicitdria, destinadas a expandir os efeitos das mensagens e das acdes, em
consondncia com novas tecnologias.

§ 1° O anunciante, mediante justificativas técnicas, poderd
propor a Assessoria de Comunicagdo e Marketing alteragdo, retirada ou acréscimo de quesitos
da proposta de precos.

§ 2° Os critérios de pontuacao da proposta de precos serao
fixados pelo anunciante em func¢do das particularidades do perfil de suas acdes de publicidade.

§ 3° Para embasar sua pesquisa de precos, a Assessoria de
Comunicacdo e Marketing poderd solicitar informagdes sobre descontos, honorarios e repasses
vigentes em contratagcdes com valores similares de outros Municipios, para instrucdo de
processo licitatdrio e prorrogacdo de vigéncia contratual.

Subsecdo V
Das Disposicoes do Edital sobre a Proposta de Precos

Art. 22. No tocante a proposta de pregos, o edital:

I - poderd estabelecer que ndo haverd remuneracdo ou
ressarcimento, em parte ou em sua totalidade, para os servicos mencionados no inciso I do art.
21 deste Decreto, em fun¢do das peculiaridades do perfil das acdes de publicidade do
anunciante, considerada, sobretudo, a representatividade do volume de investimento em
veiculacao no total do valor contratual;

IT - estabelecerda que o ressarcimento dos custos dos
servicos executados pela contratada, se previsto no edital, serd feito com base na tabela
referencial de custos internos do sindicato das agéncias de propaganda sediado na unidade da
federacao do anunciante responsavel pela licitacdo;

III - determinard que o anunciante ndo pagaréd a contratada
os honorérios de que trata o inciso I do art. 21 deste Decreto, cuja distribuicao lhe proporcione
o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgacdo, nos termos do art. 11 da Lei n°
4.680, de 1965;

IV - poderéd estabelecer que ndo havera pagamento dos
honordrios de que trata o inciso IV do art. 21 deste Decreto, cuja distribuicdo lhe proporcione
o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgacdo, nos termos do art. 11 da Lei n°
4.680, de 1965;

V - alternativamente ao inciso anterior, podera estabelecer
que nao haverd pagamento do valor mensal fixo (fee), de que trata o inciso V do art. 21 deste
Decreto, cuja distribui¢ao lhe proporcione o desconto de agéncia concedido pelos veiculos de
divulgacgdo, nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680, de 1965;

VI - estipulard a parcela do desconto de que trata o art. 11
da Lei n° 4.680, de 1965, que a contratada repassard ao anunciante, de acordo com as normas
em vigor; e



VII - determinard os critérios objetivos e automadticos de
identificacdo da proposta de menor prego, contemplando regras claras para os casos de empate,
de acordo com o tipo de licitagdao escolhido pelo contratante - 'melhor técnica' ou 'técnica e
preco’.

§ 1° No caso de ndo haver sindicato de agéncias de
propaganda em funcionamento ou tabela referencial de custos internos, o Assessoria de
Comunicacdo e Marketing devera solicitar orientacdo da Federacdo Nacional das Agéncias de
Propaganda - FENAPRO, para os fins previstos no inciso II deste artigo.

§ 2° O edital determinard que o repasse de que trata o inciso
VI deste artigo serd efetuado sob a forma de desconto, quando do pagamento de cada fatura de
veiculacdo, e estabelecerd, se for o caso, as condi¢des a serem observadas pela contratada em
relacdo a veiculagdo realizada no exterior.

SECAO IV N
DO PROCESSAMENTO E JULGAMENTO DA LICITACAO

Art. 23. A licitacdo serd processada e julgada por comissao
de licitacdo, com excecdo da andlise e julgamento das propostas técnicas, que serdo efetuados
por subcomissao técnica.

Art. 24. O processamento e o julgamento da licitacdo
obedecerao aos seguintes procedimentos minimos:

I - apresentacdo a comissdo de licitagOes, pelas licitantes e
em sessdo publica, dos invélucros contendo as propostas de prego e as propostas técnicas, sendo
estas ultimas em trés invOlucros distintos, um com a via ndo identificada do plano de
comunicacdo publicitdria, um com a via identificada do plano de comunicagdo publicitéria e
outro com a capacidade de atendimento, o repertério e o relato de solugdes de problemas de
comunicagao;

II - exame da conformidade dos invélucros com os critérios
estabelecidos no edital para sua apresentagdo;

IIT - retirada dos documentos do invélucro contendo a via
ndo identificada do plano de comunicagdo publicitdria e abertura do invélucro contendo os
documentos referentes a capacidade de atendimento, o repertério e o relato de solugdes de
problemas de comunicag¢io;

IV - rubrica dos documentos que constituem os conteidos
dos involucros mencionados no inciso III deste artigo e fechamento dos invélucros;

V - rubrica no fecho dos invélucros que contém a via
identificada do plano de comunicagdo publicitdria e a proposta de precos;

VI - encaminhamento dos invélucros contendo as vias ndo
identificadas dos planos de comunicagdo publicitdria a subcomissao técnica, acompanhados dos
questionamentos relacionados aos conteddos dispostos no edital relativos aos quesitos e
subquesitos da proposta técnica e respectivas respostas, se for o caso, sem identificacdo de
autoria;



VII - andlise individualizada e julgamento, pela
subcomissdo técnica, das vias ndo identificadas dos planos de comunicacdo publicitdria,
elaboracdo da ata de julgamento e devolucdo a comissdo de licitacdo desses invdlucros
acompanhados da planilha com as pontuacdes e justificativas escritas das razdes que as
fundamentaram em cada caso;

VIII - encaminhamento dos invélucros com a capacidade de
atendimento, o repertorio e o relato de solugdes de problemas de comunicag¢do a subcomissao
técnica;

IX - andlise individualizada e julgamento, pela subcomissao
técnica, da capacidade de atendimento, do repertério e do relato de solugdes de problemas de
comunicacdo, elaboracdo da ata de julgamento e devolugdo a comissdo de licitacdo dos
invélucros acompanhados da planilha com as pontuagdes e justificativas escritas das razdes que
as fundamentaram em cada caso;

X - convocacdo das licitantes para a sessdo publica prevista
no inciso XI deste artigo;

X1 - abertura, em sessao publica, dos invélucros contendo a
via identificada do plano de comunicag¢do publicitéria, cotejo com as vias ndo identificadas para
identificacao de seus autores, elaboragdo de planilha geral das pontuacdes atribuidas ao plano
de comunicacao publicitdria de cada licitante e, separadamente, aos demais quesitos da proposta
técnica, relativos a capacidade de atendimento, ao repertorio e ao relato de solucdes de
problemas de comunicacao, e proclamacgado do resultado do julgamento das propostas técnicas;

