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/A — CONTEUDO GERAL|

Nao se aplicam & SECOM as informacdes referentedtets n°s 3, 6 a 14 e 16. Também néo se
aplicam os Quadros A2.5,A2.6,A2.10,A5488eA58aA510,Al15.2eA154.

1. Identificacdo da UJ

Quadro A 1.1 Identificacdo da UJ - Relatério de Gestao Indidual

Poder e Orgéo de vinculacio

Poder: Executivo

Orgéo de Vinculago Presidéncia da Republica ‘ Cdédigo SIORG: 000026

Identificacdo da Unidade Jurisdicionada

Denominacdo completaSecretaria de Comunicacao Social da Presidéadregublica

Denominacédo abreviada SECOM/PR

Cdédigo SIORG. 91624 Cdédigo LOA: Néo se aplica | Cddigo SIAFI: 110319

Situacédo: Ativa

Natureza Juridica: Administracéo Direta do Poder Executivo

Principal Atividade : Administracao Publica em Geral | Cdédigo CNAE: 84.11-6-00

Telefones/Fax de contato | (061) 3411-4806 | (061) 3226-3861

Endereco eletrdnico secom@planalto.gov.br

Pagina da internet http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/publicafmesesso-de-contas-anuais

Endereco Postal Esplanada dos Ministérios, Bloco A, 5° e 6° aeslaCEP — 70054-906 - Brasilia - DF.

Normas relacionadas a Unidade Jurisdicionada

Normas de criacdo e alteracdo da Unidade Jurisdiai@ada

Lei n° 10.683, de 28.05.03.

Outras normas infralegais relacionadas a gestao steutura da Unidade Jurisdicionada

Decreto n° 6.377, de 19.02.08, e Decreto n° 6¢658.09.08.

Manuais e publicacdes relacionadas as atividades tdlidade Jurisdicionada

Manual de Procedimento das Ac6es de PublicidadaeuMale Procedimento das A¢des de Pesquisa dedOmni
Manual de Procedimentos das A¢Bes de Assessohmpitensa e Relagcbes Publicas para Promocéo dd Boas
Exterior.

Unidades Gestoras e Gestoes relacionadas a Unidallgisdicionada

Unidades Gestoras relacionadas a Unidade Jurisdiciada

Cddigo SIAFI Nome
110574 Secretaria de Imprensa/SECOM/PR
Gestdes relacionadas & Unidade Jurisdicionada
Cdédigo SIAFI Nome

Relacionamento entre Unidades Gestoras e Gestdes

Cédigo SIAFI da Unidade Gestora Cédigo SIAFI da Gdéo




2. Informacdes sobre a gestdo orcamentéaria e as ag@administrativas
2.1 Responsabilidades institucionais da SECOM
2.1.1 Competéncia institucional

Em decorréncia da Lei n° 10.683/2003, do Decret6.877/2008 e do Decreto n° 6.555/2008, a
SECOM, 6rgado essencial da Presidéncia da Republicapete assistir direta e imediatamente o
presidente da Republica no desempenho de suasiiglieb, especialmente: na formulacdo e
implementacdo da politica de comunicacdo e divalgapcial do Governo; na implantacdo de
programas informativos; na organizacao e desermeivio de sistemas de informacdo e pesquisa
de opinido publica; na coordenacdo da comunicag@oministerial e das ac¢des de informacgéo e
difusdo das politicas de governo; na coordenac@omatizacdo, supervisdo e controle da
publicidade e de patrocinios dos 6rgédos e dasaslgidda administracdo publica federal, direta e
indireta, e de sociedades sob controle da Unidaonaocacdo de redes obrigatorias de radio e
televisdo; na coordenacgéo e consolidacdo da inagimtdo sistema brasileiro de televisdo publica; na
comunicacao com a sociedade, por intermédio ddg#igdo dos atos do presidente da Republica e
sobre os temas que lhe forem determinados, falandeeu nome e promovendo o esclarecimento
dos programas e politicas de governo, contribupata a sua compreensao e expressando a opiniao
do presidente da Republica, por determinacdo deste,todas as comunicac¢des dirigidas a
sociedade e a imprensa; na cobertura jornalistissaadidiéncias concedidas pela Presidéncia da
Republica; no relacionamento do presidente da Rigplibom a imprensa nacional, regional e
internacional; na coordenacéo do credenciamenpoafessionais de imprensa, do acesso e do fluxo
a locais onde ocorram atividades de que participeesidente da Republica; na articulagdo com os
orgdos governamentais de comunicacdo social ndgdoado de programas e politicas e em atos,
eventos, solenidades e viagens de que participesidpnte da Republica; na prestacdo de apoio
jornalistico e administrativo ao comité de impredsaPalacio do Planalto; na divulgacéo de atos e
de documentacdo para 0Orgdos publicos; no apoioGag&os integrantes da Presidéncia da
Republica no relacionamento com a imprensa.

2.1.2 Objetivos estratégicos

No ambito das a¢Bes de comunicagdo social, abrdogas areas de relagbes com a imprensa,
comunicacao publica, relacbes publicas, comunicdgital, patrocinio e publicidade, a SECOM
relaciona-se de forma direta e indireta com o cupjula sociedade brasileira, proporcionando ao
cidad&o o direito a informac&o. E a unidade daidfasia da Republica a quem compete gerir o
Sistema de Comunicacdo de Governo do Poder Exechgideral (SICOM) e construir espacos
permanentes de dialogo e articulacdo entre os $rgaentidades e sua comunicacdo com a
sociedade.

No exercicio do seu papel de apoiar a execucadifesio de politicas publicas, a SECOM baseia-
se no principio de que é direito da populacdordermada e é dever do Governo informar. Receber
informacéo fidedigna e de qualidade é direito diadéo.

Essa comunicacdo deve vincular-se a objetivos isodia interesse publico e, como prevé a
Constituicdo Federal, assumir sempre carater eslacanformativo ou de orientagdo social. A
comunicacao deve propiciar a troca e o compartidrmdas informacdes de interesse publico,
possibilitando a promocdo e consolidacdo do enga#om dos cidaddos nas definicbes e
implantacdes de politicas publicas.



A informacao deve ser capaz de mostrar o que oufixed-ederal esta fazendo ou pretende fazer,
pois é por intermédio da informacdo que as pedgpasua percepcdo sobre se as acdes adotadas
estdo ou ndo em consonancia com suas expectatasggsracdes. Mais do que isso, € por meio da
comunicacao que as pessoas ficam sabendo comabitahpara ter acesso aos beneficios dessas
acoes.

A comunicacdo de governo deve estar comprometida a&dnstauracdo de processo permanente
entre Estado e sociedade com o objetivo de infonpaaa a construgcdo e o fortalecimento da
cidadania.

2.2 Estratégia de atuacao frente as responsabilidasd institucionais

O ano de 2010 marcou a consolidagcéo de processadaiem 2007 que se apoiou, sobretudo, no
principio da comunicacao integrada. Com base safggerou-se a fragmentacado da comunicacao da
Presidéncia da Republica integrando-se as atividads unidades que exercem atribuicbes de
comunicacao e, com isso, 0 Executivo Federal capase a passar mensagens unificadas para a
sociedade e a planejar, acompanhar e avaliar deafortegrada suas acdes de comunicacao. A
comunicacao integrada abriu caminho para a criagi@mbiente de entendimento, sinergia e
otimizag&o de agdes e recursos.

A comunicagdo de governo deu-se principalmente rpeio da imprensa, sem ignorar outros
mecanismos que permitem ouvir a sociedade e falarala. A relacdo cotidiana com a imprensa
foi a organizadora do conjunto das atividades deuricacdo do Executivo Federal, que buscou
fazé-lo de forma eficiente, agil e direta, pautpeta transparéncia e pela igualdade de acesso as
informacgBes publicas. A publicidade, por sua ved, Utilizada como meio para reforcar e
potencializar a comunicacéo realizada via impresesia, prevalecer sobre ela e sem a substituir.

Outro principio da politica de comunicacdo do Exgoufoi o de trabalhar com a diversidade da
imprensa, que apresenta necessidades e demandesntdi$, que precisam ser entendidas e
atendidas de forma diferenciada. Para tanto, aeingjgrdas capitais dos estados fora do eixo Rio —
Sédo Paulo — Brasilia, a imprensa do interior d@,paipopular, as radios e televisées locais e a
internet nos portais dos grandes grupos e na HEgosambém passaram a ser atendidas,
conjuntamente com a imprensa formada pelos joreaisvistas de circulacdo nacional, pelas
principais redes de televisdo e radios de mai@nake, que ja era tradicionalmente atendida. Com
iss0o, buscou-se visao capaz de abarcar a compliexeda heterogeneidade da imprensa brasileira.

Essa compreensao levou o Executivo a tomar iniaigate a adotar instrumentos que lidassem de
forma diferente com as diferentes imprensas exetemo pais. Assim implementaram as

entrevistas exclusivas do presidente para jornaiadeais e do interior, as entrevistas para
comunicadores de radio de todo o Pais, a produg&eateriais especificos para jornais populares e
regionais, a coluna ‘O presidente responde’ e ogRlo Planalto’.

Além disso, a imprensa internacional passou a ezdefitamento direto e especializado, com apoio
especifico aos correspondentes estrangeiros, rediedeonversacées com ministros e autoridades e
realizacdo de entrevistas exclusivas do presidamtejornais, revistas e televisoes.

A compreensao de que existem muitas imprensas igotgrabém orientou a politica na area da
publicidade. Diferentemente das empresas, querggemi a publicos segmentados, o Executivo
precisa comunicar-se com os brasileiros de todasgi@es e classes socioeconémicas, de todos 0s



graus de instrucéo e das diferentes faixas etéksmm, faz todo o sentido a desconcentracéo de
investimentos publicitarios.

Para atingir o maior nimero de brasileiros, ao meunsto, o caminho é descentralizar, regionalizar
e diversificar os investimentos publicitarios. Acesmo tempo, consolidou-se a aplicacdo do
critério de midia técnica, no qual o percentualrd@stimento em cada veiculo corresponde a sua
audiéncia ou circulacdo. Tal critério, claro, obj@te transparente, tem o meérito de evitar

privilégios e distor¢Bes. Para que a regionalizad@anidia tivesse seu potencial explorado, os
conteudos das mensagens também passaram a respedfdade e as peculiaridades regionais.

Outro principio que norteou os trabalhos € o deagui@formacdes publicas devem estar ao alcance
do publico. E, para que isso ndo se reduzisse a demlaracdo de intencdes, foi preciso criar
condicbes para sua realizacdo. Foram ampliadassokdadas e criadas ferramentas para
simplificar e agilizar o acesso as informagdes,retoblo via internet. Com isso, as agendas, a
integra dos textos e dos audios e, muitas vezesjde®s dos discursos do presidente foram
colocados a disposi¢cdo da imprensa e dos brasileinm grande agilidade, quase em tempo real.

O mesmo se deu com as fotos e as entrevistasvesled lancamento do Portal Brasil demarca

importante mudanca na comunicacéo publica no andbitGoverno Federal, baseada na percepc¢ao
da importancia da comunicacgao digital na interpata a aproximacao do Estado brasileiro com o

cidadao e para ampliar o acesso a servicos e iafges pelos publicos do Brasil e do exterior.

A comunicacdo destinada a promover o Brasil int2amalmente recebeu atencdo especial por
meio de projeto de divulgacdo voltado para o exterlestinado a fortalecer a imagem e a
reputacdo do Brasil.

Digno de registro € o resultado da estratégia dacdb empreendida pela SECOM no periodo
2009/2010 em apoio a construcdo da Lei n° 12.2829dde abril de 2010, que disciplina licitacao
e contratacdo de servicos de publicidade. E a ipehaontribuicido a ser deixada para as
administracfes futuras, na area de comunicagdoxdoubivo Federal, por ser diploma legal que
reconhece e consolida as melhores praticas des#te®bo longo de varios anos.

Antes, na auséncia de disciplina especifica, agadfiles para contratacdo de agéncias de
propaganda se realizavam com a aplicagao parciaéida® 8.666/1993 e com base em construgao
administrativa suportada na sistematica de cogfiatale servicos de publicidade, praticada ha
décadas pelo mercado, com amparo na Lei n° 4.680/Iue contém norma de direito privado
disciplinadora das atividades das agéncias de gampla. Essa sistematica nunca havia sido
questionada pelos orgdos de controle até a edigadcdrddo n° 2062/2006-TCU, de 8 de
novembro de 2006.

Assim, quando da tramitacdo do PL n° 3.305/08, &€C3# vislumbrou a oportunidade de
equacionar de vez as divergéncias com o Tribun@atgas da Unido sobre o assunto e procedeu a
andlise do PL para avaliar as possiveis melhoets contidas que atendessem aos interesses da
Administracdo. Diante da receptividade do autorPdoquanto a alteracdo de alguns pontos que
mereciam adequacédo as particularidades dos seraic®ECOM estabeleceu consultas a entidades
do mercado publicitario para avaliar a receptiveddd proposta e colher subsidios para sugerir a
elaboragcao de substitutivo ao texto proposto calgmiente. Em seguida, acompanhou a tramitagao
do PL nas duas casas do Congresso, interagindoosoparlamentares e interessados até sua
aprovacgao e sancao presidencial.



A edicdo dessa Lei p6s fim a determinacOes corestadd Acorddo n°® 2062/2006-TCU-Plenatrio,
que mantidas, sem contestagdo, inviabilizariam muocicacdo publicitaria da Administracédo
Plblica brasileira. O Pedido de Reexame, interpg&ima SECOM em 2007, por meio da
Advocacia-Geral da Unido, possibilitou o éxito dbticom a edicdo do Acoérddo n° 3233/2010-
TCU-Plenario, que deu fim as pendéncias.

2.2.1 Ambiente de atuacdo da SECOM

O principal quadro de referéncias da atuagdo daCBEE constituido pelos seguintes principais
objetivos, previstos no art. 1° do Decreto n°® 6&833: dar amplo conhecimento a sociedade das
politicas e programas do Poder Executivo Fedeiglhlghr os direitos do cidaddo e servigos
colocados a sua disposicao; estimular a particppagésociedade no debate e na formulacdo de
politicas publicas; disseminar informacdes sobreumt®s de interesse publico dos diferentes
segmentos sociais; e promover o Brasil no exterior.

A comunicacdo com a sociedade e os cidadaos lmasikd pode ser considerada simples se for
feita com base em pressupostos e a partir de visdateral. Na realidade, para disseminar
informacdes sobre assuntos de interesse dos ni@isrdes publicos e harmonizar as necessidades
de informacdo da sociedade e os dados disponiwesisdrgdos e entidades governamentais, €
preciso conhecer as expectativas e aspiracOes plalagéo, as quais devem ser aferidas e
mensurados de forma continua.

Essa é tarefa complexa porque os anseios da péputdp inUmeros, variados e vulneraveis as
alteracbes nas escalas de valores dos diversosestgnda sociedade e as proprias acdes
implementadas. As expectativas da populacdo mudamo aesultado das préprias mudancas
desenvolvidas pelo Governo.

No tocante a comunicacao destinada a promover o ri@aéxterior, 0 cenario de atuacao € ainda
mais complexo, em decorréncia da falta de tradigdoGoverno brasileiro de recorrer as
ferramentas da assessoria de imprensa e relachésagu

O Brasil é pais com alto grau de institucionalidarigos governos construiram solidas politicas
econdmicas e fiscais, desenvolveram programasalieséo social e processos de valorizagado do
meio ambiente; além disso, o Brasil é uma demaxraepresentativa, com instrumentos
republicanos de controle. Mas sua imagem no extepresenta aspectos negativos, sobretudo nos
paises desenvolvidos, e é amplificada, devido wagies pontuais, sem que os formadores de
opinido e agentes sociais que tomam decisfes dstimento percebam o quadro maior.

2.2.2 Plano de a¢ao adotado em 2010
2.2.2.1 Atividades meio
O plano de acao executado pela SECOM em 2010 seguillha delineada no subitem 2.2 deste

Relatorio, baseada na comunicacao integrada e sealie canais e praticas destinadas a tornar
cada vez mais ampla e eficaz a interloculagéo ceati@dade.



Pesquisas de opinido

As atividades de pesquisa, de planejamento e idelagdo entre os agentes que atuam nas diversas
areas de comunicacdo do Poder Executivo Federatitem pilares importantes das acgfes
voltadas para os diversos publicos com que seioelaa SECOM, no Brasil e no exterior.

As pesquisas de opinido empreendidas pela SECOIlgticam ferramentas importantes para a
obtencéo de informacdes destinadas a aprimoravcegso de elaboragao do planejamento anual de
comunicacao, porquanto possibilitam captar as pefms, interesses e sentimentos da populacéo e
conhecer suas necessidades e expectativas quaagdess de governo. Ou seja, propiciam maior
sintonia entre as ac¢des do Poder Executivo Fedearslexpectativas da sociedade.

As pesquisas também tém permitido identificar elgosede comunicacdo considerados relevantes
para a populacao. Incorporados as campanhas, eonfaais credibilidade, empatia e proximidade
da mensagem com o publico-alvo e aumentam a efiei@las mensagens. Além disso, as pesquisas
ofereceram subsidios para o planejamento de naip@atando para a oportunidade de utilizacao de
meios alternativos como parabdlicas e veiculos cadmins.

A contratacdo de instituto de pesquisa por meio pdacesso licitatorio especifico, como
determinado pelo Acérddo n° 2062/2006-TCU-Plenérapresentou significativo avanco no
processo de avaliacdo de campanhas publicitarisc®E@20OM. A atuacdo de empresa contratada
pela SECOM e nédo pelas agéncias de propagandaoteswh maior legitimidade e isencdo nas
avaliacdes das acbes, com autonomia para aplickcaetodologias proprias de afericdo e analise.

Planejamento

O Planejamento Estratégico de Comunicacéo tragaumo seguido pelas acdes das areas fim no
exercicio de 2010. A linha estratégica definidaafafirmacao das conquistas do Brasil, em todos os
setores, como conquistas realizadas pelo Govermela sociedade, que mudaram o Pais
profundamente, e para melhor.

A atuacdo coordenada entre as diferentes areasiads ao planejamento da publicidade teve
como objetivo obter maior efetividade nas acGesotieunicacéo e na execucdo dos investimentos.

O planejamento permeou todas as etapas da comamigagplicitaria, tendo como diretrizes o
alinhamento com a visdo do Governo Federal e adzagdo de critérios técnicos para
iImplementacéo e avaliagdo das agbes. A realizagdmachpanhas com a definicdo de conceitos
institucionais, capazes de sintetizar e transmitrensagem governamental em momentos decisivos
da realidade socioecondémica do Pais, demonstrasisténcia e a dindmica desse processo.

A atencdo constante aos direcionamentos estragegleo governo, decorrentes dos cenarios
vivenciados pelo Pais, interna e externamente, daraa iniciativas de competéncia da SECOM,
possibilitaram o aprofundamento das ag0es de pddtie, dentre elas: selecao de temas capazes de
materializar o posicionamento de governo; envolvitoelos integrantes do SICOM na definicdo de
conteudos em suas areaseapertise desenvolvimento de abordagens diferenciadasmadrtcos

elou pracas; andlise de pesquisas de mercadoagd@ldas campanhas publicitarias com base em
pesquisas qualitativas; e aplicacdo de critériosicés para o planejamento e negociacao de midia.



Articulacdo com assessorias de comunicacao

Por sua vez, a articulacdo e o relacionamentonsieo da SECOM com as assessorias de
comunicacao integrantes do SICOM, com énfase rg&oérda administracdo direta, se apoiou em
trés eixos principais: (a) elaboracdo de estratégadivulgacdo de novas politicas publicas,
programas ou ac¢des transversais e intersetoriagsngcessitam de coordenacgdo junto aos 0rgaos
participantes; (b) gestdo das situacGes de criseodrinicacdo; (c) producédo de ferramentas de
apoio e integracao.

Capacitacio de servidores

O trabalho de capacitacdo em comunicagdo publica,sqrve de suporte para a qualificacdo dos
profissionais que atuam nessas assessorias, vedo sanpliado para fornecer atualizacédo
profissional para autoridades e agentes de cong#ucagovernamental, mediante cursos,
seminarios, foruns de discusséwedia trainingse palestras sobre temas relacionados a atividades
de comunicacdo. Os foruns tém-se revelado instrtos@mportantes, ageis e de baixo custo para a
troca de experiéncia entre agentes das varias, graes a difusdo de melhores praticas e para
estimular o debate sobre temas emergentes, conmepea posblogs e das redes sociais ou o
surgimento de jornais populares, voltados para isegmentos de consumidores.

2.2.2.2 Atividades fim

Comunicacéao digital

A SECOM deu énfase as atividades que se utilizamtdenet, em linha com a constatacéo de que,
no Brasil, 0 nUmero de pessoas conectadas a maderéscido de maneira consideravel nos ultimos
anos, o que tem motivado o setor publico a tiravgito dos inUmeros beneficios que esse canal
oferece, no sentido de prestar informacfes, malbjlieducar e oferecer facilidades por meio de
servicos disponibilizados aos cidadads.internet, pela sua natureza democréatica, muito te
contribuido para por em pratica principios instdnais relevantes como: acessibilidade,
transparéncia, e participacao.

Para isso, langou em marco o Portal Brasil. Dedeilo e administrado pela SECOM, com o
apoio de empresa especializada, foi concebido gmrplataforma interativa de presenca digital do
Estado brasileiro. Trata-se de agregador e orgdmizde conteudos antes dispersos; porta de
entrada para acesso a servigos e informacoes @ fdpida, agil e didatica. O aspecto inovador
encontra-se na possibilidade de continuo cresconasmh conformidade com as necessidades
surgidas por inovagdes tecnoldgicas ou por demdoslasudrios. Entre as premissas principais que
nortearam a elaboracédo do Portal estdo: migragique diz respeito a interatividade, da Web 1.0
para Web 2.0; organizacdo das informacdes; melldar@cessibilidade; segmenta¢cédo dos publicos;
fortalecimento da imagem institucional do Paisinesio a tomada de decisdo de estrangeiros pelo
Brasil. O Portal tem recursos avancados para angphaesso a deficientes visuais e auditivos.

Na interface voltada ao publico do exterior, angé® é difundir o conceito de nacdo estavel, com
forte institucionalidade. O Portal Brasil apresentam pais moderno, inovador e rico em
oportunidades. A estrutura de informacdo dessecespdaseada na segmentadaéoperfis com
foco na relacdo de negdcios e perspectiva de im@asios e visitas ao Pais. Assim, na primeira
versdao do Portal Brasil para o exterior, em ingégspanhol, foram priorizadas informacdes
especificas para investidores, turistas e estuslante



10

Promocédo do Brasil no Exterior

Ainda no tocante a atuacéo voltada para o extai@E-COM estimulou as atividades de relacdes
publicas com a finalidade de reforcar a nocdo de guPais mudou de patamar no cenario
internacional, fortalecer a imagem e a reputacaBrdsil como pais que optou por desenvolver-se
de forma sustentavel e com prioridade na reducgmbeeza e na incluséo social. O trabalho busca
difundir informacfes e promover o entendimento efagdo aos atributos do Brasil (econdmicos,
sociais, politicos, culturais, ambientais) e ndiz@a e contextualizar com credibilidade as
percepcdes negativas.

O Projeto estd baseado em quatro mensagens-chaeeoriia (estabilidade, infraestrutura,

energia, agronegocios, ciéncia e tecnologia e gémja Estabilidade Politico-Institucional

(estabilidade social, transparéncia cultura derdolda e relacdes exteriores); Inclusdo Social
(mitigacdo da pobreza, educacéo, direitos humarids)p Ambiente (Amazbnia e mudancas
climaticas, adocéo de fontes renovaveis de energia)

Publicidade

As acOes de publicidade nortearam-se pela linhatranedo Planejamento Estratégico de
Comunicagéao e apoiaram-se nas diretrizes da seggdntda regionalizagcédo, da desconcentracao e
dos parametros técnicos para a aplicacdo das veubésitarias.

A SECOM também se destacou pelo pioneirismo, aceper a crescente importancia dos jornais
populares, vendidos por preco da ordem de R$ 6tehdo campanhas especificas para esta midia.
Além disso, passou a destinar fatias crescentesrtdas para a internet, em especial nas campanhas
voltadas para publico mais jovem.

Outra marca da atuacao recente da SECOM ¢é a iggizip planejamento publicitario com grande

antecedéncia, o que permite melhor alocacdo démyer a compra de midia em situacdo mais
favoravel. Assim, a campanha publicitaria desfeahaoh abril de 2010 teve o seu planejamento
aprovado em setembro de 2009. Desta forma foi ypelskizer a reserva da midia na televisdo

aberta em marcgo de 2010, adquirindo espacos, pon@g, nos horarios nobres das finais da Copa
do Mundo de Futebol, realizada na Africa do Sul.

Os esforcgos prioritarios foram orientados para goistos centrais: o Programa de Aceleracéo do
Crescimento (PAC) e a Agenda Social. O PAC foi dalag com o objetivo de orientar
estrategicamente a realizacdo de obras de infub@stre de criar condicdes econdmicas para
estimular os setores produtivos, fortalecer a emxwaocriar empregos, fazer o Pais crescer mais
rapido e, a0 mesmo tempo, gerar beneficios squiastodas as regides.

A Agenda Social foi estruturada para ampliar agtipab sociais desenvolvidas nos anos anteriores,
articular sua integracdo, com vistas a melhoraesadg e alcance das acdes; promover a inclusao
das familias pobres, criando oportunidades patma&ancipacdo; e desenvolver a visdo de longo
prazo de melhoria da qualidade de vida e promogatedenvolvimento de toda a sociedade.

Esses eixos formaram a base para uma nacdo mias desenvolvida e asseguradora de direitos
sociais, e traduziram a determinacdo, o empenhaggoodo Governo em sua agao transformadora.

Coube assim a comunicacdo de governo informar gedame sobre os rumos adotados pelo
Governo Federal, prestar contas sobre o andamestolitas de infraestrutura, mostrar o impacto
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positivo causado pelos programas sociais na vidgessoas e inspirar 0os brasileiros a participarem
da construgcéo de uma nova nagao.

Para desempenhar suas atribuicdes, a SECOM realipanunicacdo integrada, fruto do esforgo
conjunto e orquestrado das atividades de publieidadprensa e eventos, na articulagdo com os
demais 6rgdos do SICOM e no relacionamento comesaprde comunicacdo. Essa visdo € a base
do didlogo com a sociedade sobre as acdes de gayeenimpactam a vida do cidadéo.

Ao informar, orientar e mobilizar a sociedade, dedmeficaz, sobre acdes, politicas e programas
do Governo Federal, a SECOM desempenhou suas aatesda partir das seguintes diretrizes:
planejamento das acdes a partir da analise deiggnastabelecimento de critérios técnicos no
planejamento de midia, valorizagdo da estratégimidé regionalizada, e melhoria de processos
internos nas operacgdes de producéo e midia.

Diante desse desafio, o envolvimento das area@®®! para estabelecimento de planejamento
foi decisivo para a articulacdo das acles e otgAzale recursos, que levaram a significativa
melhoria no processo de comunicacdo em diversosctmspcomo monitoramento do ambiente
externo e interno, rentabilizacdo de investimentadpcdo de instrumentos de avaliacdo e
desempenho e melhoria de processos internos.

A capacidade da SECOM de disseminar o entendintantasdo de governo para toda a sociedade
deve ser vista como trabalho de sensibilizacdos&me alinhamento do conjunto das agbes de
comunicacao existente no Governo Federal. A didous® planejamento de comunicacdo com
ministérios, o6rgdos e entidades possibilitou e#tabe relacionamento baseado no

compartilhamento de informacdes, na integracédolriaea do consenso.

A politica de regionalizacdo da midia se alicergaconstatacdo de que os chamados grandes
veiculos nacionais ja ndo respondem pela imprendafs. O crescimento econémico das capitais
nas regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste e dadas médias brasileiras geraram condicdes para
0 estabelecimento de diversos veiculos de imprensajuntos respondem por tiragem/circulacédo
superior aos cinco tradicionais jornais do Pais.agcensdo social de grande contingente
populacional para a classe C fez crescer a tirafpgenjornais populares. E os milhares de emissoras
de radio existentes em todo o territério naciorahlkiém n&o podem ser desprezados nos
planejamentos de midia que tém como objetivo atingia a populacdo brasileira.

Nesse sentido, a SECOM estabeleceu como meta deeamunicacdo de governo a todos os
veiculos dos meios TV, radio, revista e jornal nosnicipios com populacdo acima de 20 mil
habitantes. Para tanto, foi desenvolvido um cagdla&rveiculos capaz de garantir o planejamento, a
veiculacdo, a comprovacao e o pagamento de mildaresiculos.

Para que a regionalizacdo da midia tivesse todeuopstencial explorado, os conteudos das
mensagens também passaram a respeitar a realidaaie peculiaridades regionais. Foram
produzidas pecas publicitarias para cada regi@mealguns casos, para cada estado e/ou cidades
especificas, utilizando personagens, figurinoscaddes reais com trilhas sonoras caracteristicas.
Desse modo, a comunicagédo de Governo passou ai@r pnoximidade com a populacao, gerando
maior identificacdo com os conteudos apresentados.

Num pais com dimensfes continentais como o Brakn de organizar o referido cadastro e
propiciar agcdo democrética e eficaz, era importastabelecer também critérios técnicos para
orientar os investimentos. A utilizacdo da chamaddia técnica’ possibilitou a distribuicdo dos

recursos de publicidade, a partir da participag@ecatia veiculo de comunicacdo no meio em que
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atua gharg, com base na audiéncia ou tiragem aferida. A&aldegsse critério possibilitou ainda a
definicdo de precos padréo e a consequente rantedib dos recursos.

Evolucdo dos conceitos publicitarios

A evolucdo dos conceitos publicitérios traduz oig@osamento da comunicacdo a partir das
escolhas do Governo e contribui para reforcar smassa do Governo Federal, sintetizada na
marca-conceito ‘Brasil. Um pais de todos’, que kspex direcdo e a meta maior da acao
governamental de promover o desenvolvimento dodeansjustica social.

crise internacional

até 2006 2008
Mais Desenvolvimento, Menos Desigualdade. _ :

Mais Brasil para Mais Brasileiros. _

O mundo aprendeu a respeitar o Brasil. O Brasil confia nos brasileiros.

Estamos vivendo um novo Brasil. Feito por vocé.

|
|
|
) Lo |
Confianga no Brasil - é assim que a gente segue em frente. I -
|
|
|
Estamos vivendo um novo Brasil. Feito por vocé. Respeitado pelo Mundo. :

Estamos vivendo um novo Brasil. Feito por vocé.

O Brasil foi o dltimo pais a sentir os efeitos diaesecondmica e o primeiro a supera-la. Com isso,
a comunicacao trouxe novo conceito, valorizandarigipacao e confianca de cada cidadao nos
rumos tomados pelo Pai€om a posicdo de destaque alcancada no cenarimdoitenal, a
comunicacdo evoluiu o conceito com objetivo de n#ir o reconhecimento do mundo a
assertividade das medidas de enfrentamento a guisecolocaram o Brasil em outro patamar nas
relacdes internacionais.

Ao final de 2009, com sinais claros de que o Brawmid pouco afetado pela crise mundial, a

comunicacao desenvolveu tom mais otimista destacaadrincipais resultados e apresentando o
cidaddo como protagonista das conquistas do Patan®anha de final de ano exaltou os valores
do brasileiro, e promoveu sentimentos de brasiédadpertencimento. O conceito adotado foi

‘Estamos vivendo um novo Brasil. Feito por vocé'. campanha inaugurou nova fase na

comunicacdo, em que o cidaddo € apresentado coemteadas transformacfes e ndo s6 como
beneficiario das acbes do Governo. A acéo parteclinhecimento da contribuicdo individual que

se concretiza no coletivo.

A abordagem adotada na campanha foi bem-avaliadpesnuisa de poés-teste. As pessoas se
reconheceram na acao. Isso fez com que a estragi@amunicacédo fosse mantida e aperfeicoada
para o planejamento de 2010.

Estamos vivendo um novo Brasil. Feito por vocé.peigéado pelo Mundo.

No primeiro semestre de 2010 o conceito evoluia ffastamos vivendo um novo Brasil. Feito por
vocé. Respeitado pelo mundo’. O Pais passou p&a, saiu fortalecido e com expressivos
resultados em todas as areas. As campanhas destacaravancos, as conquistas obtidas e o
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reconhecimento mundial. Com o excelente momentmwipelo Pais, criaram-se condi¢cdes para
trabalhar os sentimentos de otimismo, orgulho dé&oga no futuro, destacandgorotagonismo do
brasileiro na construcédo do novo Brasil.

Nas campanhas institucionais, foram trabalhados/adsres do brasileiro emoldurados pelas
conquistas do Pais, enquanto que na campanhaakfpoam apresentados os resultados das agoes,
programas e medidas do Governo Federal sob a fderpaestacdo de contas. A campanha regional
divulgou obras, acdes e politicas publicas questemmaram a realidade das cidades e da
populacdo, usando como fechamento depoimentos deaisipacto dessas medidas na vida dos
moradores da regiao.

Com a execucdo do planejamento para o primeiro Segnde 2010, a SECOM consolidou sua
politica de regionalizagcdo ampliando ainda maistzedura e levando informacéo de qualidade a
mais brasileiros.

2.2.2.3 Estratégias operacionais

Para proporcionar o suporte necessario a implemg@éntdas acées de comunicacdo com seus
publicos de interesse e a execucdo das novassamianadas do Decreto n° 6.377/2008, a SECOM
buscou cercar-se de técnicos que desenvolveranmiaigiva publica ou privada, competéncias
adequadas aos planos de trabalho delineados age@&008. Para isso, buscou ampliar o reduzido
grupo de pessoal cedido por 6rgédos e entidades atasenvolvimento de tarefas de maior
complexidade técnica.

Além disso, a SECOM adotou como principio que oichonmais adequado para desempenhar
tarefas tdo complexas — com nivel de qualidadeet@seo com a importancia de que se reveste a
comunicacao do Poder Executivo Federal com a sadéed estd em associar aos recursos humanos
a sua disposicao a experiéncia de empresas otuip®tis especializadas nas diversas areas de
suporte & comunicacdo. Estes conseguem mobilizaicts, instrumentos e informacdes que
permitem dar respostas a problemas que o Execttderal nem sempre consegue prever ou
solucionar com a rapidez necessaria.

Essas linhas de pensamento fizeram com que a SE€OQ8blidasse quatro importantes processos
de contratacdo de servicos prestados por emprgsesi@izadas. Em 2008, contratou trés agéncias
de propaganda para prestacdo de servicos de plalolicie empresa prestadora de servicos de
assessoria de imprensa e relagbes publicas pareypeo o Brasil no exterior. Em 2009, concluiu
0s processos de contratacao de instituto de pesgdes opinido publica e empresa prestadora de
servicos de comunicacdo digital, compreendendoefarento, concepg¢ao, desenvolvimento,
implementacéo e atualizacao evolutiva de portaisi@s para a Presidéncia da Republica. Além das
conveniéncias de ordem técnica, essas contratagBestituem respostas as determinagfes
expressas no subitem 9.1.5 do Acordao n° 2062/2008U — Plenario.

Na contratacdo da empresa responsavel pela implagdendos portais houve avancos também no
modelo de contratacdo. A SECOM rompeu o paradigengue tal acdo se restringia a area de
informatica ou tecnologia de informacéo, como deonas licitacdes feitas pelos entes publicos,
mediante pregédo eletrénico. Apos obter importastgssidios do Tribunal de Contas da Unido, a
SECOM tomou o processo de confeccdo do Portal IBcasho acdo fundamentalmente de

comunicagdo, com servigos de natureza intelectuafisgiva. E a contratagdo baseou-se em
licitacAdo de empresa de comunicacao digital, naafitatie técnica e preco, em vez de contratar
empresa estritamente de tecnologia de informacéaccado, a tecnologia foi tratada como ‘meio’
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para que a comunicacao se fizesse de maneiraldiggade entdo, outros contratantes do setor
publico trilham o mesmo caminho.
2.3 Programas de Governo sob a responsabilidade @&&COM

2.3.1 Programa 0752 — Gestéo da Politica de Comuagéo de Governo

Tabela — dados gerais do programa

Tipo de programa Apoio as Politicas Publicas eadespeciais

Tornar as mudangas promovidas pelas politicas deergo

ClofEiBD gl perceptiveis pela populacéo.

Informar a sociedade sobre medidas adotadas peleerm

Objetivos Especificos Federal, ampliando a transparéncia e a prestacdconi@as dg
Estado.

Gerente do Programa Virgilio Brilhante Sirimarco

PSR TEEOMEEE BEID PIoTfEie e S bg%cretaria de Comunicacao Integrada (SCI)

da SECOM

Indicadores ou parametros utilizados p4d

"R50 ha indi
o do ha indicadores
avaliacdo do programa

Publico-alvo (beneficiarios) Sociedade
Informacdes orcamentarias e financeiras do Programa | EmR$1,00
Dotacéo Despesa Despesa Restos a Pagar Valores
Inicial Final Empenhada Liguidada ndo processados Pagos
184.200.000 184.200.000 | 180.188.183 133.285.233 46.902.950 133.284.723

Fonte: SIGPIlan

Analise Critica do Gestor

A SECOM empenhou cerca de 98% da dotac&o autorpadaa execucdo de despesas com acdes
de Publicidade Institucional e de Utilidade Puhlicamo ocorreu em exercicios anteriores, a
excecdo daqueles em que houve contingenciamentoreete da politica fiscal ou restricdo da
propria LOA.

Esse programa ndo tem indicador de desempenhctiealtapor se tratar de programa de apoio as
politicas publicas, em que nao existe tal obrigatiade. Todavia, por determinacdo da Secretaria
de Controle Interno da Presidéncia da RepublidE@0OM desenvolveu os seguintes indicadores
institucionais para avaliar agdes de publicidade:

Indicador de Eficiéncia (Producao)

Alcance e Frequéncia da Midia (TV)

O alcance/cobertura e frequéncia do plano de midiacampanha publicitaria, nps
mercados com checagem de veiculagéo.
Comparar o plano de midia* proposto com o realizatibizando os recursos de checagem
apresentados pelas agéncias de propaganda quanpsest/ico para SECOM.
guando medir A cada campanha publicitaria prioazad

Sugere-se como padrao atingir, no minimo, 70% danak e frequéncia inicialmente
gual o padrdo** | prevista no planejamento de midia, para campaniagigvolvam recursos a partir de R$
10 milh&es [producéo + midia].

0 que medir

como medir

* Para efeito de avaliagéo, serdo consideradogdadie Frequéncia: numero de exposicéo dos caigritidices de Alcance:
percentual de cobertura do publico-alvo.

** 3 definicdo do padrdo ndo representa, neste mtome estabelecimento de metas, que sé sera pbagiartir do momento
em que os indicadores estiverem validados e afatimte implantados.
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Indicadores de Eficacia (Resultado)

Pesquisas Pré de Mensagens Publicitarias

Nivel de impacto e entendimento da mensagem, adaqude linguagem e conceit
receptividade das pecas da campanha.

Realizar pesquisas qualitativas. Analise compaatintre os resultados obtidos co
como medir pesqisa e 0s objetivos estratégicos do esforco de cmagéo, realizando 0s ajus
necessarios.

Antes da realizacao da acao de comunicacéo.

guando medir | Tendo em vista os custos envolvidos, suger&omo parametro a realizacdo de pes
para campanhas que envolvam recursos a partir d® R$lhdes [producdo + midia].
Diante das particularidades de cada tipo de ac®ticfiéria (objetivos estratégicos
gual o padrdo* | comunicagdo, volume de recursos, publico-alvo, teme realizacéo da acdo etc.), pem
como do proprio método (qualitativo), sugeee-a atribuicdo de conceitos
materializardo o resultado final na pesquisa (nfmmiado, parcialmente apropria
apropriado, superou).

* a definicdo do padrdo ndo representa, neste ntomerstabelecimento de metas, que sé sera posgaeir do momento
em que os indicadores estiverem validados e afatinte implantados.

0 que medir

Pesquisas Pés de Mensagens Publicitarias

Nivel de lembranca, entendimento, grau de assidulaga mensagem e raeito ¢
mudancas de comportamento resultante da acao.

Realizar pesquisas qualitativas e ou quantitatidaglise comparativa entre os resultz
como medir obtidos com a pesquisa e os objetivos estratédiz@sforco de comunicacao.

ApOs a realizacdo de acéo de comunicagéo.
guando medir | Tendo em vista os custos envolvidos, sugerimos quar@metro a realiza¢éo de pesquisa
para campanhas que envolvam recursos a partir @ R#lhdes. [producdo + veiculaco]
Diante das particularidadele cada tipo de acdo publicitaria (objetivos de wanacad
gual o padrao* | volume de recursos, publiavo, tempo de realizacédo da agéo etc.), bem camuardbric
método (qualitativo), sugeree a atribuicdo de conceitos que materializar&esaltad
final da pesquisa (ndo atendeu, atendeu parciaémateindeu, superou).

* a definicdo do padrdo ndo representa, neste nomerstabelecimento de metas, que sé sera ploagigeir do momento em que
os indicadores estiverem validados e efetivamenpéaintados.

0 que medir

Em 2010, esses indicadores foram aplicados nas ardrap cujos relatorios de avaliacdo
constituem os Anexos | a VIl deste Relatorio.

Mais informacdes no item 15 deste Relatorio.

2.3.1.1 Acao 2017 — Publicidade Institucional

Tabela — dados gerais da acéo

Tipo de acdo Atividade

Finalidade Propiciar o atendimento ao principiostidiicional da publicidadg
mediante o acesso da populacdo a informacdo stbse @bras
programas dos Orgdos e entidades governamentas, rmetas
resultados; dar amplo conhecimento a sociedade pddisicas
publicas do Poder Executivo Federal; divulgar esitiis do cidada
e servicos colocados a sua disposigdo; estimulgarticipacdo d
sociedade no debate e na formulacéo de politidaecps; dissemina
informacdes sobre assuntos de interesse publico difesentes
segmentos sociais e promover o Brasil no exterior.