XII - publicagdo do resultado do julgamento das propostas
técnicas, indicando as licitantes desclassificadas e as classificadas, em ordem decrescente de
pontuagdo, e abertura de prazo para eventuais recursos;

XIII - convocagdo das licitantes classificadas no julgamento
das propostas técnicas para a sessdo publica de abertura dos invélucros, andlise e julgamento
das propostas de precos;

XIV - adocdo dos procedimentos estipulados no art. 46 da
Lei n°® 8.666, de 1993, para as licitagdes do tipo "melhor técnica" ou "técnica e preco”, conforme
0 caso;

XV - publicacdo do resultado do julgamento das propostas
de precos e do julgamento final das propostas técnicas e de pregos e abertura de prazo para
eventuais recursos;

XVI - convocagdo das licitantes classificadas no
julgamento final das propostas técnicas e de precos para a sessdo publica de apresentacdo dos
respectivos invélucros com os documentos de habilitacao;

XVII - abertura dos invélucros e andlise dos documentos de
habilitacdo pela comissao de licitagdo, que decidiré sobre o atendimento dos requisitos fixados
no edital;

XVIII - publicagdo do resultado da habilitacdo, indicando
as licitantes habilitadas e inabilitadas, e abertura de prazo para eventuais recursos; e

XIX - homologacao do certame, adjudicagdo do objeto e
publica¢do do resultado da licitagdo.



§ 1° A comissdo de licitacdo guardard sigilo sobre as
informacdes relativas ao processo licitatorio, até sua divulgacdo ao publico, e ndo se utilizard
de informacdes as quais tenha acesso em razao do exercicio de suas atividades, de modo a obter,
para si ou para outrem, vantagem de qualquer natureza.

§ 2° Os membros da comissdo de licitagdo deverdo assinar
termo de responsabilidade, que ficard nos autos do processo licitatério.

§ 3° Os membros da comissdo de licitagdo serao
responsabilizados, na forma da lei, por eventuais agdes ou omissdes que prejudiquem o curso
do processo licitatorio, nos termos do capitulo IV da Lei n° 8.666, de 1993, no que couber.

§ 4° A comissdo ndo langard nenhum cédigo, sinal ou marca
nos invélucros padronizados nem nos documentos que compdem a via nao identificada do plano
de comunicagdo publicitdria.

§ 5° A comissao, antes do procedimento previsto no inciso
IV deste artigo, deve adotar medidas para evitar que seus membros e os representantes das
licitantes possam, ainda que acidentalmente, identificar as vias ndo identificadas do plano de
comunicacdo publicitéria.

§ 6° Os integrantes da subcomissdo técnica ndo poderdo
participar da sessdo de recebimento e abertura dos invélucros com as propostas técnicas e de
precos.

§ 7° As planilhas previstas nos incisos VII e IX deste artigo
conterdo, respectivamente, as pontuagdes de cada membro da subcomissdo técnica para cada
subquesito do plano de comunicac¢do publicitaria e para os quesitos capacidade de atendimento,
repertdrio e relato de solugdes de problemas de comunicagdo, de cada licitante.

Subsecao I
Da Licitacao do Tipo '"Melhor Técnica"

Art. 25. Para adog@o dos procedimentos previstos nas
licitagdes do tipo "melhor técnica", conforme disposto no inciso XIV do art. 24, a comissdo de
licitacao dever4:

I - analisar as propostas de precos quanto ao atendimento
das condig¢des estabelecidas no edital; e

IT - identificar a proposta de menor preco dentre as
apresentadas, nos termos estabelecidos no edital.

Art. 26. No julgamento final das propostas técnicas e de
precos, a comissao de licitagao devera observar os seguintes procedimentos:



I - efetuar negociacdo do menor preco com a(s) licitante(s)
mais bem classificada(s) no julgamento técnico, caso este ndo tenha sido de sua autoria, nos
termos do inciso II, § 1° do art. 46 da Lei n° 8.666, de 1993;

IT - adotar negociacao idéntica e sucessiva com as demais
licitantes, observada a ordem de classificagdo, até a consecugao de acordo para a contratagao,
no caso de impasse na negocia¢ao prevista no inciso anterior; e

III - declarar vencedora(s) a(s) licitante(s) que:

a) tenha sido mais bem classificada no julgamento das
propostas técnicas;

b) tenha apresentado a proposta de menor preco, nos termos
do edital, ou concordado em pratica-lo a partir da negociacdo prevista no inciso II deste artigo;
e

c) tenha sido habilitada, observadas as disposicdes do
edital.

Subsecao 11
Da Licitacao do Tipo '""Técnica e Preco"

Art. 27. Para adocdo dos procedimentos previstos nas
licitagdes do tipo "técnica e preco", conforme disposto no inciso XIV do art. 24, a comissao de
licitacdo devera:

I - analisar as propostas de precos quanto ao atendimento
das condic¢des estabelecidas no edital; e

IT - identificar as pontuagdes parciais de preco (PPP) de
cada licitante, nos termos do inciso III do art. 29 deste Decreto.

Art. 28. No julgamento final das propostas técnicas e de
precos, a comissao de licitagdo devera adotar os seguintes procedimentos:

I - identificar o indice técnico (IT) de cada licitante
classificada no julgamento técnico;

IT - identificar o indice de precos (IP) de cada licitante
classificada no julgamento das propostas de precos;

III - identificar a pontuacao final (PF) de cada licitante; e
IV - declarar vencedora(s) a(s) licitante(s) que:

a) tenha obtido a maior pontuacgdo final (PF); e

b) tenha sido habilitada, observadas as disposicdes do
edital.

Art. 29. O 6rgdo ou entidade anunciante devera dispor no
edital como serdo estabelecidos os indices técnico e de precos das licitantes, bem como as
respectivas pontuagdes finais, observadas as seguintes regras:

I - o indice técnico serd obtido pela aplicacao da férmula IT
= PTL/MPT, utilizando-se duas casas decimais, onde:

a) IT = indice técnico;

b) PTL = pontuacido técnica da licitante; e



¢) MPT = maior pontuacao técnica dentre as licitantes.

IT - o indice de precos serd obtido pela aplicagdo da férmula
IP = S PPP, utilizando-se duas casas decimais, onde:

a) IP = indice de precos; e

b) PPP = pontuacdes parciais de preco, relativas a
pontuacgdo de cada quesito constante da proposta de precos, valorado pela licitante.

III - As pontuagdes parciais de preco (PPP) de cada licitante
serdo obtidas conforme a natureza do quesito da proposta de precos, da seguinte forma:

a) PPP = MPH/PPL - quando o menor preco referir-se ao
menor percentual de honorarios (MPH); ou

b) PPP = PPL/MPD - quando o menor prego referir-se ao
maior percentual de desconto (MPD); sendo

¢) PPL = percentual proposto pela licitante no quesito.

IV - a pontuagdo final de cada licitante serd obtida pela
aplicacdo da formula PF = (IT x PT) + (IP x PP), utilizando-se duas casas decimais, onde:

a) PF = pontuacdo final;

b) IT = indice técnico;

¢) PT = peso técnico;

d) IP = indice de precos; e

e) PP = peso de precos.

Art. 30. O anunciante deverd estabelecer no edital o peso
técnico (PT) e o peso de precos (PP) que incidirdo, respectivamente, no indice técnico (IT) e no
indice de precos (IP) das propostas de cada licitante.

Art. 31. Dada a natureza intelectual dos servigos de
publicidade, nos termos do § 2° do art. 6° deste Decreto, na adogao do tipo de licitacdo "técnica
e preco”, o peso técnico (PT) e o peso de precos (PP) deverdo ser, respectivamente, seis e quatro.

Art. 32. O 6rgdo ou entidade anunciante poderd estabelecer
pesos distintos aos dispostos no artigo anterior, desde que justificados de forma circunstanciada
nos autos do processo licitatorio.

§ 1° Nesses casos, os pesos deverdo refletir as
especificidades da contrata¢do, quanto ao grau de relevancia do aspecto técnico da agéncia a
ser contratada, em relac@o ao preco por ela proposto.

§ 2° O anunciante também devera considerar a
compatibilidade dos pesos estabelecidos com as comprovagdes requeridas e condi¢des impostas
as licitantes, dada a complexidade dos servicos a serem prestados.

§ 3° - Os pesos estabelecidos ainda devem ser proporcionais
a relevancia da proposta técnica e de precos sem prejudicar a competitividade do certame, pelo
estabelecimento de condi¢Oes desarrazoadas, limitadoras da disputa ou, ainda, sem relagdo de
pertinéncia com os requisitos indispensédveis a boa execugao dos servigos.



§ 4° Nos casos em que a relevancia do aspecto técnico em
relagdo ao preco corresponder a uma composicao de pesos equivalente a relagdo nove e um ou
oito e dois, o anunciante devera reavaliar a escolha do tipo de licitacdo "técnica e preco”, de
forma a considerar a possibilidade da adocao do tipo "melhor técnica".

Subsecao II1
Do Relatério da Licitacao

Art. 33 - Sem prejuizo do cumprimento das formalidades e
exigéncias decorrentes do procedimento licitatorio, o presidente da comissdo de licitagdo
elaborard relatério constituido de:

I - documento com a exposi¢do dos principais atos e fatos
pertinentes ao processamento da licita¢do, incluidos:

a) o resultado do julgamento final das propostas técnicas e
de precos;

b) a relacdo das licitantes habilitadas, dos eventuais casos
de inabilitacdo e de suas razdes, dos recursos interpostos, se houver, e das decisdes tomadas
pelo anunciante;

¢) o resultado da disputa, com a(s) licitante(s) vencedora(s)
do certame; e

d) os comentérios e sugestdes que possam contribuir para o
aperfeicoamento das licitacdes de servicos de publicidade do Poder Executivo Municipal.

II - copia das planilhas com o resumo das pontuacdes finais
decorrentes do julgamento das Propostas Técnicas e de Precos; e

III - cépia dos questionamentos e pedidos de esclarecimento
porventura apresentados sobre as propostas técnicas e de precos e suas respectivas respostas.

Art. 34. O relatério da licitagdo, a que se refere o art. 33
deste Decreto, devera ser encaminhado a Assessoria de Comunicacdo e Marketing
imediatamente apds a homologacao, independente do valor da contratacdo.

Paragrafo tunico. A Assessoria de Comunicacdo e
Marketing podera solicitar informagdes adicionais a comissdo de licitacdo, sempre que entender
necessdrio.

SECAOV
DA SUBCOMISSAO TECNICA

Art. 35. A composi¢do e a constitui¢do da subcomissdo
técnica obedecerdo aos seguintes critérios e procedimentos:

I - a subcomissdo serd composta por pelo menos trés
membros que sejam formados em comunicagdo, publicidade ou marketing ou que atuem em
uma dessas areas, sendo verificada pela comissao de licitagdo a comprovacao desses requisitos
de qualificagdo, antes do procedimento previsto no inciso III;



II - pelo menos 1/3 (um terco) dos membros da subcomissao
nao poderdo manter nenhum vinculo funcional ou contratual, direto ou indireto, com o
anunciante responsavel pela licitagao;

III - a escolha dos membros da subcomissao técnica dar-se-
a por sorteio, em sessdo publica, entre os nomes de uma relacdo que tera, no minimo, o triplo
do nimero de membros que integrardao a subcomissao, previamente cadastrados pelo anunciante
responsavel pela licitacao;

IV - os nomes remanescentes da relacao apds sorteio dos
membros da subcomissao técnica poderdo ser todos sorteados para definicao de uma ordem de
supléncia, a serem convocados nos casos de impossibilidade de participacdo de algum dos
titulares;

V - a relacdo dos nomes indicados para o sorteio da
subcomissao técnica deverd ser publicada na imprensa oficial, em prazo ndo inferior a dez dias
da data em que serd realizada a sessao publica marcada para o sorteio; e

VI - o sorteio devera ser processado de modo a garantir o
preenchimento das vagas da subcomissdo técnica, de acordo com a proporcionalidade do
nimero de membros que mantenham ou ndo vinculo com o anunciante responsdvel pela
licitagdo, nos termos do inciso II deste artigo.

§ 1° Os nomes dos potenciais membros da subcomissiao
técnica integrardo a relacdo prevista no inciso III deste artigo, que deverd conter,
separadamente, os nomes dos que mantenham e os dos que ndo mantenham vinculo com o
anunciante responsavel pela licitagao.

§ 2° Até quarenta e oito horas antes da sessdo publica
destinada ao sorteio, qualquer interessado na licitagdo podera impugnar pessoa integrante da
relacdo a que se refere o § 1° deste artigo, mediante a apresentacdo de justificativa para a
exclusao.

§ 3° Admitida a impugnacdo, o impugnado terd o direito de
abster-se de atuar na subcomissao técnica, declarando-se impedido ou suspeito, antes da decisao
da autoridade competente.

§ 4° A absten¢do do impugnado ou o acolhimento da
impugnacdo, mediante decisdo fundamentada da autoridade competente, implicard, se
necessdrio, a elaboragdo e a publicacdo de nova lista, sem o nome impugnado, respeitado o
disposto neste artigo.

§ 5° Serd necessério publicar nova relacdo se o nimero de
membros mantidos depois da impugnacao restar inferior a0 minimo exigido no inciso III deste
artigo.