D DD

=90

Descricao A Comunicacdo do Poder Executivo Fedamampreende
formulacdo e implementacao da politica de comuéicacdivulgaca

j8Y)

A=)
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D

social do Governo, mediante a implantacdo de pnogs
informativos e o desenvolvimento de sistemas deriimicdo e
pesquisa de opinido publica, a realizacdo de agéesssessoria de
imprensa, de relacdes publicas, de comunicacataklige promocad
de patrocinio e de publicidade.

Unidade responsavel pelas decisées | Secretaria de Comunicacdo Social da PresidéncicRel@iblica
estratégicas (SECOM)

Coordenador nacional da acao Claudemir Julio Chini
Unidades executoras Secretaria de Comunicacao |SdaiaPresidéncia da Republica
(SECOM)

Areas responsaveis pelo gerenciamentd 8ecretaria de Comunicacéo Integrada (SCI)
conducédo da acdo

Fonte: SIGPIlan

ICampanhas de publicidade institucipnal

Foram realizadas 73 campanhas e ou acdes de palkcinstitucional. Principais destaques:

Estamos Vivendo um Novo Bras#l consolidou o posicionamento institucional de eyoo,
transmitindo confianca nos rumos do Pais, demarira insercdo dos cidadados nos resultados
socioeconOmicos. Reforcou a visdo de modelo dendebemento sustentadocrescimento
econdmico com desenvolvimento social.

Estamos Vivendo um Novo Brasibrestou contas a sociedade da acdo governameeséicando

o resultado e beneficios de programas sociais iafdestrutura. Pesquisas de opinido realizadas
pela SECOM indicaram boa receptividade e entendimneéa mensagem, despertando sentimentos
de pertencimento e esperanc¢a. Houve identificagdoacconceito, na medida em que as pessoas se
enxergaram como integrantes do processo de coastdenovo pais. A maioria dos participantes
reconheceu as obras e as acOes apresentadas assigegtificando o Governo Federal como o
principal responsavel pela acéo.

Semana da Patria estimulou a percepcdo da data civica mais iraptetdo Pais. Despertou
sentimentos e valores relacionados ao civismo enthou a participacdo popular nas
comemoracdes do 7 de Setembro.

Oportunidade- divulgou tempestivamente as iniciativas, acgeegramas e obras do Governo
Federal que melhoram a qualidade de vida do cid&ksguisa qualitativa avaliou positivamente o
formato noticioso e a apresentadora, que transmitradibilidade a mensagem.

Balancos PAC- esforco periédico de comunicacdo integrada cfuesuporte a divulgacdo do
monitoramento do PAC a sociedade, com o desenvehtonde materiais impressos, pecas de
ambientacao e videos para os eventos quadrimesbrais. imprensa.

Sustentabilidade — Etanol e Palma de Oledivulgou informacées sobre marcos regulatérios
destinados a expansao da producéo sustentavehdealesaclicar e palma de 6leo, coerente com 0s
compromissos de preservacdo ambiental assumido$spekerno Federal, na COP 15.

Expo Xangai- apoiou a participacdo do Brasil na Expo Xangdl® reforcando a posicao
institucional do Pais, com énfase em seus difesenciompetitivos, que permitem posiciona-lo
como opcao segura de investimentos internacioeaissintonia com os temas-alvo da exposicéao, e
destacar a singularidade de aspectos culturaigamae étnicos do Brasil.
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[Eventos Instituciondis

A SECOM consolidou padrédo de comunicacdo nos eseatintada por instituicbes de governo e
parceiros, contribuiu para a apropriacdo dos teendisetrizes de comunicagéo pelos parceiros da
agenda e conseguiu maior aproximacdo dos contel@loesmunicacdo de governo em relacéo aos
beneficiarios das a¢bes e programas.

Foram produzidos e executados 85 eventos com dadenés da Republica, com destaque para
eventos dos programas Minha Casa Minha Vida, PA@pwvias, barragens, e inauguracdes
simultaneas.

Além dos eventos da agenda do presidente foranzadab outras atividades, dentre as quais se
destacam:

Balancos do PA(Brasilia: producao dos trés eventos de balamigs enateriais de ambientacgéo.

Lancamento do Portal BrasiBrasilia: coordenacdo, formatacdo e producdo dente de
lancamento do Portal e apoio a producdo dos mateda comunicacdo e das acdes
complementares.

Conferéncia das CivilizacdeRio de Janeiro: criacao e producdo dos matateiambientacdo do
evento, acompanhamento no local e acompanhamemeetito do presidente da Republica.

Seminario Internacional - Comunicacfes EletronieasConvergéncia de MidiasBrasilia:
formatacéo e producdo do evento, apoio a criag@toducao dos materiais de comunicacéo e das
acdes complementares e apoio logistico.

Semana Civica de 7 de SetemtBoasilia: coordenacdo do Grupo de Trabalho de Betembro,
apoio a licitacao para contratacdo de infraestautléis acdes de comunicacao.

Conferéncia do Clima - COP_Jl1€&ancun/México: participacdo no Grupo de Trabalpmio na
formatagcao do projeto, acompanhamento da montagagaaizacao das atividades de governo no
Espaco Brasil, recebimento, organizacéo e disgdmidos materiais audiovisuais e informativos.
Acdes diversasapoio a criagdo e producdo de materiais paratesen partir de demandas de
outros 6rgdos, e participacdo em grupos de trabalieoministeriais, orientando e informando
sobre questdes relacionadas a organizagdo, cmdivat coordenacdo de espacos do Governo
Federal em feiras e eventos nacionais e internaision

IComunicacéo Digitéal

Portal Brasil

Lancado em margo, em evento com o presidente dabReg encerrou o exercicio com 2,3
milhdes de visitas.

Conteudos institucionais, noticiosos e de servippam publicados, em trés linguas, portugués,
inglés e espanhol. Destaques: sitios Brasilia ©8,aDopa do Mundo, COP10, COP 16, Inovacdo,
Crack, Transicdo de Governo, Elei¢cdes, Balanco ae@®o 2003/2010 e Revista Digital.
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Para ampliar a eficiéncia na comunicacéo publigaadie facilitar a vida dos usuarios do Portal,
diversas ferramentas foram implementadas, com glestgpara Agenda telefonica, Reforma
Ortografica, Tradutor, Multiconversor, Navegue p@pas.

Na area de imprensa, foi desenvolvido o sitio dorastao, um software gerenciador de mailings
e Usina de noticias, aplicacdo que possibilitdrasza, edigdo e publica¢do de noticias.

Foi criada revista digital, cujo nome — Revistadira — foi escolhido por meio de concurso, com
participacdo popular, na internet.

Foram desenvolvidas acfes nas redes sociais Twitddoutube e de interacdo com o cidadao,
dando inicio ao importante processo de didlogeantstado e o cidadao.

Por intermédio do Twitter e do Youtube, o cidadé@cebe informacgdes, conhecimento e noticias
publicadas no Portal Brasil. No Twitter direciongmhra publicos no Brasil, lancado em setembro,
registram-se 8.500 seguidores. No canal de videosaditube, existem 300 pessoas cadastradas
para receber informacdes de novas publicacéesmagit com o Portal. O Twitter com perfil para
publicos no exterior, para acdes de relagbes @shlfechou o ano com 800 seguidores.

O Portal ainda oferece ao cidaddo um cadastro iprdpre conta com 8.000 pessoas, para receber
de forma direta as atualizacdes e possibilitatexagao.

Sitio SECOM
O sitio SECOM somou esforcos com a publicidade eliioou a divulgacdo de diversas
campanhas por meio do desenvolvimento de hotsibes,destaque para Nos brasileiros, nacional e

regional, Divulgacéo do Portal e o Brasil de todos.

O sitio SECOM também foi importante ambiente dermfacdo sobre o periodo eleitoral para
assessores de comunicacao e publico em geral mdomeu papel na comunicagdo publica.

O Fale com a SECOM, respondeu 2.500 mensagens mhealas pelo cidadao, relativas as
atividades desempenhadas pela Secretaria.

Novos sitios de 6rgdos da Presidéncia

Os sitios da SEPPIR, SPM, SEDH, Ministério da ReSB4, Secretaria-Geral, GSI e Comissdo de
Etica Publica eram areas do Portal da Presidénfmeam transformados em sitios independentes,
com endereco proprio.

A reformulacdo permitira aprimoramento na comuricagos 6rgdos com seus publicos e maior
eficiéncia na comunicacao publica.

Portal da Presidéncia

O Portal da Presidéncia passou por reformulacao cafjetivo de aprimorar a comunicacéo de

governo com o cidaddo. O novo Portal traz contelmdEiosos, institucionais e conhecimento

sobre a presidéncia da Republica, presidente epvesdente. Oferece canal direto do presidente
com o cidadao, denominado Fale com o Presidente.
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A Presidéncia ganhou também Biblioteca Digital cdestaque para o conteudo de publicacbes
oficiais, agenda de eventos e arquivo de ex-pretade

Divulgac&o do Brasil no Exterior

Em 2010, o trabalho alcancou resultados positigos,podem ser mensurados pela analise mensal
da exposicao do Brasil na midia internacional. Asagens positivas sobre o Brasil alcangaram
80% da exposicao e o volume de insercdes foi 708brmgae o de 2009 no universo pesquisado.

Foram publicadas 3.493 matérias, resultado doltraltla SECOM. Também foram realizadas 131
acoes de imprensa, entre producdo e distribuicdaletéas de midia, releases e realizacdo de
entrevistas de porta-vozes brasileiros, no Brasibeexterior. Foram desenvolvidos, ainda, oito
planos de comunicagéo, nove alertas sobre temai/ei) dois eventos no exterior, sete viagens de
familiarizacédo, e produzidos cinco textos de refeia@

Também foram promovidas 12 teleconferéncias, gseltegam em 292 matérias publicadas, com
0s seguintes temas e porta-vozes:

« Desempenho da economia brasileira - presidenteadod@Central, Henrique Meirelles

» ExportagOes e tecnologia do agribusiness - mingdrdgricultura, Reinhold Stephanes

» Lancamento do Portal Brasil - secretario-executi@ GECOM, Ottoni Fernandes

« PIB anual - ministro da Fazenda, Guido Mantega

* PAC2 - ministro do Planejamento, Paulo Bernardo

» Politica ambiental - ministra do Meio Ambiente,defia Teixeira

* PIB primeiro trimestre - ministro da Fazenda, Guulkntega

* Preparativos Copa 2014 - ministro do Esporte, @ddilva

* PIB segundo trimestre - ministro da Fazenda, GiMedatega

* Reducao do desmatamento - ministra do Meio Ambjérabella Teixeira

* Posicéo brasileira COP 16 - embaixador Luiz Albé&itpueiredo

* PIB terceiro trimestre - ministro da Fazenda, GuMintega

Foram feitas sete viagens no ambito do Projeto émagm que a SECOM auxilia a Apex-Brasil
no planejamento e execucgao de viagens de famédgi@ de jornalistas e formadores de opiniéo.
Quatro delas foram feitas em grupo (com os temas arabiente, censo, eleicdes e uma para 0s
assessores de integrantes do Congresso norte-antgrie duas individuais, da qual participaram
Richard Attias, importante formador de opinido esor®mia, e Arianna Huffington, fundadora e

principal articulista do blog norte-americano Haofiton Post (acessado por cerca de 2 milhdes de
pessoas, ao dia). Essas viagens resultaram nagdni de 240 matérias e 957 tweets.

Eventos no exterior

Madrid, 19.05 - seminario organizado pela SECOM parceira com os jornais El Pais e Valor

Econbmico, buscou levar aos convidados e a midigyena a mensagem de pais preparado, do
ponto de vista politico-institucional, e dotadocdedicdes macroeconémicas soélidas para enfrentar
o momento dificil do cenario internacional e pagaeber investimentos em diversas areas da
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economia. O programa contemplou exposicoes de tnusisle Estado, presidentes de empresas
publicas e representantes do setor privado e diderde da Republica, em almoco, e foi dividido

em painéis tematicos. Entre as autoridades estasaministros brasileiros da Fazenda e do

Planejamento, o presidente do BNDES, presideniestidonica, do Grupo Iberdola e outros.

Orange County, San Francisco e Seatlle Road, EUAL3105 -roadshow sobre Ciéncia,
Tecnologia e Inovacdo no Brasil, que resultou emn8érias publicadas. Foram realizados
encontros em trés cidades norte-americanas, pawdgdi o cenario de Ciéncia, Tecnologia e
Inovacdo. Além dos resultados estratégicos em tedaqarceria e de presenca de 98 importantes
investidores e empresarios do setor, houve a pat@o de jornalistas e repercussdo de midia
incluindo veiculos locais como San Francisco Clolene agéncias de noticias, como Associated
Press e MarketWatch.

Textos de referéncia

Foram elaborados cinco textos de referéncia s@mag estratégicos para o Brasil, com versdes
impressas em inglés e portugués: Eleicbes, Econdrakiticas de Esporte e Politica Social e
Modernizacdo da Gestdo Publica. Além disso, forapréssos dois mil exemplares desses e dos
cinco livros de referéncia antes produzidos. O rateera distribuido em eventos promovidos pela
SECOM, enviado para as embaixadas do Brasil ngiexte distribuido a jornalistas e formadores
de opinido.

Reportagens e videorreleases

A SECOM trabalhou na apuracéo, redacéao e edic@udderrelease sobre a Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuaria (Embrapa).

Planos de Comunicacao

Terremoto no Haiti - foram realizadas diversas agi'ecomunicagcéo no contexto do terremoto que
atingiu o Haiti, em 12 de janeiro. Foi produzidertd sobre a resposta brasileira a crise humamitari
gerada pelo terremoto, 0 que gerou a inclusdo afespionais de comunicagédo no gabinete de crise
criado no Gabinete de Seguranca Institucional. ACGHE articulou entrevistas exclusivas do
ministro das Relacdes Exteriores as redes de $8e@wWNN International e CNN em Espanhol
durante a reunido preparatéria a conferéncia ddades ao Haiti. A equipe da SECOM também
trabalhou na organizacdo da viagem e sugestaorteigantes na viagem de jornalistas ao Haiti,
semanas depois do terremoto, em parceria com idiio da Defesa.

Cuapulas BRIC e IBAS - o plano de comunicacdo preagbes para divulgacdo de mensagens
prioritarias do Governo brasileiro, como a real@émagle coletiva e entrevistas individuais com o
embaixador Roberto Jaguaribe, em S&o Paulo, redpeinpela coordenacdo das reunibes, e
também redacéo de materiais de apoio e realizag@ativddades de assessoria de imprensa durante
0s eventos. A equipe também coordenou a organiziEfoograma para seis jornalistas indianos e
sul-africanos que participardo de Forum de Editéigesdo a cupula IBAS, incluindo visita ao
centro de recursos genéticos da Embrapa, apreSestdg Ministério do Desenvolvimento Social e
Combate a Fome e da Agéncia Brasileira de PromdeaBxportacdes e Investimentos (Apex-
Brasil). Foram produzidos, ainda, livretos inforimas sobre os grupos IBAS e BRIC, distribuidos
aos jornalistas durante o evento. Artigo assinaglo presidente Luiz Inacio Lula da Silva foi
elaborado e distribuido para rede de veiculosriatéonais, alcangcando mais de 40 reproducdes em
jornais e blogs. Durante a cupula, as acdes iactuy atendimento a imprensa internacional, além
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da producéo e distribuicdo de press releases liagncriado para o evento e a sua publicacdo na
sala de imprensa internacional do Portal Brasil.

Lancamento do Portal Brasil - a SECOM produziuganizou teleconferéncia com seu secretério-
executivo com jornalistas estrangeiros e correspated internacionais no Brasil. Participaram da
teleconferéncia veiculos como CNBC, Agéncia EFEyketavatch, Associated Press, Xinhua e
China’s Daily. Como resultado das acfes de impregisaionada ao lancamento do Portal Brasil,
foram publicadas 15 matérias em veiculos espeatdiz em tecnologia e ‘e-government’.

Copa do Mundo na Africa do Sul - foram realizadagrmdas acdes de imprensa, incluindo o
agendamento de entrevistas do ministro do Esportando Silva, com veiculos internacionais, e a
producéo e selecdo de fotos para inclusdo noesiiecial do Portal Brasil sobre a Copa. O trabalho
também incluiu a distribuicdo de notas a imprengaess releases sobre as acdes do Governo
brasileiro e de empresas brasileiras na Casa Bdasdnte a Copa do Mundo em Johannesburgo. A
equipe participou, ainda, da organizacdo de emstevcoletiva dos ministros Luiz Barretto
(Turismo) e Orlando Silva (Esporte) sobre a Cas#siBrO evento aconteceu na sede do Centro
Cultural do Banco do Brasil, no Rio de Janeirodi7 de junho. Enquanto o instituto concedia
entrevista coletiva a imprensa brasileira, foi prago e enviado, para o mailing de correspondentes
e jornalistas internacionais, press release enugués e em inglés.

102 Conferéncia das Partes da ONU sobre BiodiasidBioloégica - outro destaque foi a
realizacdo do Plano de Comunicacdo durante a CQPerhONagoya, no Japdo. Durante a
conferéncia, os representantes da SECOM realizdiaersas acoes de imprensa e articularam
entrevistas da midia internacional com porta-vale&overno brasileiro. Entre as principais acfes
destacam-se a intermediacdo de entrevistas, emviavidos de pautas e press releases, fotos e
videos sobre a Conferéncia, além de apoio de égiaate comunicacdo dos negociadores durante
as reunioes.

162 Conferéncia das Partes da Convencdo de Mud@figagicas da ONU - de 29 de novembro a
10 de dezembro, em Cancun, no México, foram reddizadiversas acbes de imprensa, como
briefings de imprensa, agendamentos de entrewistaivas e individuais, envios de informacdes
aos jornalistas presentes e distribuicdo de pedsases e notas para a imprensa internacional.

Anuncio da reducdo do desmatamento - a equipe daesm contratada pela SECOM para
prestacdo de servicos de assessoria de imprensgdasl publicas trabalhou na redacdo e
distribuicdo de press release sobre os dados duatEmento na Amazonia em 2010, divulgados no
dia 1° de dezembro pelo presidente Lula em cerianfoi Palacio do Planalto. O material — que
também incluia informacdes sobre o decreto quetunsthna mesma data o Macrozoneamento
Econdmico-Ecologico da Amazbdnia — foi distribuidelgp sistema PR Newswire, para
correspondentes estrangeiros baseados no Brasrhaliftas especializados em meio ambiente
cobrindo a Conferéncia do Clima, em Cancun. A ithgitdo resultou na publicacdo de 9 matérias
originais e 17 reproducdes, enquanto o press eelfeaseplicado 198 vezes em diversos sitios da
internet.

IComunicacéio do presidente da Republica com a samiged

A SECOM organizou e acompanhou o presidente da liieplem 181 entrevistas a imprensa
nacional, regional e internacional, atingindo a mméde 3,5 entrevistas por semana. Foram 99
entrevistas coletivas e 82 exclusivas.
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Das 82 entrevistas exclusivas, 54 foram presenei@8, por escrito. Os veiculos nacionais foram
contemplados com 72 entrevistas e o0s internaciawars 9. Uma das entrevistas exclusivas foi
concedida para imprensa nacional e internaciomguntamente.

Entre os veiculos nacionais atendidos pelas exesisencontram-se TV Globo, TV Bandeirantes,
Rede TV, TV Record, ESPN Brasil, Jornal Lance, Bevisto E, O Estado de S. Paulo. Ja entre a
midia regional, destacam-se: Radio Globo, TV TEMTE Campinas, TV Pampa (RS), Jornal A
Tarde (BA) e Radio Rural de Petrolina (PE).

J& entre os veiculos internacionais, encontrama&ePtensa e El Deber (Bolivia), CNN em
Espanhol, El Pais, Al Jazeera, CBS (Programa 6Qteshe Revista The Economist.

Das entrevistas exclusivas, 28 foram concedidaggmito, 26 para imprensa nacional e duas para
internacional.

Entre as 99 entrevistas coletivas, 72 foram infesmas chamados ‘quebra-queixos’, nas quais o
presidente atende a imprensa de forma rapida, eatl getes ou depois de eventos. Foram 62
‘quebra-queixos’ para imprensa nacional, 2 paraémga estrangeira e 8 para ambas (nacional e
internacional). Entre as entrevistas formais, etraomse as entrevistas coletiva para radios
comunitarias e para blogueiros.

A SECOM também produziu a publicacdo de nove astipresidente em veiculos do Brasil e do
mundo, como El Pais, Sunday Times (Africa do Svlzmi Herald, Le Figaro e Financial Times,
entre outros. No Brasil, artigo do presidente sédeesurgimento da Industria Naval foi publicado
em 20 jornais regionais.

Além de atender os veiculos nacionais e regionas midia internacional, a SECOM foi
responsavel pela colur@ Presidente Respondpublicada semanalmente por jornais de todas as
regides, na qual o presidente se manifesta sole®@ps enviadas pelos leitores. Foram 52 edi¢cbes
em 2010, publicadas em 150 jornais, em média.