§ 6° SO serd admitida nova impugnacao a nome que vier a
completar a relacdo anteriormente publicada.



§ 7° A sessdao publica serd realizada apds a decisao
motivada da impugnacdo, em data previamente designada, garantidos o cumprimento do prazo
minimo previsto no inciso IV deste artigo e a possibilidade de fiscalizacdo do sorteio por
qualquer interessado.

§ 8° Nas contratagdes de valor estimado em até dez vezes o
limite previsto na alinea 'a' do inciso II do art. 23 da Lei n° 8.666, de 1993, a relagdo prevista
no § 1°deste artigo terd, no minimo, o dobro do ndmero de integrantes da subcomissao técnica,
sendo que, pelo menos, 1/3 (um ter¢o) deles ndo poderdo manter nenhum vinculo funcional ou
contratual, direto ou indireto, com o 6rgdo ou a entidade responsdvel pela licitacdo.

§ 9° Quando a licitagdo for processada sob a modalidade de
convite, a subcomissio técnica, excepcionalmente, nas pequenas unidades administrativas e
sempre que for comprovadamente impossivel o cumprimento do disposto neste artigo, serd
substituida pela comissio permanente de licitagcdo ou, inexistindo esta, por servidor
formalmente designado pela autoridade competente, que devera possuir conhecimentos na drea
de comunicacdo, publicidade ou marketing.

§ 10. Os membros da subcomissao técnica guardardo sigilo
sobre as informacdes relativas ao processo licitatorio, até sua divulgacdo ao publico, e ndo se
utilizardo de informagdes as quais tenham acesso em razdo do exercicio de suas atividades, de
modo a obter, para si ou para outrem, vantagem de qualquer natureza.

§ 11. Os membros da subcomissao técnica deverao assinar
termo de responsabilidade, que ficard nos autos do processo licitatorio.

§ 12. Os membros da subcomissdo técnica serao
responsabilizados, na forma da lei, por eventuais agdes ou omissdes que prejudiquem o curso
do processo licitatdrio, nos termos do capitulo IV da Lei n° 8.666, de 1993, no que couber.

SECAO VI _
DA HABILITACAO

Art. 36. No tocante a habilitacdo, o edital determinard que:

I - os documentos de habilitacio serdo apresentados apenas
pelas licitantes classificadas no julgamento final das propostas técnica e de pregos;

II - encerrado o prazo para a interposi¢ao de recurso em face
do resultado do julgamento final das propostas técnica e de precos, as licitantes classificadas
serdo convocadas para apresentacdo dos documentos de habilitacdo;

Il - a comissdo de licitacdo tomard as seguintes
providéncias:

a) recebimento e abertura do invélucro com os documentos
de habilitacdo das licitantes classificadas, em sessdo publica, para anélise da sua conformidade
com as condi¢des estabelecidas na legislagdo em vigor e no edital; e



b) decisao quanto a habilita¢do ou inabilitagdo das licitantes
classificadas e abertura do prazo para interposi¢ao de recurso, nos termos da alinea 'a' do inciso
I do art. 109 da Lei n° 8.666, de 1993.

IV - reconhecida a habilitacdo das licitantes, na forma da
alinea 'b' do inciso III deste artigo, serd homologado o procedimento e adjudicado o objeto da
licitagdo, com a observancia da faculdade de adjudicacdo do objeto da licitacdo a mais de uma
agéncia, sem a segregacao em itens ou contas publicitdrias, nos termos do art. 5° deste Decreto.

§ 1° A comissao de licitagc@o cuidara para que a convocagao
prevista no inciso II deste artigo seja feita de modo a proporcionar as licitantes, tempo razoavel
para a obten¢do dos Documentos de Habilitacdo exigidos no edital.

§ 2° A comissdo de licitagdo poderd imputar multa, desde
que prevista no edital, as licitantes classificadas que apresentarem declaragcdo de desisténcia na
fase de habilitacdo, prejudicando a finalidade essencial do certame.

CAPITULO 111
DOS CONTRATOS

SECAO1
DAS DISPOSICOES GERAIS

Art. 37. A defini¢do do objeto do contrato de servicos de
publicidade previstos nesta Decreto e de suas clausulas dar-se-4 em estrita vinculacdo ao
estabelecido no instrumento convocatério da licitagdo e aos termos da legislacdo aplicada a
espécie.

Art. 38. O contrato vedard expressamente a subcontrata¢ao
de outra agéncia de propaganda para a execucao dos servicos compreendidos em seu objeto.

Art. 39. A equacdo econdmico-financeira definida na
licitacdo e no contrato ndo se altera em razdo da vigéncia ou ndo de planos de incentivo
concedidos por veiculos de divulgacdo a contratada.

§ 1° A contratada ndo poderd, em nenhum caso, sobrepor os
planos de incentivo aos interesses do anunciante, preterindo veiculos de divulgagdo que ndo os
concedam ou priorizando os que os oferecam, devendo sempre conduzir-se na orientacdo da
escolha desses veiculos de acordo com pesquisas e dados técnicos comprovados.

§ 2° O desrespeito ao disposto no § 1° deste artigo
constituird grave violacdo aos deveres contratuais por parte da contratada e a submeterd a
processo administrativo em que, comprovado o comportamento injustificado, implicard a
aplicacdo das sang¢des previstas no caput do art. 87 da Lei n°® 8.666, de 1993.



Art. 40. Os fornecedores cadastrados, bem como os demais
fornecedores, em atividade regular, poderdo fornecer a contratada cotacdes de precos de bens
ou servicos especializados relacionados com as atividades complementares do objeto do
contrato.

§ 1° O cadastro de fornecedores € formado mediante
credenciamento prévio as cotagdes, com o ensejo de reunir nimero adequado de interessados
em condicdes técnicas de atender as necessidades das acdes publicitdrias a serem realizadas ao
longo da execuc¢do do contrato.

§ 2° Em consonincia com o art. 14 da Lei n° 12.232, de
2010, é de responsabilidade do setor de cadastro a andlise e a conformidade dos cadastros de
fornecedores de produgdo publicitdria a ele submetidos.

SECAO II
DA EXECUCAO DOS CONTRATOS

Art. 41. A execucdo do contrato de servigos de publicidade
prestados por intermédio de agéncia de propaganda dar-se-4 em total conformidade com os
termos e as condicdes estabelecidas na licitacao e no respectivo instrumento contratual.

Paragrafo tinico. A juizo do contratante, a(s) campanha(s)
publicitaria(s) da(s) proposta(s) vencedora(s) da licitacio que deu origem ao(s) contrato(s)
podera(rdo) ou ndo vir a ser produzida(s) e distribuida(s), com ou sem modificacdes, na(s)
sua(s) vigéncia(as).