J& oBlog do Planaltg espaco informativo voltado a comunicagéo direta o cidaddo, encerrou o
ano com total de 816.974 visitas de internautasibBan foram publicados no sitio da Secretaria de
Imprensa 344 releases em 2010, sendo 264 refeedteslgacdo de eventos, atos e cerimonias.

O trabalho da SECOM envolveu ainda ampla varied@dacoes de comunicacdo com a sociedade,
como 0s programas semanais de radafé com o Presidente Bom Dia Ministro,além do
programa mensarasil em Pauta

Em 2010, foram ao ar 52 edi¢cdes do Bom Dia Minjstoon a participacéo de 157 radiosBeasil
em Pautarecebeu nove edi¢des. J& o Café com o Presiden&e39 edigcbes em 2010, porque foi
interrompido nos meses de setembro e outubro, tuaareleicdes presidenciais.

As viagens do presidente da Republica pelo Brasieoeram trabalho de preparacéo junto a midia
das cidades e regifes visitadas, atendendo 36dle®idte comunicagdo, por meio de 60 entrevistas
coletivas feitas na véspera dos eventos por aattegle técnicos governamentais.
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Publicagdds

Boletim Em Questao

Foram produzidas 1.230 edi¢Ges do boletim Em Qagdistribuidas e disponibilizadas na internet
a pelo menos 283.750 assinantes, além da versdessapcom tiragem de mil exemplares. O
boletim apresenta informacfes governamentais deinagornalistica, sempre em parceria com as
instancias do Governo Federal, sem personalisnemepsetender esgotar o assunto. O Em Questéo
assume o compromisso de ser veiculo de prestacéontks, buscando menos surpreender do que
descrever, explicar e sintetizar as politicas es¢id Executivo Federal. O Em Questdo mantém a
disposicdo de contextualizar, situar, orientar,lieap e atualizar sobre as acbes e politicas do
Governo, seus objetivos e prioridades, estratégiagdes, permitindo ao leitor conhecer as acoes,
compreender as politicas publicas e ser informadardnsformacdes pelas quais passa o Pais.

Ao apresentar a diversidade de atuacdo do Govemayrgdos e entidades envolvidos, seus
programas e politicas, o Em Questédo procura, tambgpor os espacos de didlogo da estrutura
governamental, fazendo mediacdo entre o Poder Exedtederal e a sociedade. Dessa maneira,
nao apenas informa, mas apresenta e estimula dasscanais de acesso, garantindo ao leitor a
possibilidade de ser participante ativo do procelgsdesenvolvimento do Pais.

Boletim Canal Sicom

Foram produzidas 132 edicBes do boletim Canal Sigonstrumento de relacionamento entre a
SECOM e os integrantes do Sistema de Comunicac&doderno do Poder Executivo Federal
(SICOM).

O boletim é distribuido semanalmente a mais delZagentes de comunicacdo. Ele informa sobre
acdes de comunicacdo do Governo, noticia cursgersuiteratura e da outras indicacdes gerais
para profissionais que atuam nos 6rgéaos e entidbd&overno Federal.

IPesquisas de opini&o publica

A SECOM, mediante a contratacdo de empresa espada)] realiza pesquisas de opinido publica
para conhecer a percepcao da sociedade brasitdira politicas publicas, programas, acdes e
temas conjunturais de governo. A finalidade é avadi acompanhar o desenvolvimento dessas
iniciativas, como também subsidiar as a¢des de nmacio da SECOM e de outros integrantes do
Poder Executivo Federal.

Foram realizadas 11 (onze) pesquisas, a saber:

Quantitativas

Duas pesquisas de avaliacdo da comunicacdo dosaprag e acdes do Governo Federal e trés
sobre habitos de informacdo e formacdo de opiniaopdpulacdo brasileira, nas regides
Norte/Nordeste, Sudeste/Centro-Oeste e Sul.

Qualitativas

Seis pesquisas de avaliacdo de campanhas instidigide publicidade (Juventude, Brasil 2010,
Regional Brasil 2010, Filme | da Campanha Instdoel, Filme 1l da Campanha Institucional, e
Campanha de Final de Ano 2010).
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2.3.1.2 Acao 4641 — Publicidade de Utilidade Pubdic

Tabela — dados gerais da acéo

Tipo de acédo Atividade

Finalidade Propiciar o atendimento ao principiostibmcional da publicidade, mediante acdes |que
visam informar, esclarecer, orientar, mobilizareyamir ou alertar a populacao |ou
segmento da populacdo para adotar comportamentoshguragam beneficios socigis,
com o fim de melhorar a sua qualidade de vida.

Descricao A acdo se desenvolvera por meio de digély de conteldos vinculados a objet{vos
sociais de interesse publico, que assuma carateatdeb, informativo, de mobilizacao
ou de orientacdo social, ou ainda que contenhaani@atacdo a populacao que a habllite
ao usufruto de bens ou servigcos publicos e queesgpr com objetividade e clareza,
mediante a utilizagdo de linguagem de facil enteedto para o cidadéo.

Unidade responsavel| Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéndregablica (SECOM)
pelas decisdes
estratégicas

Coordenador nacional Claudemir Julio Chini
da acdo

Unidades executoras| Secretaria de Comunicac8ol Sad®residéncia da Republica (SECOM)

Areas responsaveis | Secretaria de Comunicagéo Integrada (SCI)
pelo gerenciamento €
conducéo da acdo

Fonte: SIGPlan

ICampanhas de Publicidade de Utilidade Publica

Foram realizadas 27 campanhas e ou acdes de gdadkcide utilidade publica. Principais
destaques:

Certiddo de Nascimente campanha continuada de Mobilizacdo para o Regi€ivil de
Nascimento e Documentacdo Basica. Reforcou a idpcet do registro para acesso a demais
documentos, que permitem requerer direitos e sEvigo Governo. A campanha divulgou
resultados positivos da reducdo do indice de sgistre: de 2003 a 2008, a reducéo foi de 50%,
caindo de 18,9% para 8,9%. Nove em cada 10 belséglna no Brasil tém registro de nascimento.
Nesse ritmo, o Brasil tem a chance de reduzir mwéngiara 5%, o que significara acabar com o sub-
registro de acordo com 0s parametros internacionais

ProJovem Urbanedivulgou, de forma sistematizada, a disponibitiel de vagas para o Projovem
Urbano. O programa é oportunidade para jovens tmede 18 a 29 anos, completarem o0 ensino
fundamental, terem aulas de informética e aprendemma profissdo. De 2008 a 2010, foram
atendidos 497.148 jovens, em 101 municipios desgitles.

Portal da Transparénciaestimulouo uso do Portal da Transparéncia, instrumento roegii a
mobilizacéo e capacitacdo de cidadaos para o ¢ergozial. Sensibilizou para a importancia da
participacdo ativa dos cidaddos no acompanhamerfiscaizacdo da aplicacdo dos recursos
publicos, resultando em incremento de 62% no numke@cesso ao Portal, apds a campanha.

Licenca-maternidade divulgou os beneficios da ampliacdo da licengaenmidade para 180 dias.
Mobilizou os empresarios da iniciativa privada moendo-os a aderirem ao Programa Empresa
Cidada e mostrando as vantagens dessa adesaoaamnocessao do incentivo fiscal.

Mulheres - deu énfase as principais conquistas das mulhbrasileiras. A comunicacao
contemplou também necessidades especificas comlgalivacdes educativas e preventivas contra
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acidentes provocados por motores de embarcacoBegiao Norte, que causam escalpelamento,
principalmente de mulheres e criancas.

Pessoas com Deficiéncia sensibilizou para atitude receptiva aos direitlas pessoas com
deficiéncia. Promoveu a percepc¢ao positiva e madasciéncia social em relacdo as pessoas com
deficiéncia e o reconhecimento de suas habilidadésto e capacidade.

IATIVIDADES COMUNS AS ACOES DE PI E PUP

lAvaliacdo de campanHas

A contratacdo de instituto independente represesigmificativo avango no processo de avaliacdo
de campanhas publicitarias da SECOM. A atuacaardtisutos, em substituicdo a avaliacdo feita
por intermédio das agéncias de propaganda, res@toumaior legitimidade e isencdo nas
avaliacdes das acdes de comunicacdo. Com autopamaizaplicacdo de metodologias proprias de
afericdo e andlise, as pesquisas sao fontes \alilesmformacgdes para o processo de comunicagao.

Nos ultimos dois anos, foi desenvolvido modelo deliacdo de acbes de publicidade que
possibilitou estabelecer indicadores de desempdph&testes e pds-testes de campanhas e
avaliacdo da efetividade de midia), aplicados esjefwr piloto no periodo e validados em 2010.

Com a implantacdo do sistema de avaliagdo e asriafies obtidas por meio de pesquisas de
opinido, foi possivel aprimorar as estratégias dmumicacdo, aumentando a eficiéncia das
mensagens, otimizando os investimentos publickagopermitindo a ampliacdo dos canais de
comunicacao com a sociedade.

A realizacdo das pesquisas permitiu identificameletos de comunicacao, considerados relevantes
para a populacdo, que foram incorporados as carapanbnferindo mais credibilidade, empatia e
proximidade da mensagem com o publico-alvo. Aléssalias pesquisas ofereceram subsidios para
o planejamento de midia, apontando para a opoddaide utilizagdo de meios alternativos como
parabdlicas e veiculos comunitarios.

IRegionalizacdo da Midia

Para conferir maior eficiéncia na comunicagédo deddiivo Federal, a SECOM busca regionalizar
as campanhas publicitarias realizadas ao abrigo cdosratos que firmou com agéncias de
propaganda, tanto na adequacdo de conteudos afadeal de cada regido como na cobertura de
midia, que passou a contemplar veiculos de todeapitsis e do interior, sediados fora dos grandes
centros populacionais brasileiros e que, por igggistram as maiores concentracoes de
investimentos publicitarios.

A valorizacao das estratégias de comunicacao reljgana tornou-se diretriz da SECOM em 2003,
com o advento do Decreto 4.799 (substituido pelor&@e 6.555/2008). Desde entdo, a realizacdo
de acbes regionais pelo Governo Federal respondetneacimento do segmento da midia local,
em especial aos meios jornal e radio, com aumemtaimero de veiculos e consolidacéo de suas
tiragens e audiéncias.
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A veiculacdo de pecas com conteudos relacionadasts do Governo Federal em cada regido ou
municipio garantem também maior aproximacgdo, efltde e impacto junto aos diferentes
segmentos da populacéo brasileira, pois os inddgidwscam, nos veiculos locais, as informacdes
associadas a sua realidade.

A regionalizacdo, além de diversificar e desconmeerms investimentos em midia, contribui para a
valorizacéo das pequenas e médias empresas deicagéa servindo como estimulo ao fomento
e a profissionalizacdo dos mercados regionais.

Com o objetivo de maior entendimento e aprovacde deensagens publicitarias foram
desenvolvidas pecas para o0s jornais chamados pepul@ais simples, com menos texto e de
rapido entendimento. A¢des de comunicacdo espasiftcam exibidas para diferentes localidades:
algumas com abrangéncia restrita e comando esupefiiulheres Escalpeladas, ProJovem Urbano
etc.); outras, com cobertura nacional e destinadgsopulacdo em geral, mas que traziam
diferenciais na mensagem em relacdo a obras deestfutura, nimeros e resultados referentes a
determinado estado ou regido (PAC, Campanha Sgiciyl Nesses casos, houve a preocupacdo em
trazer para a publicidade elementos que traduzissesalidade das regides, inserindo nas pecas 0s
diferentes simbolos culturais e personagens coatteaifsticas de cada regiéo.

Midia técnice

Na execucdo dos planos de midia de campanhas d@MNsEECna analise de acdes dos orgaos e
entidades do Executivo Federal, foi estabeleciéguamlizacdo dos investimentos considerando a
participacdo de audiéncia de cada veiculo.

Para TV aberta e radio, por exemplo, os investio®edievem ser proporcionais aos indices de
audiéncia apresentados pelas pesquisas do IBSHRE( Para meios impressos, 0s investimentos
sao propostos de acordo com as circulagces dditaldamensalmente divulgadas pelo IVC. Essas
andlises sdo consideradas, inclusive, nas negesiagpreco dos espacos publicitarios.

Para veiculos ndo auditados, notadamente nos milms e jornal, sdo estabelecidos e adequados
0s custos unitarios médios de insercdo de cada spot de 30”7, no caso de radio, e a unidade cm
X col sem acréscimo de cor, para jornais), parama€iv pelos custos relativos, aferidos nos
veiculos auditados (CPM) e com base nos histédeaautorizacdes realizadas em cada veiculo.

De acordo com pesquisa realizada em 2010, queorevlantidade representativa de antenas
parabdlicas no Pais, a SECOM passou a utilizaartir ple maio, o sinal de satélite das emissoras,
que apenas cobre os espacos “em branco” das paes)ofjue coincidem com as insercoes
autorizadas nas localidades geradoras, objetivandecebimento das mensagens pelo maior
namero possivel de brasileiros, em todos os caludzais.

Para a execucdo das campanhas, também foram desdgevderramentas que conferem maior
simplicidade e seguranca nos critérios de disigluide pecas. E exemplo o banco de dados onde
constam revistas e blogs regionais, estes alteongrahdes audiéncias com 0s principais portais
horizontais e possuindo penetracdo e fidelidadpUtiicos de suas localidades, j& considerando a
viabilidade de execucao por exigir toda a docungémtanecessaria, além de estudo para utilizacéo
de cor nos jornais das capitais, que levava emacasitvariaveis tiragem, qualidade, colocacao e
percentual de acréscimo de cor. O resultado fepgramacdo de anuncios em preto e branco nos
jornais de 12 estados, o que conferiu mais consolee o0 conteldo e a qualidade da mensagem
exibida, além de rentabilizacdo dos esforcos, sentiepde cobertura ou frequéncia.
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ICadastramento de veiculos

No primeiro trimestre de 2009, com o0 objetivo desdaw a qualificacdo do banco de dados de
veiculos, teve inicio o trabalho de andlise e wiatzacdo das informacdes de veiculos aptos a
serem programados em campanhas publicitarias der@Gm¥ederal.

Foram verificadas as informacgdes cadastrais deeidalo, propostos e disseminados aos veiculos
critérios técnicos simples para alinhamento e atigho dos custos praticados. Os critérios
negociais levaram em consideracdo a realidade dead® utilizando os custos médios praticados
nos municipios e regides do Pais.

O cadastro evoluiu até contemplar a totalidade rdosicipios com populagcdo acima de 20 mil
habitantes (fonte: IBGE-julho 2008). De forma aaggir maior seguranca nas informacoes, foram
definidos critérios para inclusbes dos veiculoscadastro: para o meio radio, apenas eram
consideradas as emissoras outorgadas e licengatlaAnatel; no meio jornal, os titulos foram
agrupados de acordo com a praca onde esta sedigda periodicidade — diarios, semanais,
quinzenais etc. — e cadastrados apds o recebinientguantidade estabelecida de exemplares
anteriores, com datas determinadas.

Com a relacdo completa de radios, e também deigprda cada praca, foi calculado o precgo
considerado adequado para a insercao unitariacadeameio por municipio (CPM médio, no caso
de pracas/veiculos pesquisados, e custo unitara pqueles sem pesquisa). E, a partir dai,
estabelecidas negociacdes formais e documentadagepoesentante de cada veiculo.

O quadro a seguir apresenta o0 status de negocec@bertura dos estados brasileiros na atual
posicdo do cadastro.

Meios Radio | Jornal | Revista TV Internet
Aberta | Fechada| Segmentada| Comunitaria

Veiculos 2.855 | 2.019 151 323 34 67 49 543
cadastrados
Veiculos Ne° 2.255 | 1.915 151 323 27 47 44 139
negociados

% 79% 94% 100% | 100% 79% 70% 89% 25%
Estados cobertos 27 27 27 27 27 27 16 27

Fonte: SECOM, posic¢éo: agosto 2010

INegociacdes de midia

Em 2003 a SECOM criou o Comité de Negociacdo deidylidtegrado por representantes dos
orgaos do Governo Federal com os maiores investoseerm midia publicitaria, sob sua
coordenagao.

Até entdo, todas as negociacdes de compras deosspablicitarios eram realizadas de forma
descentralizada, com cada 6rgdo ou entidade proponddicdes negociais para 0s diversos
veiculos de acordo com sua capacidade de comstaatégia de atuacdo. Os descontos variavam
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de um anunciante para outro: enquanto o Banco dsilBibtinha desconto meédio de 42%, a média
da administracao direta era de 13%.

A centralizagdo das negociacdes pelo Comité temsocobjetivo concentrar esforcos para obter
beneficios comuns a todos os 6rgaos do Executigergk buscando praticas de custos semelhantes
as da iniciativa privada. Na negociacdo do Condite ilizados estudos técnicos de evolugdo das
audiéncias dos diversos veiculos, para proposieamuddicdes adequadas a visibilidade entregue e
a pratica de mercado.

Em 2010, foi consolidada a atuag&do negocial junotovaiculos integrantes do cadastro da SECOM,
mantendo-se os critérios técnicos estabelecidoseg@ciacdo comercial efetuada diretamente com
0s veiculos de comunicacao, pratica iniciada en® 20Que propiciou 0 ajustamento de precos e
consequente rentabilizagcdo obtida nas compras agiesl em comparacdo as autorizacdes
realizadas com os mesmos veiculos em 2008. Essdanuksibilitou a continuidade da ampliacéo
da cobertura das a¢bes de comunicacdo, por inteyntéd aumento do numero de veiculos
cadastrados e municipios programados nas acdesE@®OM em 2010, conforme gréfico
apresentado na pagina 24 deste Relatorio.

Para garantir a manutencdo das vantagens decar@ateegociacdo de midia, a SECOM vem
orientando — e praticando na analise das acOesdsgielas — 0os demais 0rgdos e entidades do
Governo Federal a utilizar o banco de dados quegero cadastro de veiculos.

INegociacéo de custos de producéo

As 100 campanhas e ou acdes de publicidade exaesuti@adabrigo dos trés contratos firmados pela
SECOM com agéncias de propaganda geraram 910 aeiptiestados por fornecedores (néo inclui
midia), totalizando o valor contratado de aproxiamednte R$ 34,1 milhdes.

Servicos no valor de R$ 22 milhdes foram negociados reducéo de custos da ordem de R$ 3,3

milhdes, equivalentes 15% do total negociado &% @la producéo contratada pela SECOM.

2.3.1.3 Agéo 20CT — Capacitacao de Agentes para ist8ma de Comunicagao de Governo do
Poder Executivo Federal - SICOM

Tabela — dados gerais da acéo

Tipo de agdo Atividade

Finalidade Qualificar e aprimorar tecnicamente gentes de comunicacdo do Governo
Federal.

Descricéo Realizar a¢des diversas voltadas ao mneim@ de agentes de comunicaggo e

autoridades que atuam como difusores de informagéegoverno, tais como:
contratacdo de profissionais para ministrar e darcatécnico em cursos; oficinas
e palestras; custeio de despesas diversas em wdEntapacitacdo; pagamento de
passagens e diarias aos servidores para capac#acéaatras localidades; taxa [de
inscricdo em cursos, seminarios e congressos;ig@jpide apostilas e materiais |de
apoio; locacao de espacgo, equipamento e material.

Unidade responsavel pelas decisdes | Secretaria de Comunicagdo Social da PresidénciapizbRea (SECOM)
estratégicas

Coordenador nacional da a¢éo Jorge Antonio Mennat®ua

Unidades executoras Secretaria de Comunicacdo Siackiesidéncia da Republica (SECOM)

Areas responsaveis pelo gerenciament¢ Assessoria Especial de Comunicacdo Publica
conducdo da agdo

Fonte: SIGPIlan
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IAcbes de capacitacio realizgdas

O trabalho de capacitagdo em comunicacdo publiga,sqrve de suporte para a qualificacdo dos
profissionais que atuam nas assessorias de coméaicos integrantes do SICOM, vem sendo
ampliado, nos ultimos dois anos, para forneceriaagiio profissional as autoridades e agentes de
comunicacao governamental, mediante cursos, sdosnddruns de discussamedia trainingse
palestras sobre temas relacionados a atividadesndenicacao.

Foram executados no exercicio os seguintes cuososi@dito orcamentario da Acao 20CT:

» Oficina de radioweb;
* Planejamento estratégico em comunicacao digital;

» Gestéo de processos publicitarios.

Os foruns tem-se revelado instrumentos importardgejs e de baixo custo para a troca de
experiéncia entre agentes das varias areas, p#ifasdo de melhores praticas e para estimular o
debate sobre temas emergentes, como o papdllogse das redes sociais ou 0 surgimento de
jornais populares, voltados para novos segmenta®mgumidores. No exercicio, destaque para o
Forum sobre Radiojornalismo e Regionalizagéo.

Outra prética adotada é a da parceria com oOrgamgidades do Executivo Federal e de outros
Poderes e esferas administrativas. No exercicanfoealizados 0s seguintes eventos:

Evento Parceria
Curso de Formacao em Capacitacdo de Porta-Vozes verdidade Correios
Curso de Gestdo da Comunicacdo e Novas Midias tsidaele Correios
Curso de Comunicacéo e Politicas Publicas UnivedsidCorreios
Palestra - Comunicacao Publica Governo do Matoseros
Media Training - Para dirigentes da Conab CompaNhicional de Abastecimento
Palestra - O papel do Assessor de Imprensa ConthnBgército
Curso de Redacéo para Web Ministério do Planejamé@rtamento e

Gestao e Universidade Correios

2.3.2 Programa 1032 — Democratizacdo do Acessordormacao Jornalistica, Educacional e
Cultural

Tabela — Dados gerais do programa

Tipo de programa Programa Finalistico
Objetivo geral Estabelecer uma intera¢gdo comumEabm a sociedade
Ampliar o acesso da populacédo a informacfes jati@s, educacionais|e
Objetivos Especificos culturais, contribuindo para a insercdo social eedeolvimento de sya
cidadania
Gerente do Programa Maria Tereza Cruvinel
Area responsavel pelo programa hhltcleo de Comunicacéo Publica (Secretaria ExeduéiBepartamento de
ambito da SECOM Apoio Operacional e Administrativo (SIMP)
Lr;ﬁif:ggsre;a?: g\?;ﬁ;nqggogo - Ind@cador 1- Total dg M?térias Jornalisticas; o o
programa - Indicador 2 - Transmisséo de Eventos da Presiaé@acRepublica
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Publico-alvo (beneficiarios) | Sociedade
Informacdes orcamentarias e financeiras do Programa | EmR$1,00
Dotacéo Despesa I_Degpesa Restos a Pagar Valores Pagos
Inicial Final Empenhada Liquidada ndo processados
60.500.000 54.450.000 22.648.000 5.910.270 16.737.730 5.910.270

Fonte: SIGPlan

Observacbes

a) esse programa possui indicadores de desempmaka@ responsavel por sua gestdo € a Empresa
Brasil de Comunicacéo (EBC), EBC — UO 20415;

b) os dados inseridos no quadro acima dizem resppnas a execucao dos Contratos n°® 04 e
05/2010 firmado pela SECOM com a EBC.

Andlise critica gestor

Foram empenhados pouco mais de 37% da dotag&ozadtgrem decorréncia de os Contratos n°

04 e 05/2010, entre a SECOM e a EBC, para a exeads servicos previstos na acao 2675, so

terem sido firmados em agosto. Considerados ogauagses de suas vigéncias, as execugoes
contratuais ocorreram de acordo com a programacao.

2.3.2.1 Acéao 2675 — Comunicagéo e Transmissao de#é\e Fatos do Governo Federal

Tabela — dados gerais da acéo

Tipo de acdo Atividade

o

Finalidade Assegurar o acesso da sociedade ao conheciment® aatealidade brasileir
fortalecendo a cidadania e a integragdo nacionadiante divulgacéo
disponibilizagdo, no Brasil e no exterior, de infaghes sobre politica
programas, agdes e projetos de interesse publico.

O o

Descricao Cobertura jornalistica dos poderes da Unido, pgidledo a integra dos atos e dos
fatos oficiais, distribuindo-os em tempo real vigernet, Sistemas de Radjo,
Televisdo (aberta e fechada), agéncias de nodefografias; resumo diario das
Agendas do Exm° Sr. Presidente da Republica, dosstitis de Estado, do
Legislativo, do Judiciario e dos Estados e Munaspidivulgacdo de pesquisas
cientificas e tecnoldgicas realizadas por univedsd, institutos, empresas
publicas e privadas do Brasil e do exterior; colarfotografica dos principals
fatos relacionados ao Poder Executivo e ao Congléasimnal; disponibiliza¢ép
em inglés, espanhol e alemdo das principais matéhia dia produzidas pela
Agéncia Brasil; producdo da sinopse e da midia isgaie distribuicdo da
publicidade legal dos 6rgdos e das entidades daim&tracdo Publica Federal;
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos &gsgrnornalisticos de grande
abrangéncia. A execucdo das atividades jornalésezagem a realizagdo de uma
série de providéncias administrativas de supotte,apncorrem diretamente para
o objetivo finalistico da agdo como a contratagéisetvicos de terceiros, servigos
continuados, aquisi¢cdo de materiais de consumpedas com diarias, passagens
e locomocdo, aquisicdo de materiais permanenteas @instalacfes de acordo
com a legislacéo vigente.

Unidade responsavel pelas decisGesSecretaria de Comunicagéo Social da PresidénciapizbRea (SECOM)
estratégicas

Coordenador nacional da agéo Claudio de Azevedo Sampaio
Unidades executoras Secretaria de Comunicacgao Social da PresidénciaplzbReza (SECOM)
Areas responsaveis pelo Nucleo de Comunicagdo Publica (AESCOM/SUBEX) e Digpaento de

gerenciamento e conducdo da acdg Apoio Operacional e Administrativo (DEOPA/SIMP)
Fonte: SIGPIlan
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Tipo da Unidade Meta Met Meta a ser
Funcéo | Subfuncao | Programa | Acéao Apéo Prioridade |de i resli?a da realizada
¢ Medida |P em 2011
04 128 0752 20CT |A 4 Unidade | 350 99 350
04 722 1032 2675 |A 3 Unidade | 122.566 | 356 122.570

Fonte: Sigplan

Analise critica gestor

Acao 20CT o baixo numero de servidores treinados devearagarte, ao atraso na contratacéo de
empresa prestadora de servicos. Como decorrén@&&COM julgou mais apropriado adiar os
treinamentos para o proximo exercicio, porquarnisu@l a substituicdo de quadros nas assessorias

de comunicacdo quando da posse de novos minigristddo.

Acéo 2675 os Contratos n° 04 e 05/2010, para a execucaseatugos pela EBC para a SECOM,
s6 foram celebrados em agosto, o que, por si, sefiasiente para o ndo atingimento da meta
prevista. O fator principal, no entanto, € que @aVijgevista dessa acao foi cadastrada de forma

incorreta, o que inviabiliza qualquer comparacdm edMeta realizada.

2.4 Desempenho Orgamentario/Financeiro

Quadro A 2.3 — Identificacdo das Unidades Orcaniasta

Denominagédo da Unidade Orgamentaria Cdédigo UO | Cdodigo SIAFI da UGO
Secretaria de Comunicacédo Social da Presidéndiedéblica — 20101 110005
SECOM/PR
Secretaria de Imprensa da Secretaria de ComuniGugéal da 20101 110005
Presidéncia da Republica — SECOM/PR
2.4.1 Programacao Orgcamentaria da Despesa
2.4.1.1 - Programagéo de Despesas Correntes
Quadro A 2.4 — Programacao de Despesas Correntes

R$ 1,00
1 - Pessoal ¢ 2 -Juros e
Origem dos Créditos Orcamentarig Encargos Encargos da 3 - Outras Despesas Corrente
Sociais Divida
Exercicios 2009 | 2010 2009 2010 2009 2010

Dotacdo Proposta pela UG

220.000.000,(

0

244.500.000,0

LOA

PLOA

220.000.000,(

0

244.500.000,0

LOA

191.000.000,(

0

244.700.000,0

(7]

o O
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C Suplementares 20.000.000,00 0,00
R
E Especiais Abertos 90.000,00 0,00
D Reabertos 0,00 0,00
|
T Extraordinéarios HIESES O’O(l) 0,00
o Reabertos 0,00 0,00
S Créditos Cancelados 90.000,00 6.050.000,00
Outras Operacoes 0.00 0.0d
Total 211.000.000,00  238.650.000,d0

Fonte: PL — Anexo LOA
LOA e Créditos - SIAFI Gerencial

2.4.1.4 Movimentacdo Orgcamentaria por Grupo de Degsa

Quadro A 2.7 — Movimentagé@o Orgamentaria por Grap®espesa

R$ 1,0(
uG Despesas Correntes
Natureza da concedentd
Movimentacao ou Classificacdo da acdo 1 — Pessoal| 2 - Juros e 3 - Outras
de Crédito e e Encargos Encafgos Despesas
Sociais da Divida Correntes
_ Concedidos 110001 20101-04.131.0752.2017 0,00 0,00 1.126.728,8P
M?;:;rgce)n- Recebidos 110235 20101-14.131.8034.4641 0,00 0,00 5.572.780,3p
Interna |Recebidos 200016| 20121-14.131.1402.4641 0,00 0,00 9.451.616,5D
Recebidos 200021 | 20122-14.131.1068.4641 0,00 0,00 1.966.907,8b
Movimen-|concedidos 0,00 0,00 0,00
tacao
Externa |Recebidos 330002| 33101-09.131.0087.4641 0,00 0,00 9.500.000,0D
Natureza da conléeGd - Despesas de Capital
Movimentacao de Classificacéo da acao 4__ > e 6 -
Crédito ou Investimentoy Inversdes |Outras Despes
recebedorg Financeiras de Capital
Movimen- concedidos 0,0( 0,00 0,00
tacao
Interna | Recebidos 0,00 0,00 0,00
Movimen- concedidos 0,0( 0,00 0,00
tacao
Externa | Recebidos 0,00 0,00 0,00

Fonte: SIAFI Gerencial

Anédlise Critica do Gestor

A execucdo de despesas com acdes de publicidaddidade publica de interesse dos integrantes
das unidades orcamentarias vinculadas a PresiddacRepublica, bem como de Ministérios e

entidades do Poder Executivo Federal que ndo dispmfee contratos para prestacdo de servigos
dessa natureza, vem sendo realizada desde 200@&nteed descentralizacdo de crédito recebida
pela SECOM, em razao de esta manter contrato cémce de propaganda com valor estimado
suficiente para atender a essas necessidades daicagéo.
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Tal procedimento tem-se revelado como de elevatkyeisse da Administracdo, sobretudo por
atender aos principios da economicidade, da eficiée da eficacia, porquanto elimina a
necessidade de cada 6rgao da Presidéncia da Rep(iar exemplo, realizar licitacdes especificas,
0 que implicaria grande demora e duplicidade deosuse permite, por outro lado, sejam
observados os objetivos e diretrizes previstosantss 1° e 2° do Decreto n° 6.555/2008, além de
propiciar, pelo trabalho exercido pela SECOM, codmgdo central do SICOM, avancos
significativos no que se refere a contetdo, gesiéoenciamento, atencdo ao interesse publico,
direito a informacao, credibilidade, transparémciaestacédo de contas a sociedade.

De outra parte, a SECOM concede descentralizac@oédédo para a Casa Civil da Presidéncia da
Republica para fazer frente as despesas com egpedccorrespondéncia, uma vez que esse 0rgao
mantém contrato com a Empresa de Correios e TébégraECT, que atende globalmente a todos
0os oOrgaos da Presidéncia, mediante repasse pa@meatp das despesas efetuadas pelos
interessados.

2.4.2 Execucao Orcamentaria da Despesa

2.4.2.1 Execucao Orcamentaria de Créditos origindss da SECOM

Quadro A 2.8- Despesas por Modalidade de Contratacao dos Csédiiginarios da SECOM

R$ 1,0(
VEERIER R 6 CaTEEEs Despesa Empenhada Despesa Liquidada
2009 2010 2009 2010
Licitacdo
Convite 0,00 0,00 0,00 0,00
Tomada de Precos 0/00 0,00 0,00 0,00
Concorréncia 170.136.450|69.76.687.054,10 108.751.642,51 130.600.769,84
Pregéo 1.478.931,00 1.868.500,00 1.395.166,6QR 1.380.447,24
Consulta 0,00 0,00 0,00 0,00
Contratacdes Diretas
Dispensa 289.498,80 23.153.900,00 152.681,45 6.287.556,94
Inexigibilidade 2.161.720,86 1.126.728,82  2.099.282,96 926.728,82
Regime de Execucdo Especial
Suprimento de Fundos 0/00 0,00 0,00 0,00
Pagamento de Pessoal
Pagamento de Folha 0,00 0,00 0,00 0,00
Diarias 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros - (Contrato de Gestéo) 18.000.000,00 0,00 18.000.000,00 0,00
Fonte: SIAFI Gerencial
Quadro A 2.9- Despesas Correntes por Grupo e Elemento de Despesa
R$ 1,00
Grupo de Despesa Despesa Empenhada Despesa Liquidada RP Nao Processados Valores Pagos
2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010

Despesa de Pessoal
1° Elemento de Despesd| Q,00 0,04 0,04 0,0Q 0,0Q 0,00 0,04 0,04
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2° Elemento de Despesa Q,00 0,04 0,09 0,04 0,04 0,00 0,04 0,04
3° Elemento de Despesa) Q,00 0,00 0,00 0,04 0,04 0,09 0,00 0,00
Juros e Encargos da Diviga

1° Elemento de Despesd| Q,00 0,04 0,09 0,04 0,04 0,00 0,04 0,04
2° Elemento de Despesa) Q,00 0,00 0,00 0,04 0,04 0,09 0,04 0,00
3° Elemento de Despesa| Q,00 0,04 0,04 0,04 0,04 0,09 0,04 0,04

Outras Despesas Correntes

1° Elemento de Despesal 192.066.601,3

5202.836.182,92132.072.903,02139.195.502,8

459.993.698,3363.640.680,08130.398.773,54139.194.992,55

2° Elemento de Despesa) Q,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,09 0,00 0,00
3° Elemento de Despesa| Q,00 0,04 0,04 0,04 0,04 0,09 0,04 0,04
Demais elementos do grypo 0,04 0,04 0,04 0,0Q 0,0Q 0,0Q 0,0Q 0,0Q

Fonte: SIAFI Gerencial

Anédlise critica do gestor

Foram empenhados apenas 83% da dotacao autorizssl.desempenho foi afetado pela baixa
execucao das despesas referentes a acdo 267®glarPa 1032, uma vez que os Contratos n® 04 e
05/2010, entre a SECOM e a EBC, s6 foram celebranioagosto.

2.4.2.2 Execucao Orcamentaria de Créditos Recebidpsla SECOM por Movimentacao

2.4.2.2.1 Despesas por Modalidade de ContratacdosdGreditos Recebidos por Movimentacéo

Quadro A 2.1% Despesas por Modalidade de Contratagdo dos CséRléoebidos por Movimentacao

R$ 1,0(
IREIGREE 66 GaliEEres Despesa Empenhada Despesa Liquidada
2009 2010 2009 2010

Licitacéo

Convite 0,00 0,00 0,00 0,00

Tomada de Precos 0|00 0,00 0,00 0,00

Concorréncia 38.239.297/9726.491.305,85 23.234.643,42 15.923.702,9

Pregéo 0,00 0,00 0,00 0,00

Consulta 0,00 0,00 0,00 0,00
Contratacdes Diretas

Dispensa 0,00 0,00 0,00 0,00

Inexigibilidade 0,00 0,00 0,00 0,00
Regime de Execucao Especial

Suprimento de Fundos 0]00 0,00 0,00 0,00
Pagamento de Pessoal

Pagamento de Folha 0,00 0,00 0,00 0,00

Diarias 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros - 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: SIAFI Gerencial

[==Y
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2.4.2.2.2 Despesas Correntes por Grupo e Elemente Despesa dos Créditos Recebidos por

Movimentacao

Quadro A 2.12- Despesas Correntes por Grupo e Elemento de Dedpgs<zréditos Recebidos por Movimentagéo

R$ 1,0¢

Grupo de Despesa

Despesa Empenhada

Despesa Liquidada

RP Néao Processados

Valores Pagos

2009 2010 2009 2010 2009 2010 2009 2010

Despesa de Pessoal

1° Elemento de Despesa 0,0d 0,0d 0,09 0,0d 0,09 0,0d 0,0d 0,0d
2° Elemento de Despesa 0,0d 0,0d 0,09 0,0d 0,09 0,0d 0,0d 0,0d
3° Elemento de Despesa 0,0d 0,0d 0,09 0,0d 0,09 0,0d 0,0d 0,0d
Juros e Encargos da Divida

1° Elemento de Despesa 0,0d 0,04 0,01 0,0d 0,01 0,04 0,04 0,04
2° Elemento de Despesa 0,0d 0,04 0,00 0,0d 0,00 0,04 0,04 0,04
3° Elemento de Despesa 0,0d 0,04 0,01 0,0d 0,01 0,04 0,04 0,04

Outras Despesas Correntes

1° Elemento de Despesa

38.239.297 23.491.305,8|

523.234.643,4p 15.923.702,91 15.004.654,5b 10.

567.602,94 23.234.643,42  15.923.702,9L

2° Elemento de Despesa 0,0d 0,04 0,01 0,0d 0,01 0,04 0,04 0,04
3° Elemento de Despesa 0,0d 0,04 0,01 0,0d 0,01 0,04 0,04 0,04
Demais elementos do grupo 0,0d 0,04 0,01 0,0d 0,01 0,04 0,04 0,04

Fonte: SIAFI Gerencial

Anédlise critica do gestor

A descentralizacao de crédito de unidades orcami@ntdnculadas a Presidéncia da Republica que
nao tém contratos para execucado de despesas cdicidade e de algum Ministério que teve seu

contrato encerrado, tem sido rotina desde 200& &rssunstancia ndo provoca impacto negativo na
programacao orcamentaria ou na execucdo da desmesacante as dotacdes da Presidéncia da
Republica utilizadas pela SECOM, e ainda apresasp&ctos positivos, como consta da analise
referente ao subitem 2.4.1.4 deste Relatorio.

4. Pagamentos e Cancelamentos de Restos a PagaEgercicios Anteriores

Quadro A 4.1 — Situacéo dos Restos a Pagar deiExerédnteriores

R$ 1,00
Restos a Pagar Processados
Cancelamentos Pagamentos Saldo a Pagar em
Ano de Inscricdo| Montante Inscrito acumulados acumulados 31/12/2010
2009 1.674.129,48 0,00 1.674.129,48 0,00
2008 0,00 0,00 0,00 0,00
2007 217.981,93 0,00 217.981,98 0,00
Restos a Pagar ndo Processados
Cancelamentos Pagamentos Saldo a Pagar em
Ano de Inscricdo Montante Inscrito acumulados acumulados 31/12/2010
2009 59.993.698,33 45.214,30 54.444.534,06 5.503.949,9)7
2008 58.002.024,20 4.996.369,04 49.876.418,88 3.129.236,2B
2007 45.889.114,73 4.196.609,43 41.692.505,30 0,0Q

Fonte: SIAFI Gerencial
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Analise Critica do Gestor

A SECOM tem feito esforcos para evitar acUmulo @dores em restos a pagar, adotando

procedimentos de reducdo de prazo para aceitactbudas referentes aos servigos prestados. Mas
€ habitual a contratacdo de campanhas publicitarmaginal de ano, especialmente com finalidade

de prestacdo de contas do Governo a populagdoyeisoiacdo que muitas vezes se alongam pelo
inicio do ano seguinte. Assim, como as despesadastquidadas depois de processo complexo de
comprovacao da prestacéo de contas, valores sighs sdo registrados em restos a pagar.

N&o houve impacto na gestao financeira decorremfg|agamento de RP em 2010, mesmo porque a
SECOM como UGE recebe recursos por da Presidéadredublica, sem enfrentar dificuldades na
execucgao.