Art. 42. A contratada s6 poderd reservar e comprar espaco
e/ou tempo publicitario de veiculos, por ordem e conta do respectivo anunciante, se previamente
os identificar e tiver sido por ele expressamente autorizada.

Art. 43. Para o fornecimento de bens ou servicos
especializados a contratada observard as seguintes condi¢des:

I - fazer cotacdes prévias de precos para todos os bens ou
servicos especializados a serem prestados por fornecedores;

II - apresentar, pelo menos, trés orcamentos coletados entre
integrantes do cadastro de fornecedores que atuem no mercado do ramo do fornecimento
pretendido e, nos casos em que ndo seja possivel a apresentacio de trés orcamentos, submeter
justificativa para apreciagdo e decisdo do contratante;

Il - exigir do fornecedor que constem da cotacdo dos
produtos ou servigos que a compdem, seus precos unitdrios e total, além do detalhamento de
suas especificagoes;

IV - a cotag@o deverd ser apresentada no, original, em papel
timbrado, com a identificagdo completa do fornecedor (nome, CNPJ ou CPF, endereco,
telefone, entre outros dados) e a identificacdo completa (nome, RG e CPF) e assinatura do
responsavel; e



V - juntamente com a cotacdo deverdo ser apresentados
comprovantes de inscri¢do do fornecedor no CNPJ ou no CPF e no cadastro de contribuintes
estadual ou municipal, se for o caso, relativo ao seu domicilio ou sede, pertinente ao seu ramo
de atividade e compativel com o servico a ser fornecido.

§ 1° No caso previsto no caput e incisos deste artigo,
quando o fornecimento de bens ou servigos tiver valor superior a 0,5% (cinco décimos por
cento) do valor global do contrato, a contratada coletard orcamentos de fornecedores em
envelopes fechados, que serdo abertos em sessdo publica, convocada e realizada sob a
fiscalizacdo do anunciante.

§ 2° O fornecimento de bens ou servicos de valor igual ou
inferior a 20% (vinte por cento) do limite previsto na alinea 'a' do inciso II do art. 23 da Lei n°
8.660, de 1993, estd dispensado do procedimento previsto no § 1° deste artigo.

§ 3° A Assessoria de Comunicacdo procederd a verificagao
prévia da adequacdo dos precos dos bens e servigos cotados em relagdo aos do mercado,
podendo para isso recorrer as informagdes disponiveis na tabela SINAPRO.

§ 4° O Departamento de Licitagdes disponibilizard
informacdes relativas ao seu cadastro de fornecedores de pessoas juridicas aptas a fornecer bens
ou servicos especializados, aos 6rgdos da administracdo direta e indireta do Poder Executivo
Municipal, por intermédio das agéncias de propaganda contratadas.

§ 5° As disposi¢des deste artigo ndo se aplicam a compra de
midia.

Art. 44. Para pagamento das despesas com veiculagdo,
deverao constar dos procedimentos de execucao do contrato os documentos fiscais apresentados
pela contratada, a demonstracao do valor devido ao veiculo, sua tabela de precgos, a indicagdo
dos descontos negociados, os pedidos de insercao e, sempre que possivel, relatério de checagem
a cargo de empresa independente.

§ 1° Pertencem a Administracio Municipal todas as
vantagens obtidas em negociacdo de compra de midia, diretamente ou por intermédio de
contratada, incluidos os descontos e as bonifica¢cdes na forma de espago, tempo ou reaplicacdes
que tenham sido concedidos pelo veiculo de divulgacao.

§ 2° O disposto no § 1° deste artigo nao abrange os planos
de incentivos concedidos por veiculos as contratadas, de que trata o art. 39 deste Decreto.

§ 3° Quando nio for possivel a apresentagdo do relatério de
checagem de veiculag@o previsto neste artigo, a contratada demonstrard essa impossibilidade,
para que o contratante pondere e decida.



Art. 45. As informacdes sobre o andamento da licitacdo,
nos moldes do que preceitua o § 3° do art. 7° do Decreto n° 7.724, de 16 de maio de 2012, bem
como as informagdes sobre a execugdo do contrato, com os nomes dos fornecedores de bens e
servicos especializados e de veiculos de divulgacdo, na forma do que dispde o art. 16 da Lei n°
12.232, de 2010, serdo divulgadas no sitio do anunciante na internet, em local especifico para
esse fim, garantido o livre acesso as informagdes por quaisquer interessados.

Paragrafo unico. As informacdes sobre valores pagos
serdo divulgadas pelos totais de cada tipo de servigo prestado por fornecedores e cada meio
utilizado na divulgacao.

Art. 46. A contratada deverd manter, durante o periodo de,
no minimo, cinco anos, apods a extingdo deste contrato, acervo comprobatorio da totalidade dos
servigos prestados, compreendendo as pecas e os materiais produzidos, acompanhados das
respectivas informacodes relativas aos prazos de cessdo dos direitos autorais vinculados, se for
0 caso.

Art. 47. Quando previsto o ressarcimento de despesas com
deslocamento de profissionais da contratada, de seus representantes ou de fornecedores de bens
ou servigos especializados abrangidos pelo contrato, o anunciante devera exigir comprovantes
de passagens, didrias, locacdo de veiculos, entre outros, a fim de aferir a execugdo da despesa
e assegurar seu pagamento pelo valor liquido, sem a incidéncia de honorérios a contratada.

Art. 48. A vigéncia dos contratos poderd ser prorrogada na
forma da legislacdo que trata das licitacdes e contratos administrativos, desde que
expressamente prevista no instrumento convocatdrio € no contrato.

§ 1° Para a prorrogacdo do contrato, o contratante deverd
realizar nova pesquisa de precos, observado o disposto no § 3° do art. 21 deste Decreto, para
subsidiar renegociacdo dos descontos, honorarios e repasses praticados com a contratada, em
decorréncia do certame, com vistas a obter maior vantajosidade para a administracdo, no
decorrer da execugdo do contrato.

§ 2° O contratante poderd, a qualquer tempo, efetuar revisao
dos descontos, honorarios e repasses praticados com a contratada, em decorréncia de eventual
reducdo identificada nas referéncias de mercado, por meio de termo aditivo.

SECAO III
DA FISCALIZACAO DOS CONTRATOS

Art. 49. Assessoria de Comunicacao indicard gestores e
fiscais para acompanhar e fiscalizar a execucao do contrato e registrar em relatério todas as
ocorréncias, deficiéncias, irregularidades ou falhas porventura observadas na execucdo dos
Servigos.



Art. 50. As ocorréncias acerca da execugdo contratual
deverdo ser registradas durante toda a vigéncia da prestacao dos servigcos, cabendo aos gestores
e fiscais, observadas suas atribuicdes, a adog¢do das providéncias necessdrias ao fiel
cumprimento das cldusulas contratuais.