A natureza das despesas com publicidade e a fapeidle seus contratos, em que as agéncias
contratam servicos complementares a criacao e ioslogs de divulgacdo, por conta e ordem do
anunciante, no caso o Poder Executivo Federal, d@@agolitica de governo de regionalizacdo da
midia, fazem com que o processo de pagamento doscseprestados se estenda por longo prazo.
Os pequenos veiculos do interior do Pais (jornaiddes) veiculam as mensagens que lhes séo
encaminhadas, mas por dificuldades de gestdo demarato tempo para apresentar seus creditos.
Existem centenas de emissoras de radio em que adod® duas ou trés pessoas se ocupam da
venda de anuncios, da operagcdo técnica, do fatatamee demais atividades administrativas.
Inimeras vezes o faturamento é feito de modo iatmrio que leva a agéncia de propaganda a
devolver a documentacao para os acertos pertinéydiesraro, o faturamento ainda chega incorreto
a SECOM para liquidagdo, provocando a devolucaménaa, e desta ao veiculo. Tudo isso
demanda muito para solucionar as pendéncias etpgesrmagamento

5. Informagobes sobre Recursos Humanos

Quadro A.5.1 - Composicao do Quadro de Recursosadom- Situacdo apurada em 31/12/2010

Lotacdo Ingressos | Egressos em

CLEYES C LT Autorizada Efetiva em 2010 2010

1  Provimento de cargo efetivo

1.1  Membros de poder e agentes politicos 1 1

1.2 Servidores de Carreira

1.2.1  Servidor de carreira vinculada ao 6rgéao

1.2.2  Servidor de carreira em exercicio descenaddi

1.2.3  Servidor de carreira em exercicio provisorio

1.2.4  Servidor requisitado de outros 6rgaos e a&sfer

1.3  Servidores com Contratos Temporarios

1.4  Servidores Cedidos ou em Licenca

1.4.1 Cedidos

1.4.2 Removidos

1.4.3 Licenga remunerada

1.4.4  Licenca nao remunerada

2  Provimento de cargo em comissao

2.1 Cargos Natureza Especial 1 1

2.2 Grupo Direcdo e Assessoramento superior

2.2.1  Servidor de carreira vinculada ao 6rgao

2.2.2  Servidor de carreira em exercicio descenaddi

2.2.3  Servidor de outros 6rgéos e esferas 76 75 4 3

2.2.4  Sem vinculo 70 70 9 15
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2.2.5 Aposentado

2.3 Funcdes gratificadas

2.3.1  Servidor de carreira vinculada ao 6rgao

2.3.2  Servidor de carreira em exercicio descenédd 2 2

2.3.3  Servidor de outros 6rgédos e esferas 60 69 ] 7
3 Total 219 219 23 23

Quadro A.5.2 - Composicao do Quadro de Recursosadampor faixa etaria - Situacdo apurada em 31012/2

Faixa Etaria (anos)
Tipologias do Cargo At 30 | De 31 a 40| De 41 a 50 De 51 a 60 Ac"gg de

1.Provimento de cargo efetivo

1.1. Membros de poder e agentes politicos 1

1.2. Servidores de Carreira

1.3. Servidores com Contratos Temporarios

1.4. Servidores Cedidos ou em Licenca
2.Provimento de cargo em comissao

2.1. Cargos de Natureza Especial 1

2.2. Grupo Direcdo e Assessoramento Supg 9 36 55 37 8

2.3. Funcdes gratificadas 6 15 22 25 4

Quadro A 5.3 — Composigdo do Quadro de RecursosaHasnpor faixa etaria - Situagéo apurada em 31012/2

Tipologias do Cargo Nivel de Escolaridade
1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Provimento de cargo efetivo

1.1. Membros de poder e agentes politicos 1

1.2. Servidores de Carreira

1.3. Servidores com Contratos Temporarios

1.4. Servidores Cedidos ou em Licenca

2. Provimento de cargo em comissao

2.1. Cargos de Natureza Especial 1

2.2. Grupo Direcdo e Assessoramento Superiol 1 5 | 39 85 11 3 1
2.3. Funcbes gratificadas 1 7 |30 31 2 1
Legenda - Nivel de Escolaridade

1 - Analfabeto; 2 - Alfabetizado sem cursos regsdaB - Primeiro grau incompleto; 4 - Primeiro grau Segundo grau ou
técnico; 6 - Superior; 7 - Aperfeicoamento / Esalixacéo / Pés-Graduacéo; 8 - Mestrado; 9 - Dodtyra0 - N&do Classificada.

Quadro A 5.7 — Quadro de Custos de Recursos HunmmrsoExercicios 2008, 2009 e 2(5*1)0

R$ 1,00
Quadro Proprio
Tipologia \\//:nr;;g?a?\gtzi:s Retribuicbes | Gratificagbes Adicionais Lnsdenlzago
Estatutarios (inclusive os cedidos, com 6nus
2008 66.435,00
2009 67.995,00
2010 167.547,94
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Celetistas (inclusive os cedidos, com dnus)

2008
2009
2010
Cargo de Provimento em Comissdo ou de Natureza Esp&l (sem vinculo)
2008 4.552.983,00
2009 4.648.534,00
2010 5.271.149,38
Requisitados com 6nus para a SECOM
2008 1.732.204,00
2009 1.778.817,00
2010 2.052.308,78
Requisitados sem 6nus para a SECOM
2008 1.331.628,00
2009 1.564.202,00
2010 1.735.782,94

Fonte: Sistema Integrado de Administracdo de Resutisimanos — SIAPE

® Observacéo: o quadro acima é apresentado emtsigéstiao previsto como modelo no Anexo a
Portaria - TCU n° 277, de 07.12.2010, porquant®*d’E nao disponibiliza dados de remuneracéo
de servidores por orgaotegrante da Presidéncia da Republica.

Anédlise Critica do Gestor

O quadro de servidores a disposicdo da SECOM egt@nade suas necessidades, embora ndo
tenham sido feitos estudos para precisar a lotde@btotal e por unidades.

O processo de descolamento entre quadro e cardgemlitldho acentuou-se a partir de 2008 e
agravou-se sobremaneira no biénio 2009-2010, camsancdo de novas e importantes tarefas
voltadas para a comunicacdo com os principais g@uglde interesse do Governo Federal. As
informacgdes a seguir dao idéia das areas e pracgasademandam refor¢os:

e comunicacdo digital: a unidade responsavel assumipplanejamento, a coordenacdo e a
supervisdo da producdo do novo sitio da SECOM, attalPda Presidéncia e do novo Portal
Brasil, além da gestédo do servico Fale com a SE@QMs contratos de comunicacéo digital e
hospedagem de sitios e portais, abrangendo aglamtes inerentes a conformidade e a
liquidacdo da despesa. A manutencao corretiva,utivale a atualizacdo desses canais sao
atividades, diarias, a cargo da mesma equipe. Tanfdéem parte das atividades da unidade
prestar consultoria e apoiar os integrantes do $1@@ elaboracédo de editais para contratacao
de servigos de comunicacao digital, gestdo de Gdogee administracao de sitios e portais.

e comunicacédo publica: a unidade responséavel cuiget&camente do boletim Em Questdo, com
2 paginas diarias. Com o mesmo quantitativo deoaéss boletim ampliou a abordagem das
politicas publicas e hoje tem de 4 a 8 paginasadiaDesde a crise do setor aéreo, essa unidade
passou a coordenar as salas de crise e tambémen tfabalho preventivo, diante da
possibilidade de crise sobre assuntos de graneiessie. Cabe ainda a unidade coordenar acées
transversais entre 6rgdos e entidades quando danf@mto de novos programas; auxiliar os
ministérios a montar seus planejamentos de comgiogeaelaborar o contelddo noticioso do
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Portal Brasil. Em 2010, tornou-se responsavel getdo de contrato firmado com a Empresa
Brasil de Comunicac¢éo (EBC) destinado a divulgaigiprogramacéao de interesse publico.

promocdo do Brasil no exterior: foi criada em 2009dade para coordenar o Projeto de
Divulgacédo do Brasil no Exterior e assumir a gestdacontrato de prestacdo de servigos de
assessoria de imprensa e relagdes publicas destina@mocao do Brasil no exterior.

execucdo dos contratos de prestacdo de servicdeigade: os contratos tém sido aditados

para abrigar a execucdo da despesa com recursmttaizados de outros 6rgaos vinculados a
Presidéncia da Republica, procedimento que solezzao quadro da unidade responsavel pela
execucdo dessas tarefas. E claro que se nido heuwedsscentralizacdo 0s prejuizos para a
Administracdo seriam maiores, porquanto desateardeds principios da economicidade, da

eficiéncia e da eficacia (mais comentarios na AealCritica do Gestor, pertinente as

informacgdes do Quadro A 2.7).

pesquisa e planejamento: a unidade assumiu diveosas responsabilidades: gerir os contratos
de pesquisa de opinido publica e participar deidatiles de planejamento, nas comissdes
executivas interministeriais, a exemplo da Copavidmdo 2014; do Comité Gestor do Plano
Integrado de Enfrentamento ao Crack e outras Dralga€omité de Monitoramento do Il Plano
Nacional de Politicas para as Mulheres; dos 5°slMymdiais Militares - RIO 2011; da Casa
Brasil em Johannesburgo.

controle e normas: com o mesmo quadro desde 200%jdade vem assumindo crescentes
tarefas: elaboragédo dos editais de interesse d@DBEConsultoria a 6rgdos e entidades no
desenvolvimento de editais de licitacdo de serv®scomunicacao digital e assessoria de
imprensa e relacdes publicas, entre outras. Cordven# da Lei n® 12.232/2010, houve e
continuard havendo grande crescimento nos pedidossdarecimentos feitos por érgéos e
entidades, tendo em vista a complexidade da imdo de diversos dispositivos dessa Lei de
licitacdo e contratacdo dos servigos de publicidade

15. Informagbes sobre providéncias adotadas para dacumprimento a deliberacbes dos

orgaos de controle externo e interno

15.1 Deliberacbes do TCU atendidas em 2010

Quadro A.15.& Cumprimento das deliberacdes do TCU atendidageraieio

Unidade Jurisdicionada

Denominacdo completa:

Cddigo SIORG

Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéndregablica

000026

Deliberagbes do TCU

Deliberacdes expedidas pelo TCU

Ordem Processo Acoérdao Item Tipo

Comunicagdo Expedida

1 012.614/2005-2 | 1431/2010 955  DE N0

m

1311/2010-TCU/SECEX-6,

04.11.2010

q

Orgéo/entidade objeto da determinag&o e/ou recomeadao

Cédigo SIORG

Secretaria de Comunicac¢édo Social da Presidéndredéblica

000026

Descricdo da Deliberagéo:

Realizar apuracdo administrativa da utilizagéo depgstas fraudulentas, de orgamentos de emp
pertencentes a uma mesma pessoa e de empresaEqEHEe a0 Mesmo grupo empresarial, possuing
mesmos sécios, apresentados pelos fornecedoreagé@asias de publicidade Duda Mendonca & AssoCci

resas
lo os

ados
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Ltda., Matisse Comunicacdo de Marketing Ltda., Léwya Propaganda e Comunicacdo Ltda. e Rede

Interamericana de Comunicagéo S/A, com vistasiaagdlo das penalidades previstas no art. 87, noea 3
do inciso 1V, da Lei n® 8.666/93, informando a eBtdunal, no prazo de 60 dias, as medidas adotddas
como os resultados alcancados.

Providéncias Adotadas

Setor responsavel pela implementacao Cédigo SIORG
Secretaria-Executiva da Secretaria de ComunicagéialSla Presidéncia d
Republica (SECOM) 000026

Sintese da providéncia adotada:

Foi designada Comisséo de Apuracao Administratoramermédio da Portaria n® 64, de 24 de agos&0de,
que ouviu as partes envolvidas, garantido o deprdoesso legal. Apos a andlise das razfes de dafesa
Comisséo elaborou Relatério final, encaminhado paéise do Sr. Secretario-Executivo, que concocaon a
conclusdo do procedimento administrativo.

Sintese dos resultados obtidos

Constatou-se a falta de objeto para a aplicaciedalidade, tendo em vista que os referidos castrat
encontram-se exauridos, e ainda a impossibilidadgpticacao de penas com efeito pretérito. Diaisoda
Administracdo decidiu pelo arquivamento do feito.

Andlise critica dos fatores positivos/negativos gu@cilitaram/prejudicaram a adocao de providéncias
pelo gestor

A colaboragéo das empresas envolvidas, no tocantgeadimento de prazos e diligéncias, sem quali®r

de procrastinacéo, contribuiu para que o processorgstrativo transcorresse de forma regular.

15.2 Deliberacfes da Secretaria de Controle Internda PR atendidas em 2010

Quadro A.15.3 — Relatério de Cumprimento das Rendages do OCI

Unidade Jurisdicionada

Cadigo
Denominacdo completa: SIORG
Secretaria de Comunicac¢do Social 000026

Recomendactes do OCI

Recomendactes expedidas pelo OCI

Ordem | Identificacéo do Relatério de Auditoria Iltem do RA Comunicacdo Expedida

1 Relatério de Auditoria n® 15/2009, gBecomendacdo 2.1 d®ficio n° 451/COAUD
Secretaria de Controle Interno/CC-PR | Plano de Providéncias | CISET-CC-PR, de 04.08.09
_ . : ~ Cadigo
Orgao/entidade objeto da recomendacéo SIORG
Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéndredablica. 000026

Descricao da Recomendacéo:

Elaborar indicadores de desempenho que demonstreeficacia, eficiéncia e efetividade das ag
governamentais, em consonancia com os normatigestas, fato esse ja recomendado no exercicioQie 2

Providéncias Adotadas

Cadigo
Setor responsavel pela implementacéo SIORG
Secretaria de Comunicacédo Integrada/SECOM-PR. 000026

Sintese da providéncia adotada:

Foi elaborado Modelo de Avaliacdo das AtividadeSE&EOM, composto dos seguintes indicadores: Alcat
Frequéncia da Midia (TV), Pesquisa Pré de Mensagehkcitarias e Pesquisa Pés de Mensagens Pabiksit
De agosto de 2009 a junho de 2010, os indicadamesnf aplicados em projeto piloto para avaliar
aplicabilidade pratica, identificar a necessidade a@ustes em conceitos, parametros, periodicid
abrangéncia, critérios de priorizagdo, entre outas outubro de 2010, os indicadores foram validado

oes

nce

sua
ades,

Sintese dos resultados obtidos

Os indicadores ja estéo incorporados as praticasvdades da SECOM e tém contribuido efetivampata o

aprimoramento do processo de comunicac¢ao sociakdoutivo Federal.
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Analise critica dos fatores positivos/negativos quecilitaram/prejudicaram a adogéo de providéncias
pelo gestor

No processo de implementagdo dos indicadores, ad@stae como pontos positivos: a utilizagdo| de
instrumentos(pesquisas pré e pos) que constituem praticas ldamdas no mercado publicitario e que
contribuem para o aprimoramento das acdes de coagét desenvolvidas pela SECOM; a utilizacdo de
indicador de avaliacdo de alcance e frequiénciaideroom alta cobertura para o meio TV, fator deieante

para a eficacia do indicador; a utilizacdo, pelgénaias de propaganda contratadas pela SECOM, das
informacdes das pesquisas pré e pds para aprisaaarpropostas de solugdes de comunicacdo. Cono|pon
negativo, sobressai a circunstancia de que o tgrapm execucdo das pesquisas de pré-teste poddipaeja
tempestividade necessaria para o desenvolvimerag@is publicitarias emergenciais e de oportunidade

17. Outras informagdes relevantes sobre a gestéo

Além das atividades diretamente relacionadas conexecucdo das despesas das Acdes
orcamentarias relatadas no item 2, a SECOM cabeaediversas outras tarefas pertinentes as
suas funcdes de coordenacgdo, supervisao, norn@dizacontrole das acdes de publicidade e de
patrocinio dos integrantes do SICOM.

[Editais de contratac&io de servicos de publicidade

A SECOM aprovou 11 editais para a contratacdo decses de publicidade prestados por agéncias
de propaganda e deu consultoria para a montageredities de contratacdo de servicos de
comunicacao digital e de assessoria de imprenslagdes publicas de integrantes do SICOM.

PPlanilhas de acdes de divulgacéo

No exercicio, 5.742 planilhas de acdes de divulgguiblicitaria e planos de midia dos orgaos e
entidades do Poder Executivo Federal tiveram a&enformidade analisadas pela SECOM.

Patrocinios

Em 2010, a Secretaria de Comunicacdo Social anadi&®b3 propostas de patrocinio, no valor total
de mais de R$ 1 bilhdo nos segmentos cultural @$44milhdes), esportivo (R$ 207,6 milhdes),
ambiental (R$ 107,4 milhdes), social (R$ 190,9 del) e eventos de relacionamento/oportunidade
(R$ 130,5 milhdes).

Para conferir legitimidade ao processo de anakspatrocinios, cerca de trinta érgaos e entidades
do Poder Executivo Federal se rednem quinzenalnparee avaliacdo das acdes patrocinadas no
Comité de Patrocinios, forum de carater permanertensultivo coordenado pela SECOM. Em
2010 o Comité de Patrocinios realizou 24 reunid@sa japreciacdo de 3.196 propostas de valor
superior a R$ 100 mil, conforme previsto na Insioulormativa 01 de 08 de maio de 2009.

Quatro macrodiretrizes norteiam a atuacdo do Coméiocratizacao, que busca a igualdade de
oportunidade e acesso do publico a bens, produtsErwcos patrocinados; regionalizacdo, que
incentiva a aplicacado dos recursos de forma desdeata; articulacdo, que envolve a troca de
experiéncias, melhores praticas e alinhamento d#icee publicas gerais e setoriais, e

transparéncia, que visa a adocao de critérios edogide selecdo publica de projetos de patrocinio.
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Além dessas diretrizes, a SECOM orienta a adocameatmnismos transparentes na escolha dos
projetos de patrocinio, seja por meio da divulgap&évia dos critérios adotados, seja pela
participacdo de especialistas nas comissdes dgiselem 2003, apenas duas estatais trabalhavam
com esse instrumento e sé seis editais haviamdididgados. Hoje, existem mais de 15 editais
anuais publicados, e a perspectiva € de ampliagsgedumero.

O ano de 2010 foi um marco para as atividades daCBE para execucdo do proposito de
proporcionar maior transparéncia e observanciaddasrizes do Governo Federal na gestdo de
recursos publicos e prestacdo de contas a sociadtmlrojetos de patrocinios aprovados no
ambito do Poder Executivo Federal.

Em 19 de novembro, com a publicacdo da Portari@dn%oi instituido o Regimento Interno do
Comité de Patrocinios, com o proposito de estabeles normas de atuacdo, composicéo,
atribuicbes, competéncias e regras de condutaedissnrsembros no exercicio de suas fungdes.

A atualizagdo do Modulo Patrocinio do Sistema demyzanhamento e Controle das Acdes de
Comunicacdo—-SISAC viabilizou o uso de relatoriosegeiais de acompanhamento e 0 acesso
remoto dos integrantes do Comité aos projetos gasitaom registro em tempo real das decisGes
tomadas durante as reunides, resultando em gartqwodiutividade e em economia para o

Governo. Atualmente o sistema integra, via interiig¢torgaos ou entidades e possui 962 usuarios
ativos.

A SECOM atuou em ComissOes de Selecao e Conselbldsetivos, a convite de empresas que
integram o Comité de Patrocinios, com o propésitagtimorar, dar transparéncia e democratizar o
conhecimento sobre os Processos de Selecdo PdbliPaojetos de Patrocinio. Realizou também
oito turmas para treinamento de 82 profissionalwes@spectos de patrocinios e a utilizacdo da
ferramenta de sistema.

IPlanos e projetos de comunicdcao

A SECOM elabora planos, projetos e politicas pafes governamentais, coordena ou participa de
atividades que envolvam simultaneamente difereptggios e entidades do Poder Executivo
Federal, na area de comunicacdo, e assume a cagQémea a supervisdo das acbes em casos de
riscos, crises e demandas transversais de coméniciambéem participa de grupos de trabalho,
permanentes e tematicos, além de projetos especiais

A SECOM participa do Comité Gestor do Plano Intdgrde Enfrentamento ao Crack e outras
Drogas e do Comité de Monitoramento do Il Planoitve de Politicas para as Mulheres. No
tocante aos grupos tematicos, atuou, por exempksaguintes: Casa Brasil em Johannesburgo -
Copa 2010; Jogos Mundiais Militares RIO-2011; Féruhrbano Mundial; Projeto Memorias
Reveladas; Lancamento do Zoneamento Agroecoldgideatima de Oleo; Copa 2014.

Também foi responsével pela edicdo do relatérial fito Caderno da 12 Conferéncia Nacional de
Comunicacéo (Confecom), cuja verséo eletronicpdiblicada no sitio da SECOM, na internet. A
Conferéncia foi realizada de 14 a 17 de dezembr2088, razdo pela qual a edi¢do do relatério
ocorreu no exercicio seguinte, pela SECOM, na dadé de integrante da Comisséo Organizadora
Nacional. Além disso, participou do trabalho deliaradas 633 propostas aprovadas na 12
Confecom, que serviu de subsidio para o grupoataltio interministerial, criado para revisar o
marco regulatorio dos servigos de telecomunicagadiedifuséo.
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A SECOM organizou e coordenou o Seminario Inteoradi de Comunicacdes Eletronicas e
Convergéncia de Midias, realizado nos dias 9 e eldavembro, em Brasilia. O evento teve a
participacdo de legisladores, reguladores, fornmuksl de politicas publicas e segmentos
empresariais e da sociedade civil interessadosma.tContou com a presenca de palestrantes das
seguintes entidades: Autoridade Nacional de CoragdEs (Anacom), Portugal, Entidade
Reguladora para a Comunicagao Social (ERC), PdrtGgaselho Superior do Audiovisual (CSA -
Conseil Supérieur de I"Audiovisuel), Franca; Codisde Mercado das Telecomunicagdes (CMT -
Comision del Mercado de las Telecomunicacionepaiisa; Autoridade Federal de Servigos de
Comunicacdo Audiovisual (AFSCA-Autoridad Federal deervicios de Comunicacion
Audiovisual), Argentina; Office of Communication®f¢om), Reino Unido; e de especialistas em
regulacdo da Comisséo Européia, da Unesco, da GeC@dComissdo Federal de Comunicacdes
(FCC-Federal Communications Commission), dos Estattoedos.

Sistemas de informagao

Em 2010, a SECOM:

* Implantou o cadastro de fornecedores para todotegrantes do SICOM, em decorréncia de
determinacdo da Lei n® 12.232, de 29 de abril de02@ cadastro permite a qualquer
fornecedor se autocadastrar, via internet. Apdslagdio por algum dos integrantes do SICOM,
fica disponivel para contratacdo pelas agéncigsajmganda.

e Implantou o mdédulo de aprovacdo de acdes de prodygilicitaria do Sistema de
Disponibilizacdo de Referéncias - SIREF2. Esse moodarmite a submissdo e aprovacao de
acOes de producdo publicitaria via internet, emfaxomdade com a Instrucdo Normativa
SECOM n° 2, de 16 de dezembro de 2009.