Art. 51. Caberd aos gestores ou fiscais do contrato verificar
o cumprimento das cldusulas contratuais relativas aos honorarios devidos pelo anunciante a
contratada e as condicdes de contratacdo de fornecedores de bens e servicos especializados pela
contratada.

Art. 52. As situacdes que exigirem decisdes e providéncias
que ultrapassem a competéncia dos fiscais deverdo ser registradas e encaminhadas aos gestores
do contrato que as enviardo aos superiores em tempo habil para a ado¢do de medidas saneadoras
e sancOes administrativas especificadas no contrato.

Art. 53. Deverdo ser estabelecidos desde o inicio da
prestacdo dos servigos mecanismos para acompanhamento e controle da execug¢do do contrato,
para subsidiar futuras contratacdes e decisoes relativas a aplicacdo de sancdes administrativas,
prorrogagdo ou rescisao contratual.

N SECAO IV
DA AVALIACAO DE DESEMPENHO DA CONTRATADA

Art. 54. O anunciante avaliard os servigos prestados pela
contratada, pelo menos, dois meses antes do encerramento de cada periodo contratual de doze
meses.

§ 1° A avaliacido serd efetuada com base em questiondrio a
ser preenchido pelo dirigente da unidade administrativa que tenha a atribuicdo de gerir as
atividades de comunicacao social do anunciante ou por seu subordinado especializado na gestao
publicitaria, caso em que serd obrigatéria a concordancia do titular da unidade com a avaliagdo,
mediante sua assinatura no questionario.

§ 2° E recomenddvel que, além dos gestores e fiscais do
contrato, os servidores que mantenham relacionamento com a contratada avaliada sejam
ouvidos formalmente antes do preenchimento do questionério de avaliag@o.

Art. 55. O questiondrio de avaliagdo de desempenho ficara
a disposicao dos 6rgaos de controle interno e externo.

Art. 56. A avaliacdo referida no art. 54 deste Decreto
deveré ser considerada pelo anunciante para:

I - apurar a necessidade de solicitar a contratada correcdes
que visem a melhoria da qualidade dos servicos prestados;



IT - decidir sobre prorrogacdo de vigéncia ou rescisdo
contratual; e

Il - fornecer, quando solicitado pela contratada,
declaracdes sobre seu desempenho para servir de prova de capacitacdo técnica em outras
licitacoes.

CAPITULO IV
DAS DISPOSICOES FINAIS

Art. 57. A Assessoria de Comunicacdo e Marketing podera
editar orientagdes complementares com vistas ao cumprimento deste Decreto.

Art. 58. Este Decreto entra em vigor na data de sua
publicacdo.

Gabinete do Executivo Municipal de Dois Vizinhos,
Estado do Parand, aos nove dias do més de marco do
ano de dois mil e vinte e um, 60° ano de emancipacao.

Luis Carlos Tuartto
Prefeito

Registre-se

Publique-se

Cumpra-se

Vilmar Possato Duarte
Secretdrio de Administracdo e Financas



ANEXO 1
ROTEIRO PARA ELABORACAO DO BRIEFING - SERVICOS DE PUBLICIDADE

Cabe a Assessoria de Comunicacdo e Marketing avaliar os contetidos a serem contemplados
em cada situacdo especifica

1. Situacdo Geral:

- perfil, missdo, valores e cultura da Assessoria de Comunicacido e Marketing, fungdes, dreas
de atuagdo e demais informacdes institucionais relevantes;

- mudancas institucionais e operacionais relevantes pelas quais passou, estd passando ou devera
passar;

- imagem, reputacdo ou conceito que a Assessoria de Comunicacdo e Marketing dispde no
mercado, junto a sociedade e a seus publicos de interesse;

- principais caracteristicas, imagem e reputacdo de produtos, servicos, programas ou acoes
sociais;

- mercado atual e potencial, segmentos sociais ou de publico com os quais se relaciona;

- regides em que a Assessoria de Comunicacdo e Marketing, produto, servi¢o, programa ou
acdo social tem maior presencga ou potencial de penetracio;

- formas de distribui¢do do produto, servigo, programa ou acao social, os canais mais utilizados,
distribuicao geogréfica, restricdes operacionais, tecnoldgicas, éticas ou politicas para uso de
outros canais;

- principais concorrentes diretos e indiretos;

- pontos fortes e fracos (institucionais e/ou mercadoldgicos) em relacdo aos principais
concorrentes, que sejam relevantes para a comunicacao publicitaria;

- diferenciais mercadoldgicos, vantagens competitivas dos concorrentes;

- demais informagdes relevantes a respeito do objeto tematico da acdo de divulgacao.

2. Desafio de Comunicagao:

- descricdo de um desafio concreto ou importante para a Assessoria de Comunicacdo e
Marketing, que a campanha publicitiria deva contribuir para sua superacdo. As ameacas €
oportunidades que se configuram em face do cendrio e interferem no alcance dos seus objetivos
institucionais ou negociais.

3. Objetivos de Comunicacdo - Geral e Especificos:

- 0s objetivos de comunicacdo devem estar diretamente vinculados a ac@o publicitaria que
contribuird, direta ou indiretamente, para a superacdo do desafio de comunica¢do, como por
exemplo: posicionar, reposicionar, valorizar, destacar, lancar, informar, divulgar, disseminar,
reafirmar, esclarecer, desmistificar, orientar, estimular, motivar, sensibilizar etc.

4. Publicos-alvo:

- publicos externos e internos a serem atingidos pela campanha publicitdria - prioritarios e
secundarios;

- perfil sociodemogréfico: idade, sexo, escolaridade, classe social, ocupagdo, nivel de renda,
localizagao;

- perfil psicoldgico: atitudes e comportamentos em relagdo ao produto, servi¢o, programa ou
acdo social;



- razdes de uso do produto, servico, programa ou a¢do social: por que utiliza, que beneficios
espera e que fatores influenciam sua decisdo de compra/uso/adesao.

5. Pragas:

- locais, regides ou cidades prioritdrias para atingimento dos publicos-alvo.

6. Periodo:

- sazonalidade do produto, servico, programa ou acao social.

Informar que a agéncia de propaganda deve indicar o periodo da campanha publicitdria, de
acordo com a sua estratégia de comunicagao.

7. Verba Referencial para Investimento:

- valor do investimento a ser considerado pela agéncia para desenvolvimento da proposta de
campanha. Deve ser condizente com os objetivos de comunicagdo, pragas e publicos-alvo
estabelecidos no briefing e, ainda, possibilitar que as licitantes demostrem a sua qualificacdo
técnica.

8. Pesquisas e Outras Informagdes:

- estudos, pesquisas, relatorios e documentos relevantes que contribuam para o conhecimento
da Assessoria de Comunicacdo e Marketing e entendimento do desafio de comunicacao;

- fontes complementares de informagdo, tais como portal na internet, manuais de marcas etc.
9. Recursos Proprios de Comunicacao:

- recursos de comunicacdo de propriedade da Assessoria de Comunicacdo e Marketing que
podem reforcar ou complementar as agdes publicitarias, tais como:

veiculos de comunicagdo interna, publicagdes, pontos de atendimento, frota de veiculos, sitio
na Internet, canais de atendimento ao cliente - SAC, ouvidoria, mensagem de espera telefOnica
etc.

10. Esfor¢cos Anteriores de Comunicagdo:

- esfor¢os realizados em anos recentes por intermédio de a¢des de propaganda, relativos ao
tema do Briefing.

- conceitos ou slogans que a Assessoria de Comunicagdo e Marketing utilizou e/ou ainda utiliza
na comunica¢ao com seus publicos.

- resultados desses esforcos de comunicagdo para a imagem da Assessoria de Comunicagio e
Marketing ou de seus produtos, servi¢os, programas ou agoes sociais.

- endereco eletronico onde as licitantes possam acessar e conhecer as principais pecas dessas
campanhas.

- endereco eletronico onde as licitantes possam ter acesso ao detalhamento dos investimentos
publicitarios do 6rgdo/entidade, conforme previsto na Lei n° 12.232/2010.

- valores pagos nos dltimos doze meses do contrato vigente ou encerrado, discriminando-se o
valor total investido em produgdo, se possivel por tipo (gréfica, eletronica, digital) e os valores
investidos em midia, por meio, conforme modelo de tabela a seguir:



QUADRO RESUMO - INVESTIMENTO PUBLICITARIO (ANO)

DESTINACAO VALOR PERCENTUAL
PRODUCAO R$ %

- Graéfica RS %

- Eletronica RS %

- Digital R$ %
DESTINACAO VALOR PERCENTUAL
MIDIA R$ %

- Televisdo RS %

- Radio RS Y%

- Jornal RS %

- Revista RS %

- Internet RS %

- Midia Exterior RS %

- Outros RS %

TOTAL RS 100 %

Observacoes:

- caso constitua a primeira contratacdo, a Assessoria de Comunicacdo e Marketing devera
proporcionar informacdes relativas ao perfil das necessidades de comunicagdo publicitéria, que
permitam a formulag@o das propostas de precos pelas licitantes;

- aplica-se essa orientagdo se a contratagdo anterior tiver sido feita ha muito tempo ou se o valor
estimado da contratacdo de ambas as contratagdes forem muito diferentes;

- essas informagdes sdo de fundamental importdncia para as agéncias licitantes por
demonstrarem o perfil do investimento publicitario do érgao/entidade, oferecendo, dessa forma,
subsidios para a formulacdo da proposta de precos.



_ ANEXO II )
APRESENTACAO E JULGAMENTO DA PROPOSTA TECNICA

A seguir estdo contemplados os conteidos a serem apresentados pelas licitantes em suas
propostas técnicas, os atributos a serem considerados no julgamento técnico e as respectivas
pontuagdes maximas.

QUESITO 1: PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Pontuacdo: somatério dos subquesitos

SUBQUESITO 1: Raciocinio Bésico Pontuac¢do: minimo de 5% da pontuagdo maxima
Conteudos a serem apresentados pelas licitantes

Apresentacdo em que a licitantes descrevera:

- anélise das caracteristicas e especificidades do Assessoria de Comunicacao e Marketing e do
seu papel no contexto no qual se insere;

- diagnéstico relativo as necessidades de comunicacao publicitaria identificadas;

- compreensdo do desafio e dos objetivos de comunicacdo estabelecidos no briefing.

Atributos a serem considerados no julgamento

- a acuidade demonstrada na andlise das caracteristicas e especificidades do Assessoria de
Comunicacdo e Marketing e do contexto de sua atuacgao;

- a pertinéncia dos aspectos relevantes e significativos apresentados, relativos as necessidades
de comunicagdo publicitaria identificadas;

- a assertividade demonstrada na andlise do desafio de comunicag¢do a ser superado pela
Assessoria de Comunicac¢do e Marketing e no entendimento dos objetivos de comunicagdo
estabelecidos no briefing.

SUBQUESITO 2: Estratégia de Comunicagdo Publicitéria

Pontuacdo: minimo de 20% da pontuacdo méxima

Conteidos a serem apresentados pelas licitantes Apresentacdo e defesa da Estratégia de
Comunicacdo Publicitdria proposta para superar o desafio e alcangcar os objetivos de
comunicacdo, com base no briefing, contemplando:

- explicitacdo e defesa do partido temdtico e do conceito que fundamentam a proposta de
solugdo publicitdria;

- proposicdo e defesa dos pontos centrais da Estratégia de Comunicacdo Publicitéria,
especialmente: o que dizer; a quem dizer; como dizer; quando dizer e que meios, instrumentos
ou ferramentas de divulgacao utilizar.

Atributos a serem considerados no julgamento

- a adequagdo do partido tematico e do conceito a natureza e as atividades da Assessoria de
Comunicagdo e Marketing, bem como ao desafio e aos objetivos de comunicagao;

- a consisténcia da argumentacao em defesa do partido tematico e do conceito;

- as possibilidades de interpretacdes positivas do conceito para a comunicagdo publicitdria da
Assessoria de Comunicagdo e Marketing com seus publicos;

- a consisténcia técnica dos pontos centrais da Estratégia de Comunicagao Publicitdria proposta;
- a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre a Assessoria de Comunicagdo e
Marketing, o desafio e os objetivos de comunicagio estabelecidos no briefing;



- a exequibilidade da Estratégia de Comunicac¢do Publicitéria, considerada a verba referencial
para investimento.

SUBQUESITO 3: Ideia Criativa

Pontuacdo: minimo de 20% da pontuacdo méxima

Conteudos a serem apresentados pelas licitantes

Apresentacdo da proposta de campanha publicitiria desenvolvida com base no briefing,
contemplando os seguintes conteddos:

- relacdo e descricdo de todas as pecas que a licitante julga necessérias para superar o desafio e
alcancar os objetivos de comunicagdo estabelecidos no briefing;

- exemplos de pecas publicitdrias, da relacdo prevista na alinea anterior, que a licitante julga
mais adequadas para corporificar e ilustrar objetivamente sua proposta de campanha
publicitaria, observadas as condicdes estabelecidas no edital.