* Implantou o médulo de aprovacédo do PAC — Plano Adaa&Comunicacdo dos integrantes do
SICOM que estejam obrigadas a apresenta-lo, enoioitfade com a Instrucdo Normativa
SECOM n° 2, de 16 de dezembro de 2009. Com essalonoglano anual € encaminhado e
aprovado de forman-ling, ficando as informacdes disponiveis para consulta.

* Implantou novo médulo de referéncias de producédi@taria do SIREF2, que passou a contar
também com a decupagem das informacfes de pecgdesas) a exemplo de filmes. Esse
moddulo, destinado a oferecer subsidios & negocidedservigos publicitarios e obter precos
mais vantajosos na aquisicdo dos servigos, foiituidd esta em conformidade com
determinacao do Acordao n° 2062/2006-TCU-Plenario.

* Implantou o SECOMWeb Gerencial, que permite o acesdos gestores as informacdes
gerenciais do sistema. Esse modulo propicia a §erale varias informacdes sobre a
publicidade da SECOM, conforme vem sendo solicifaglos gestores.

» Disponibilizou as informacdes de execucdo conttamaainternet. Estdo disponiveis nessa
pagina as informacdes previstas na Lei n® 12.28230dde abril de 2010 (no art. 16 e em seu
paragrafo Unico), referentes aos pagamentos memgarsecedores e veiculos, decorrentes de
contratos de prestacdo de servicos de publicidad®dos pela SECOM com agéncias de
propaganda.
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INormas, estudos e notas técrlicas

Com o advento da Lei n® 12.232/2010, a SECOM edéolnstrucdo Normativa n® 4, que
disciplinou as licitagbes e os contratos de sesvige publicidade prestados por intermédio de
agéncia de propaganda a 6rgao ou entidade do Brdeutivo Federal.

A IN registrou grandes transformacdes diante dasugdes Normativas que se encontravam em
vigor, mas nem tanto em relacdo a forma de cogfiatalos 6rgdos e entidades vigente até o
advento da Lei n® 12.232, porquanto os modelosditaleentdo adotados pela SECOM para

fornecimento a quem os solicitasse, eram atualgzadon frequéncia, ao abrigo da construcéo

administrativa suportada nas peculiaridades daa@ago de servicos de publicidade, praticada ha
décadas pelo mercado, com amparo na Lei n® 4.680d 9a Lei 8.666/1993.

O art. 2° da IN traz os conceitos adotados paexsing termos e expressoes utilizados nas licitagbes
e contratos, com a finalidade de harmonizar o emento, a interpretacdo e a aplicacdo das
normas por 6rgaos e entidades do Poder Executideréde ja que algum termo ou expressdo pode
ter outra acepcao ou conotacao quando aplicadaignsaontextos.

No contexto da Lei n°® 12.232, a IN cuida da coag@b de servicos de publicidade prestados por
agéncia de propaganda que tenha obtido certificld@ualificacdo técnica de funcionamento
fornecido por entidade legalmente reconhecida céiswalizadora e certificadora das condi¢cdes
técnicas de agéncias de propaganda (art. 3° e B@#®), a entidade que dispbe dessa condi¢édo é o
Conselho-Executivo das Normas-Padréo (CENP).

Ainda nesse contexto, a IN cuidou de diversos teptas destaque para 0s seguintes:

» faculdade de se instituir processo licitatério gueveja a adjudicacdo do objeto a mais de uma
agéncia, sem a segregacdo em itens ou contasifaulas; decisdo que sera fundamentada nos
autos (art. 4°). O contratante deverd instituircedimento de selecdo interna entre as
contratadas, em funcdo do montante de recursodvedn® e das caracteristicas das acoes, de
acordo com os principios da economicidade, daéefita e da razoabilidade. A metodologia de
selecdo sera aprovada pela Administracdo e publicaddOU (88 2° e 3° do art. 49);

» dispensa da aprovacao pela SECOM do edital da &tragéo indireta para contratacdo de
valor anual até quatro vezes o limite previstomo2a3, I, ‘a’, da Lei n°® 8.666/1993 (art. 6°,1I)

e orientacdo para quelwiefing, importante elemento do processo de licitacaa, efgtuado com
base no Roteiro que constitui 0 Anexo | da IN Bf1.8 2°), cuja estrutura permite evidenciar as
informacBes necessarias e suficientes para qugéaxias licitantes elaborem suas propostas
técnicas e de precos (art. 14, § 2°);

 vedacdo da subcontratacdo de agéncia de propagsa@a a execucado dos servicos
compreendidos no objeto do edital e do contratb @8r § 4°, e art. 24). Ressalte-se que as
contratacdes, pela agéncia, de prestadores decaereispecializados e de veiculos ndo
configuram subcontratacdo, de acordo com os fundi@meexpressos na Nota Técnica N°
15/2009/DENOR/SGCN/SECOM-PR, de 14 de setembrda8;2

* nos termos do art. 12 da IN, a elaboracéo do ealiadiecera as exigéncias do art. 40 da Lei n°®
8.666/1993, exceto em relacdo ao projeto basico executivo e ao orcamento estimado em
planilhas de quantitativos de precgos unitariosyiptes no § 2°, incisos | e Il, do mencionado
dispositivo legal,
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os arts. 14 e 15 trazem informacfes detalhadawcante a proposta técnica, com destaque
especial para algumas disposicdes pertinenteopegias nao identificadas (art. 14, Il a IV, IX
e X). Respaldado na Lei n°® 12.232, o art. 15 dpdhnite sejam fixados o nimero maximo de
paginas (inciso 1), o numero de relatos de solwgproblemas de comunicacao (inciso VII), o
namero de pecas e ou material do repertério (inkf3po nimero maximo de exemplos de
pecas ou material da idéia criativa (inciso X)a#ada partir da qual devem ter sido veiculadas,
expostas e ou distribuidas as pecas e ou materigdprtorio (inciso Xl) e a data a partir da
qual devem ter sido implementadas as propostasitdssto relato de solu¢des de problemas de
comunicacao (inciso Xll), parametros que devenfigsados com cuidado para néo restringir o
carater competitivo do certame (8 1°);

com respaldo no Decreto n® 6.555/2008, a licitag@i@d processada e julgada por comisséo
especial, com excec¢ado da analise e julgamento rdaegias técnicas, que serdo efetuados por
subcomisséao técnica (art. 18), designada pardiasse

no art. 19, que estabelece os procedimentos mina@s o processamento e julgamento das
propostas, sobressaem a necessidade de justdisascritas das razdes que fundamentaram as
pontuacdes da proposta técnica (incisos VIl e ®)pmando para que sejam adotadas medidas
com o fim de evitar que os invélucros com as vias identificadas do plano de comunicacéo
publicitaria possam ser identificados pelos repriesges das licitantes e pelos proprios
membros da comisséo especial (§ 2°) e a proibighosdmembros da subcomissdo técnica
participarem das sessdes de recebimento e abddasi@opostas técnicas e de precos (8 3°);

o art. 29, seus incisos e paragrafos contém consaingmortantes para a execugao contratual.
Para os trés orcamentos coletados entre os formmesedadastrados, a Nota Técnica n°
09/2010/DENOR/SGCN/SECOM-PR, de 10 de setembraddd@,Z2apresenta entendimento que
pode ser apropriado para 0s casos especiaistalidsa mediante analise do 6rgao juridico do
interessado;

o sistema de gerenciamento do cadastro de fornexsede pessoas fisicas ou juridicas aptas a
fornecer bens ou servigos especializados as agédeipropaganda contratadas por 6rgaos da
administragéo direta do Poder Executivo Federal 28, 8§ 4°), que podera ser utilizado por
entidades da administracdo indireta como forneesdde informagdes ou usuarios (art. 29, 5°),
sera implementado pela SECOM no ambito do Sisteen®idponibilizacdo de Referéncias,
cuja nova versao ja se encontra em fase experilmeptssara a operar em carater definitivo a
partir de 3 de janeiro de 2011;

em linha com o Decreto n° 6.555/2008, art. 10-Darb 30 da IN deixa claro que, para
pagamento das despesas com veiculacdo, a tabeladestar dos procedimentos de execucao
do contrato, mas ndo necessariamente acompanttcamentos habeis de cobranca. Desse
modo, podera constar dos procedimentos ja na aggovdo plano de midia, por exemplo, ou na
fase de liquidacdo, a depender das caracteristieadiversidade, do volume de veiculacdes e,
sobretudo, dos procedimentos operacionais e adnaii®s que cada 6rgéo ou entidade adota;

Nno mesmo passo, o art. 30 e seu 8§ 3° incorporaiisjassicoes do art. 10-D e paragrafo unico
do Decreto n° 6.555/2008, para evidenciar que, p@a@gamento das despesas com veiculacao,
a contratada devera apresentar, além dos demaiméatos previstos, relatorio de checagem a
cargo de empresa independente, sempre que pos3iveahdo nado for possivel, a contratada
demonstrara a impossibilidade, para que o orgéntdade contratante pondere e decida. Tais
disposicdes representam mudanca significativa &mde aos procedimentos que vinham sendo
adotados na esteira do estudo realizado por Grepdrdbalho da SECOM, cujo relatorio
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conclusivo foi editado em 30 de setembro de 2088e Eema também foi objeto de estudo da
Nota Técnica n° 10/2010/DENOR/SGCN/SECOM, de 3alembro de 2010;

» a avaliacdo semestral da agéncia de propagandateaiat, realizada pelo respectivo 6rgéo ou
entidade, deixa de constituir ato controlado peEECSM e passa para a esfera de cada
contratante. Nos termos dos arts. 36 a 38, a gé@alisemestral permanecera como instrumento
de busca da melhoria continua da qualidade dogssmrestados em decorréncia do contrato,
fundamental para garantir o cumprimento do prircga eficiéncia da Administracdo Publica.

Destaca-se no exercicio a contribuicdo para o iswidpgd ao Projeto de Lei n°® 3.305/2008 sobre
contratacao de servicos de publicidade prestadosgincias de propaganda para os servigos de
publicidade e o PLC n° 197/2009 para a mesma diad#i, conforme mencionado a pagina 6 deste
Relatério.

A SECOM desenvolveu estudos e 11 notas técnicdsadps as acdes de publicidade, com
destaque para os relacionados aos seguintes teatmddios para Consulta ao Tribunal Superior
Eleitoral sobre a possibilidade de uso de nomerdéo§ e entidades integrantes, da expressao
‘Governo Federal’, de nome e ou marca de prograinaSoverno Federal, no periodo eleitoral,
Recurso do Acdrdao n® 473/2009-TCU-Plenério, queroénou a Eletronorte que, quando das
contratacbes de produtos e servicos de terceiifga das agéncias, antes da contratacao,
orcamentos originais acompanhados dos comprovedatesgularidade fiscal; Manifestacdo sobre o
Projeto de Lei n® 197/2009 (n° 3.305/08 na CamagrDRkeputados), que dispde sobre as normas
gerais para licitagdo e contratacao de agéncigsapaganda; Manifestacado sobre o Projeto de Lei
n° 3.894/2000, que pretende disciplinar a publa#da propaganda do Poder Executivo Federal;
Interpretacdo da expressdo “exigird sempre”, pi@vi® § 1° do art. 14 da Lei n° 12.232/2010;
Comprovacgao, sempre que possivel, da veiculacgauldicidade por intermédio de relatorio de
checagem a cargo de empresa independente; Veioulagcpublicidade institucional dos 6rgéos e
entidades do Poder Executivo Federal nas radiosimibénias.

B — INFORMACOES CONTABEIS DA GESTAOQ|

N&o se aplicam a SECOM as informacdes referenteieats n°s 2 a 5.

1. Declaragdes do Contador responsavel pela SECOM

Quadro B 1.1 Declaragéo plena do contador

Declaracédo Plena do Contador
Denominagdo completa (UJ) Cadigo da UG
Secretaria de Imprensa/SECOM/PR 110574

Declaro que os demonstrativos contdbeis constdnt&istema Siafi (Balangos Orgamentério, Finanagiro
Patrimonial e a Demonstracédo das Variagdes Pati@isoprevistos na Lei n4.320, de 17 de margo fe
1964), refletem a adequada situacéo orgamentér@ckira e patrimonial da Secretaria de Comunicaca
Social/PR que apresenta Relatério de Gestéo.

Estou ciente das responsabilidades civis e profiag desta declaracao.




Local Brasilia-DF Data 15/02/2011
Contador, Rosaura Concei¢do Haddad CRCn 9.686 - DF
Responsavel
Quadro B 1.2 Declaragéo do contador com ressalva
Declaracéo do Contador com Ressalva
Denominagao completa (UJ) Cadigo da UG
Secretaria de Comunicacéo Social/PR 110319

Social/PR que apresenta Relatério de GeEAGETO no tocante a:
a) Falta/Atraso cumprimento de Diligéncias.

Estou ciente das responsabilidades civis e profiag desta declaracao.

Declaro que os demonstrativos contdbeis constdnt&istema Siafi (Balangos Orgamentério, Finanagiro
Patrimonial e a Demonstracdo das Variagfes Patid@ispiprevistos na Lei n.4.320, de 17 de marco
1964), refletem a adequada situacéo orgamentér@ckira e patrimonial da Secretaria de Comunicaca

de

Local Brasilia-DF Data 15/02/2011
Contador Rosaura Conceigdo Haddad CRC n® 9686 DF
Responsavel

IC — CONTEUDO ESPECIFICO POR UNIDADE JURISDICIONADA |

N&o se aplicam a SECOM as informacdes referentegeats n°s 1 a 3 e 5 e seguintes.

4. Demonstrativo analitico das despesas com a¢Oesmiblicidade e propaganda.

Em reais
Programa 0752 — Gestéo da Politica de Comunicacae Governo
Acao: 2017 - Publicidade Institucional (PI)
- Lei inicial 167.000.000
- Lei + Crédito 167.000.000
- Empenhado 165.650.375
- Liquidado 128.883.280
- Pago 128.882.770
Acao: 4641 - Publicidade de Utilidade Publica (PUP)
- Lei inicial 16.200.000
- Lei + Crédito 16.200.000
- Empenhado 14.491.108
- Liquidado 4.355.253
- Pago 4.355.253
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Total (PI+PUP)
- Lei inicial 183.200.000
- Lei + Créditos 183.200.000
- Empenhado 180.141.483
- Liquidado 133.238.533
- Pago 133.238.023
Movimentacéo de Créditos
- Concedidos - Agdo 2017 1.126.729
- Empenhado 1.126.729
- Liquidado 926.729
- Pago 926.218
- Recebidos - Acdo 4641 26.491.304
- Empenhado 26.491.305
- Liquidado 15.923.703
- Pago 15.923.703

Fonte: SIAFI Gerencial

A SECOM nao realiza despesas com patrocinio e eadificdade legal e mercadolégica.

Os contratos firmados pela Unido, por intermédioSEECOM, para a execucdo de acles de
publicidade institucional e de utilidade publicartmentes a Concorréncia n°® 001/2008, tiveram as
seguintes vigéncias:

Contrato Contratada Vigéncia
01/2008 141 SoHo Square Comunicacéo Ltda. 04.G3010N03.11
02/2008 Matisse Comunica¢do de Marketing Ltda. 34Ma 03.03.11
03/2008 Propeg Comunicacéo Ltda. 04.03.10 a 0303|1

O valor da contratacdo foi de R$ 187.500.000,08t¢ce oitenta e sete milhdes e quinhentos mil

reais), para o total das despesas com os trésatmstr

Anexos | a VIII, pertinentes ao subitem 2.3.1 dést&atorio.

JOSEVICENTINE
Secretario de Gestdo, Controle e Normas

Brasilia, 7 de abril de 2011.
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Anexo |
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO Brasil 2010
PERIODO de 28/02/2010 a 30/04/2010
INVESTIMENTO R$ 30.000.000,00
AGENCIA 141 worldwide

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O Brasil hoje € uma nagao mais justa que olhatpd@s os seus cidaddos e prioriza aqueles que mais

precisam. Passados sete anos do inicio da atwabgpsdemos afirmar que vivemos em um Pais melhor.

Na area econdmica, temos uma economia sélidaacadl controlada, cambio flutuante, superavit primnar
bom nivel de reservas, divida publica caindo emsiatfinanceiro capitalizado e bem regulamentado.

Entretanto, o que nos diferencia no atual cenatindial foi a ado¢cédo de medidas para o crescimento
econdmico sustentado indissociaveis do desenvohtorepcial da populacdo. Modelo este ja colocado a
prova diante da crise mundial e mostrou-se capazplertar as intemperes com sucesso.

Diante de um cenario preocupante para as grandesmias do planeta, podemos afirmar que o Brasil fd
um dos Ultimos a entrar na crise e um dos primeirsar dela, ja que os nimeros atestam que séeces
ficou para tras.

Na éarea social, a desigualdade e pobreza diminufresemo com a crise internacional:
* Queda de 4,1% na desigualdade de renda, entreganjeinho de 2009.
« Desigualdade diminui 0,4% durante a crise. Inde&thi no periodo da crise (de 0,504 para 0,5

e Pobreza metropolitana diminuiu em 21,6% (numerbrdsileiros com renda média familiar per
capita até meio SM diminuiu de 18,5 milhdes em male 2002 para 14,5 milhdes em junho de
20009.

« 503 mil pessoas sairam da condi¢céo de pobreza&gides metropolitanas, durante a crise.

« Entre 2003 e 2008, o percentual de trabalhadorewfizados aumentou em 9%, de 49% para
53,4%.

* O rendimento real médio do trabalhador aumento®.&8b, entre 2007 e 2008.

« Salario minimo cresceu 63% acima da inflagao, gatrero de 2003 e agosto de 2009. Em termg
nominais, avanco foi de 133%.

« Participacéo da classe média cresceu 24% entreefevele 2003 e fevereiro de 2009,
correspondendo a 52,7% da populacao.

e Analfabetismo caiu 16,1% de 2002 (11,8%) a 200949, entre os maiores de 15 anos.
e Desnutricdo caiu 61,9% de 2003 (12,5%) a 2008 (%1,8%re menores de cinco anos.

Obijetivos de Comunicacao:

Desenvolver campanha publicitaria que promova chanedentido de brasilidade, cuja mensagem trans
confiangca nos rumos seguidos pelo Pais e demoasimeercdo de todos os cidaddos nos resultado
diversas acgdes sociais e econdmicas. A campante ef#ar ancorada também em aspectos capaz
agregar valor ao posicionamento institucional, apdd-se em acgBes governamentais que prom
mudancas na realidade do pais e da populacéo gossibilitado percepgéo positiva na sociedade eal.ge

Obijetivos Especificos:

« Consolidar o posicionamento institucional de gogecomo indutor do processo de crescime
econdmico sustentado com desenvolvimento social.

e Sensibilizar para 0 novo patamar de desenvolvimalctncado pelo pais, fortalecendo a autoes
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da populacdo e inspirando as pessoas para o ppodessrescimento econdémico e reducao
desigualdades em curso.

das

« Demonstrar que os avan¢gos econdmicos e sociais pet&entes no dia-a-dia da populacdo g se

refletem em varios indicadores.

« Promover o entendimento de que o pais esta no ceno e tem todas as condicdes de ter um fu
ainda melhor.

turo

e Destacar que o processo de construcdo de um p#isrngentinua em andamento e que temos de

nos preparar para desafios ainda maiores.

* Apoiar a sustentagéo dos objetivos de comunicaedocdmpanhas Brasil - Oportunidades 2010 e

Brasil - Prestacdo de Contas 2010.

» Fixar o novo conceito institucional "Estamos vivenan novo Brasil. Feito por vocé.

Pecas Publicitarias Desenvolvidas:

- 1 Filme Nacional 60" - “Nés Brasileiros” com duasrsdes de 30"
- 1 Jingle Nacional 30" - “NGs Brasileiros”

- 1 Anlncio para revistas de interesse geral — “M&nin

- 1 Anlncio para revistas de economia e négéciosnptesario”

- Hotsite

- Email Marketing

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado
Impacto X
Entendimento X
Adequacao X
Receptividade X
OBSERVACOES:

Os resultados da pesquisa de pré-teste possibéifiamar que a campanha favorece o bom entendint]

mensagem, tem um poder de tocar as pessoas, dwilastide gerar uma esperanga e um sentimento de

inclusdo e pertencimento.

O conceito da campanha institucional — “"ESTAMOS ENDO UM NOVO BRASIL — FEITO POR VOC
— RESPEITADO PELO MUNDOQ” — é, no geral, bem recebiths 3 pragas pesquisadas e assimilado

TP

com

facilidade. Desperta orgulho em relagdo ao paigjuela tipo de orgulho que faz aflorar o patriotismo

segundo citacdes dos préprios entrevistados.

Os mais envolvidos com a comunicacao tendem assgrupos de classe C — principalmente os jovens,

pa

0s quais a campanha institucional traz um sentind@tesperanca e uma promessa de boas perspeetiagns

eles pessoalmente e para o pais.

CONCLUSAO:

Os dados da pesquisa permitem concluir que a tirihtiva testadaestd em conformidade com os objetiyos
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de comunicacgéo definidos hoiefing.