Atributos a serem considerados no julgamento

- 0 alinhamento da campanha com a Estratégia de Comunicagdo Publicitaria;

- a pertinéncia da solucdo criativa com a natureza da Assessoria de Comunicagdo e Marketing,
com o desafio e com os objetivos de comunicagdo estabelecidos no briefing;

- a adequacdo das pecas publicitdrias ao perfil dos segmentos de publico-alvo;

- a compatibilidade das pecas publicitiarias com os meios e veiculos de divulgacdo a que se
destinam;

- a originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade de interpretacdes favordveis que
comporta;

- a clareza e precisdo das mensagens e a adequacao da linguagem com os publicos-alvo;

- a exequibilidade das pecas e de todos os elementos propostos, com base na verba referencial
para investimento.

SUBQUESITO 4: Estratégia de Midia e Nao Midia

Pontuacdo: minimo de 10% da pontuacdo méxima

Conteudos a serem apresentados pelas licitantes

Apresentacdo e defesa das solugdes de midia e ndo midia recomendadas, em consonancia com
a Estratégia de Comunicacao Publicitaria proposta, contemplando:

- estratégia de Midia: proposi¢do e defesa dos meios e dos recursos proprios de comunicacao
da Assessoria de Comunicagdo e Marketing a serem utilizados para o alcance dos objetivos da
campanha, sob a forma de textos, tabelas, graficos ou planilhas;

- tatica de midia: detalhamento da estratégia de midia, por meio da apresentacdo e defesa dos
critérios técnicos considerados na programacao dos veiculos de divulgagdo e na defini¢do dos
respectivos investimentos, dos formatos e periodos de veiculagdo, sob a forma de textos,
tabelas, graficos ou planilhas;

- plano de midia: composto por planilhas de programacao das inser¢des sugeridas, contendo os
valores por veiculos, formatos das pecas, periodos de veiculagdo, quantidade de insercoes,
nomes de programas, faixas hordrias, custos relativos (CPM, CPP, CPC etc.) e demais
informacdes que a licitante considerar relevantes;

- simulacdo dos parametros de cobertura e frequéncia previstos no plano de midia (para os
meios em que seja possivel a mensuracdo dessas varidveis), sob a forma de textos, tabelas,
gréficos ou planilhas.

Atributos a serem considerados no julgamento



- a adequacdo da Estratégia de Midia e Nao Midia com as caracteristicas da acdo publicitdria,
com a verba referencial para investimento, o desafio e os objetivos de comunicagdo
estabelecidos no briefing;

- a consisténcia técnica demonstrada na proposicao e defesa da estratégia, da tatica e do plano
de midia.

- a consisténcia do conhecimento dos hédbitos de consumo de comunicag¢do dos segmentos de
publicos-alvo da campanha publicitaria;

- a adequacgdo da proposta no uso dos recursos proprios de comunicacdo do Assessoria de
Comunicagdo e Marketing e seu alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia;

- o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizacao da verba referencial para investimento,
demonstrados na simulacdo dos parametros de cobertura e frequéncia.

QUESITO 2: CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

Pontuacdo: maximo de 25% da pontuacao méxima

Conteudos a serem apresentados pelas licitantes

A licitante deverd apresentar:

- relacdo nominal dos principais clientes da licitante, com a especificagdo do inicio de
atendimento de cada um deles, observadas as condi¢des estabelecidas no edital;

- quantificacdo e qualificagd@o, sob a forma de curriculo resumido (no minimo, nome, formacao
académica e experiéncia), dos profissionais que poderdo ser colocados a disposi¢do da execugao
do contrato, discriminando-se as respectivas areas de atuacao;

- infraestrutura e instalacdes da licitante que estardo a disposicdo do Assessoria de
Comunicacio e Marketing para a execugdo do contrato;

- sistematica operacional de atendimento na execug¢@o do contrato;

- relacdo das informacdes de marketing e comunicacdo, das pesquisas de audiéncia e da
auditoria de circulacdo e controle de midia que colocard regularmente a disposi¢cdo do
Assessoria de Comunicagdo e Marketing, sem Onus adicionais, na vigéncia do contrato.
Atributos a serem considerados no julgamento

- o porte e a tradi¢do dos clientes, como Assessoria de Comunicagdo e Marketings publicitérios,
e o periodo de atendimento a cada um;

- a experiéncia dos profissionais da licitante em atividades publicitarias e a adequacdo das
quantificacdes e qualificacdes desses profissionais a necessidade de comunicagdo publicitdria
da Assessoria de Comunicagdo e Marketing;

- a adequacdo da infraestrutura e das instalagdes que estardo a disposi¢do da Assessoria de
Comunicacdo e Marketing na execucao do contrato;

- a funcionalidade do relacionamento operacional entre a Assessoria de Comunicacdo e
Marketing e a licitante;

- a relevancia e a utilidade das informacgdes de marketing e comunicagdo, das pesquisas de
audiéncia e da auditoria de circulacio e controle de midia que a licitante colocard regularmente
a disposicdo da Assessoria de Comunicacio e Marketing.

QUESITO 3: REPERTORIO

Pontuacdo: maximo de 10% da pontuagdo méaxima

Conteudos a serem apresentados pelas licitantes

- apresentacdo de pecas publicitdrias concebidas e veiculadas, expostas ou distribuidas pela
licitante, acompanhadas de suas respectivas fichas técnicas, observadas as condicdes
estabelecidas no edital;



- ficha Técnica com informagdes sucintas sobre a peca: o problema que a peca se propds a
resolver, identificacdo do cliente e da licitante, titulo da peca, data de producdo, periodo de
veiculacdo, exposi¢ao ou distribuicao e, no caso de veiculagdo, mencdo de pelo menos um
veiculo utilizado.

Atributos a serem considerados no julgamento

- a originalidade da solugdo criativa e sua adequacao a natureza da Assessoria de Comunicacao
e Marketing, ao publico-alvo e ao desafio de comunicagio;

- a clareza e precisdo das mensagens e a adequagdo da linguagem as caracteristicas dos meios
e publicos-alvo;

- a qualidade da producdo, da execugdo e do acabamento das pecas.

QUESITO 4: RELATO DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICACAO
Pontuacdo: maximo de 10% da pontuagdo méaxima

Conteudos a serem apresentados pelas licitantes

- descrigdo de relatos de solugdes publicitdrias, observadas as condi¢des previstas no edital,
propostas pela licitante e implementadas por seus clientes na superacdo de desafios de
comunicacao;

- apresentacdo das pecas publicitirias que compdem os relatos, observadas as condi¢Oes
previstas no edital.

Atributos a serem considerados no julgamento

- a evidéncia de planejamento estratégico por parte da licitante na proposi¢cdo da solucao
publicitaria;

- a demonstracdo de que a soluc@o publicitaria contribuiu para o alcance dos objetivos de
comunica¢do da Assessoria de Comunicacao e Marketing;

- a complexidade do desafio de comunicagdo apresentado no relato e a relevancia dos resultados
obtidos;

- a encadeamento 16gico da exposi¢do do relato pela licitante.