Marcelo Morais Martins
Diretor de Contelido
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Anexo I
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO Brasil 2010
PERIODO de 28/02/2010 a 30/04/2010
INVESTIMENTO R$ 18.689.794,69
AGENCIA 141 worldwide

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O Brasil hoje é uma na¢do mais justa que olhatpai@s os seus cidadaos e prioriza aqueles que mais

precisam. Passados sete anos do inicio da atwabgpsdemos afirmar que vivemos em um Pais melhor.

Na area econdmica, temos uma economia sélidaacadl controlada, cambio flutuante, superavit primnar
bom nivel de reservas, divida publica caindo emsiatfinanceiro capitalizado e bem regulamentado.

Entretanto, o que nos diferencia no atual cenatindial foi a ado¢cédo de medidas para o crescimento
econdmico sustentado indissociaveis do desenvohtorencial da populacdo. Modelo este ja colocado a
prova diante da crise mundial e mostrou-se capauplertar as intemperes com sucesso.

Diante de um cenario preocupante para as grandesmias do planeta, podemos afirmar que o Brasil fd
um dos Ultimos a entrar na crise e um dos primeirsar dela, ja que os nimeros atestam que sséeces
ficou para tras.

Na é&rea social, a desigualdade e pobreza diminufresemo com a crise internacional:
* Queda de 4,1% na desigualdade de renda, entreganjeinho de 2009.
« Desigualdade diminui 0,4% durante a crise. Inde&thi no periodo da crise (de 0,504 para 0,5

e Pobreza metropolitana diminuiu em 21,6% (numerbrdsileiros com renda média familiar per
capita até meio SM diminuiu de 18,5 milhdes em male 2002 para 14,5 milhdes em junho de
2009.

e 503 mil pessoas sairam da condicéo de pobreza&gides metropolitanas, durante a crise.

* Entre 2003 e 2008, o percentual de trabalhadorewfizados aumentou em 9%, de 49% para
53,4%.

* O rendimento real médio do trabalhador aumento®.&8b, entre 2007 e 2008.

« Salario minimo cresceu 63% acima da inflagao, gatrero de 2003 e agosto de 2009. Em termg
nominais, avanco foi de 133%.

« Participacdo da classe média cresceu 24% entreefevele 2003 e fevereiro de 2009,
correspondendo a 52,7% da populacao.

e Analfabetismo caiu 16,1% de 2002 (11,8%) a 200949, entre os maiores de 15 anos.
e Desnutricdo caiu 61,9% de 2003 (12,5%) a 2008 (%1,8%re menores de cinco anos.

Obijetivos de Comunicacao:

Desenvolver campanha publicitaria que promova chanedentido de brasilidade, cuja mensagem trans
confianga nos rumos seguidos pelo Pais e demoasinsercdo de todos os cidaddos nos resultado
diversas ac¢des sociais e econdmicas. A campante ef#ar ancorada também em aspectos capaz
agregar valor ao posicionamento institucional, apdd-se em acgBes governamentais que prom
mudancas na realidade do pais e da populacéo gosibilitado percepgéo positiva na sociedade eal.ge

Obijetivos Especificos:

D3).
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e Consolidar o posicionamento institucional de gogecomo indutor do processo de crescime




econdmico sustentado com desenvolvimento social.

Sensibilizar para o novo patamar de desenvolvimelcgngado pelo pais, fortalecendo a autoes
da populacdo e inspirando as pessoas para o psodessrescimento econdmico e reducao
desigualdades em curso.

Demonstrar que 0s avan¢os econdmicos e sociais pet&entes no dia-a-dia da populacao
refletem em vérios indicadores.

Promover o entendimento de que o pais esta no ceno e tem todas as condicdes de ter um fy
ainda melhor.

Destacar que o processo de construgdo de um p#isrngentinua em andamento e que temo
nos preparar para desafios ainda maiores.

Apoiar a sustentacdo dos objetivos de comunicag&ocdmpanhas Brasil - Oportunidades 20
Brasil - Prestacdo de Contas 2010.

Fixar o novo conceito institucional "Estamos vivenan novo Brasil. Feito por vocé."

Pecas Publicitarias Desenvolvidas:

1 Filme Nacional 60” - “N@s Brasileiros” com duaasrsdes de 30"
1 Jingle Nacional 30" - “Nés Brasileiros”

1 Anuncio para revistas de interesse geral — “M&nin

1 Anuncio para revistas de economia e négociosnptEsario”
Hot site

Email Marketing

tima
das

turo

10 e

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE POS TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o atendeu Atendeu Atendeu Superou
parcialmente
Lembranca X
Entendimento X
Assimilacdo X
Mudanca de X
percepcao
OBSERVACOES:

Com base na analise dos grupos fornecida pelduttstie pesquisa, podemos chegar a algumas coas
importantes, a se destacar as seguintes:

Filmes - TV

1.

De modo geral, a Campanha Brasil 2010 foi avalfakitivamente e alcancou éxito em estabel
uma comunicacdo com a populacdo, gerando idem#fica reconhecimento das a¢fes de gov
realizadas até o momento.

usod

ecer
erno

As pecas publicitarias veiculadas na TV, assim commterial impresso, foram consideradas cl

ras,

compreensiveis e esteticamente agradaveis. As gangas foram consideradas bem produzidas e
informativas. A mensagem principal dos filmes endaterial impresso foi entendida: o pais esta

crescendo e construindo um futuro melhor para toddzasileiros.
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Pecas Impressas

7.

10.

Radio - spot
11.

A maioria dos participantes compreendeu como memsaggrincipal transmitida pela Campalha

Brasil 2010 o crescimento e o desenvolvimento dse, ganto econdmico, quanto social. A mai
considerou positiva a iniciativa do Governo Federal divulgar as melhorias que estdo ocorré
no pais. Houve reconhecimento da ocorréncia de amiath nas areas de producdo de ene
habitacdo, educacdo e geracdo de empregos. O teraeestimento novamente demonstrou
grande capacidade de sensibilizacao.

As propagandas de TV geraram identificacdo e d&spen nos participantes os sentimentos
unido, participacdo e inclusdo no processo de gdeb@émento e crescimento do pais, principalme
guando utilizada a expressdo “NOs Brasileiros”. gagticipantes compreenderam esta expre

como um convite a populagdo para fazer parte gestesso juntamente com o Governo Federal.

As pecas veiculadas foram percebidas como verdegleiefletindo a realidade vivenciada
cotidiano. A maioria conseguiu se identificar com fdmes avaliados através da associagao
imagens apresentadas com a sua prépria realidaseo @o caso dos jovens que relacionarar
imagens sobre a educacdo com a possibilidade desswna universidade através de projeto
Governo Federal, como o ProUni. As propagandasféaabém percebidas como representante
totalidade dos brasileiros, por mostrar pessogsodo, trabalhando, por apresentar uma diversi
de situacdes que em algum momento remete a ciémgias vivenciadas ou conhecidas.

As propagandas transmitiram sentimento de orgullie esperanca, de um futuro melhor pa
Brasil, gerando expectativas de otimismo e conéiafiente as possibilidades de crescimen
desenvolvimento do pais, como um incentivo para @ysopulacdo acredite que as coisas
melhorar.

A qualidade estética do material impresso foi iad& pela maioria dos participantes. As pg
veiculadas pela TV também foram avaliadas positer@m A propaganda apresentada juntam
com outras no break se destacou entre as demaisfuegdo das imagens, musicalida
dinamicidade, carater emotivo e contelddo estimelant

De modo geral, o material impresso agradou boa s entrevistados. O mesmo foi facilme
compreendido pela maior parte dos participantesgdogos de todos os segmentos investigd
Muitos entrevistados consideraram as informa¢@eandmcio importantes e verdadeiras. E tam
afirmaram acreditar no conteddo do referido mateBa&u conteddo transmitiu uma mensag
semelhante ao das pecas de TV, isto é, os parttepadentificaram no material as idéias
crescimento e de um futuro melhor para o pais.

Os participantes dos diferentes grupos consideraaanimagens adequadas e as cores bo
principalmente por remeterem a bandeira nacionaim@gem da menina foi a que mais chamg
atencdo, por representar o crescimento e o futumads.

As criticas quanto ao material tiveram foco na ¢dade dados e informagfes técnig
considerados, no entanto, inacessiveis para ocpltidi mais baixa renda.

Em relacdo aos spots de radio os participantesviiirdm. Em parte 0os grupos aprovaram o s
por o considerarem atraente e empolgante, e era patte ndo houve aprovacao, por conside
sem contelido, pouco informativo e sem o poder ni&lsbzacédo do ouvinte.
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ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA

Pontos analisados Planejado Executado Resultado

Alcance / Cobertura 85,88% 85,68% Atingido

Frequéncia 9,41 9,17 Atingido

Padréo: atingir no minimo 70% do alcance e fregaémevista no plano de midia.
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OBSERVACOES:

A programacédo de midia prevista para esta acéa tioimo objetivo proporcionar cobertura e freqiiéocia
forca suficiente para garantir o alcance do pUbdio e gerar lembranca e fixagdo da mensagem.1Para
fase da Campanha Institucional, na simulacao eeddiz partir da programacéo em TV aberta a cobertur|
prevista era de 85,88% com frequéncia de 9,41 Nasigées junto ao publico-alvo da acao.

Avaliamos que a execuc¢do do plano de midia foi beredida, visto que os indices de cobertura e éredé

efetivamente veiculada proporcionaram indices dertara e frequéncia muito proximos a da programaga

planejada, respectivamente, 85,68% e 9,17 visgdleza

CONCLUSAO:

Podemos concluir a campanha atendeu aos objetivosrdunicacao previamente estabelecidos.

Marcelo Morais Martins Roberto Bocorny Messias

Diretor de Contelido Diretor de Midia
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AVALIACAO DAS ACOES DE COMUNICACAO

O presente relatorio observa os indicadores désg@al das atividades da Secretaria de Comunicaggial 8a

Presidéncia da Republica propostos para o projletm peferente ao processo n° 00170.000.640/2@08-2

RELATORIO DE AVALIACAO

ACAO CAMPANHA BRASIL — OPORTUNIDADE 2010

PERIODO FEVEREIRO A JUNHO 2010

INVESTIMENTO AUTORIZADO Até R$ 18.000.000,00

AGENCIA 141 WORLD WIDE

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

A Campanha Brasil - Oportunidades 2010 integraamgjhmento de comunicacdo 2010 da SECOM
prevé, também, o desenvolvimento de outras duapamas continuadas no primeiro semestre: Brg
Institucional 2010 e Brasil - Regional 2010.

A acdo de comunicacéo deve transmitir confiancarao®s seguidos pelo Pais e demonstrar a inseeg
todos os cidadaos nesse processo. A mobilizacdioyavimento e a articulacdo entre os diversos setps
da sociedade séo fundamentais para a construgéo gais cada vez melhor para todos os brasileiros.

Objetivo Geral:

- Divulgar informacgdes relevantes sobre acdes,rprogs e medidas do Governo Federal de interes
publico em geral e/ou de segmentos especificoedadade.

Obijetivos Especificos:

- Divulgar a politica do Governo Federal para oscimento econdémico sustentavel com reduca
desigualdades sociais;

- Reforcar o sentimento de confianca no Brasil;

gue
1sil -

ao d

se do

D de

- Prestar contas sobre os investimentos do GovEstteral estimulando que a sociedade acompanhe a

execucao das acdes, programas, obras e medidas;
- Destacar o papel da sociedade como protagorogtaatesso de construcao de um pais melhor;

- Reafirmar nas agfes de comunicagéo regionaiscenm existente entre os diferentes entes fedemti
governos Federal, Estadual e Municipal.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado

Impacto X

Entendimento X
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Adequacéo X
Receptividade X
OBSERVACOES:

Os publicos pesquisados demonstraram, no geralateitacdo das pegas publicitarias — gostaram dib

pe

da apresentadora do filme de TV, da locucao ferainim spot de radio e das imagens retratadas naiann

A trilha sonora foi considerada otimista, intensabeante.

As informacdes contidas nas pecas publicitarisanfioconsideradas consistentes, claras, objetivasjsas &

bem colocadas. As pecas sdo consideradas infoanatiesclarecedoras, pois demonstram a finalidesle d

investimentos do Governo.

Por fim, a campanha despertou junto aos publiceguigados sentimentos de otimismo, esperanca @ dese
de continuidade do crescimento e desenvolvimengpida a percepcdo de um futuro melhor e incergtiva

unido de todos — da populagao e do governo — deéraads o quanto é importante a colaboracao.

CONCLUSAO:

A proposta criativa para a campanha atende aotwag@&e comunicacdo previamente estabelecidos.

Elisabete Pereira da Rosa
Diretora de Contetdo
08/02/2010
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AVALIACAO DAS ACOES DE COMUNICACAO

O presente relatorio observa os indicadores désg@al das atividades da Secretaria de Comunicaggial 8a

Presidéncia da Republica propostos para o projketio peferente ao processo n° 00170.000.640/2@08-2

RELATORIO DE AVALIACAO

ACAO CAMPANHA BRASIL — OPORTUNIDADE 2010
PERIODO FEVEREIRO A JUNHO 2010
INVESTIMENTO REALIZADO R$ 13.307.187,06
AGENCIA 141 WORLD WIDE

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

A Campanha Brasil - Oportunidades 2010 integraamgjhmento de comunicacdo 2010 da SECOM
prevé, também, o desenvolvimento de outras duapamas continuadas no primeiro semestre: Brg
Institucional 2010 e Brasil - Regional 2010.

A acdo de comunicacéo deve transmitir confiancarao®s seguidos pelo Pais e demonstrar a inseeg
todos os cidaddos nesse processo. A mobilizag@ioyavimento e a articulag@o entre os diversos segus
da sociedade séo fundamentais para a construgéo gais cada vez melhor para todos os brasileiros.

Objetivo Geral:

- Divulgar informacgdes relevantes sobre acdes,rprogs e medidas do Governo Federal de interes
publico em geral e/ou de segmentos especificoedadade.

Obijetivos Especificos:

- Divulgar a politica do Governo Federal para oscimento econdémico sustentavel com reduca
desigualdades sociais;

- Reforcar o sentimento de confianca no Brasil;

gue
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- Prestar contas sobre os investimentos do GovEstteral estimulando que a sociedade acompanhe a

execucao das acdes, programas, obras e medidas;
- Destacar o papel da sociedade como protagoragtaatesso de construgdo de um pais melhor;

- Reafirmar nas agfes de comunicagdo regionaiscenm existente entre os diferentes entes fedemti
governos Federal, Estadual e Municipal.

Pecas Publicitarias:

- Oportunidade Institutos Federais: 1 filme 30" gpbt 30"

- Oportunidade Sé&o Leopoldo (RS): 1 video 5, 1t §03, 1 anuncio ¥ pagina jornal
- Oportunidade Goiania: 1 video 5’ e 1 anincio gimgjornal

- Oportunidade Bahia: 1 spot 30" e 1 anincio Y2magirnal

- Oportunidade Rio de Janeiro: 1 filme 30" e 1 andify2 pagina jornal

- Oportunidade Sao Paulo: 1 video 5’ e 1 filme 30"

- Oportunidade Aniversario de Brasilia: 1 filme 30"

- Oportunidade Agricultura: 1 filme 30”




PESQUISAS DE POS TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados Nao atendeu Atendeu Atendeu
parcialmente

Superou

Lembranca

Entendimento

Assimilacdo

Mudanca de
percepcao

OBSERVACOES:

A pesquisa de p0s-teste nao foi realizada. A cahgpado alcanca o valor de R$ 20 milhdes estabel

para sua realizacao.

ecid

ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA
Pontos Acdes Planejado Executado Resultado
analisados
Alcance / Lancamento CEFET 63,7% 63,7% Atingido
Cobertura Sao Leopoldo 78,6% 78,6% Atingido
Rio de Janeiro 75, 7% 75,7% Atingido
Rio de Janeiro — fase P 85,0% 85,0% Atingido
Séo Paulo 81,7% 81, 7% Atingido
Brasilia 53,1% 53,1% Atingido
Agro Regional 78,7% 78,7% Atingido
Frequéncia Lancamento CEFET 2,3 2,3 Atingido
Séo Leopoldo 7,0 7,0 Atingido
Rio de Janeiro 4.1 4,1 Atingido
Rio de Janeiro — fase P 10,0 10,0 Atingido
Sao Paulo 6,3 6,3 Atingido
Brasilia 2,12 2,12 Atingido
Agro Regional 6,06 6,06 Atingido
OBSERVACOES:
As programac@es de midia previstas tinham cometiobjproporcionar cobertura e
freqUiéncia com forca suficiente para gerar lemtaanfixacao das mensagens, considers
0s objetivos de cada acéo.
Em virtude das caracteristicas das acdes de ojubmtiey com veiculagdes durante um cu
espagos de tempo, utilizando-se de poucos meiegelos, todas inser¢des planejadas
foram executadas. Com isso, os indices planejdétpgygais aos executados, ndo sendo
registradas falhas ou reprogramagdes suficientasgiteracéo do previsto.
Lembramos que os indices acima sao referentedas gge utilizaram o meio TV. Além
das acima listadas, demais acdes (Goiania e Batiliaaram outros meios como jornal e

ndo

tos
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radio, com programacdes realizadas conforme pldagefntribuindo para ampliar o
impacto junto aos publicos alvo.

Em virtude do disposto acima, avaliamos que a e&xcdo plano de midia foi bem
sucedida.

CONCLUSAO:

Além de ndo alcancar o valor estabelecido par@&zegdo de pesquisa de pos-teste, ndo seria adeguada
realizacdo da referida pesquisa devido a inconst@lacperiodicidade das a¢des de oportunidade.

A campanha atendeu aos objetivos de midia prevignestabelecidos.

Elisabete Pereira da Rosa Roberto Bocorny Messi
Diretora de Contetdo Diretor de Midia
09/07/2010 09/07/2010
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Anexo V
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO CAMPANHA BRASIL - REGIONAL 2010 (parte 1) *
PERIODO Marco a junho de 2010
INVESTIMENTO R$ 60.000.000,00
AGENCIAS Propeg, Matisse e 141 Worldwide

* demanda n°® 2010/0005 (selecédo interna entre asiagg

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

Desde 2005, a SECOM desenvolve campanhas instiaisioo formato de prestacdo de contas regionali

vad

com o objetivo de aproximar a comunicacéo da pgaol@ ampliar o conhecimento sobre as acdes federai
em cada estado. Por meio de contelddos e temadfespeaesenvolvidos com base em informacdes abtid

junto aos Ministérios e drgaos vinculados, preteseldar concretude a visdo de pais que permeigbas dd

Governo Federal.
Objetivos de Comunicagéo

Geral:

- Prestar contas a populagdo da atuacéo do Gokederal no ambito regional, ressaltando a impoidétes

acOes para o crescimento econdmico local e nactopata o desenvolvimento social dos brasileiros.
Especificos
- Ampliar a percepc¢édo de proximidade do GovernaeFadunto a populacao;

- Reafirmar a parceria existente entre os difeeretes federativos — governos Federal, Estad
Municipal;

- Demonstrar que os avangos econdmicos e socidis pesentes no dia-a-dia da populacéo e ja Isteret

em varios indicadores;

- Dar visibilidade aos principais programas e agfigssustentam o posicionamento institucional deigm,
responsaveis pela efetiva melhoria das condi¢cdesddedos brasileiros e por influenciar a sua vigasitiva
do futuro;

hal e

- Destacar que o processo de construgdo de umnmf®r continua em andamento e que a sociedade é

protagonista neste processo rumo a conquistas aiames.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado
Impacto X
Entendimento X
Adequacéo X
Receptividade X
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OBSERVACOES:

A realizacdo de pesquisa qualitativa Pré Teste,cidedes de Porto Alegre, S&o Paulo e Recife, teve

objetivo de avaliar a percepgdo quanto a linhdicaigproposta para a campanha Brasil — Regionad ,2€dm
foco no impacto, entendimento, adequacao e reddptie das pecas. E, além disso, colher insights
eventuais aprimoramentos das pecas.

62

par

Os resultados do estudo possibilitaram afirmar gsipecas, de maneira geral, foram bem aceitas |pelos

grupos de discussao, especialmente em Sédo Pawdoife.REm Porto Alegre, verificou-se um volume ma
de criticas ao conteido das mensagens, sobretuskgnento AB.

io

Houve bom entendimento quanto ao formato de préstde contas utilizado na campanha e as menspgens

foram consideradas importantes. O carater ‘regiodal agdo foi valorizado e exemplificado, pel
participantes, no uso de “expressdes” e “sotagloesiis. Para os participantes da pesquisas, osSnepins|
de “pessoas comuns” agregaram identificacéo ehiliedide ao contetudo.

0s

A avaliacdo geral foi de que a campanha tem cadfiemmativo, consegue se comunicar com a populacao
por meio de linguagem e temas customizados e banfpara elevar a auto-estima do brasileiro, gerand

sentimentos de otimismo, identificacdo e esperanca.

Considerando os resultados da pesquisa de préapsttados acima, a proposta de campanha pubédité
considerada em conformidade com os objetivos dein@macdo da acéo.

CONCLUSAO:

A proposta criativa avaliada esta em conformidae os objetivos de comunicac¢éo da acéo.

Marcelo Morais Martins Elisabete Pereira dadRos
Diretor de Contelido Diretora@mteldo
08/02/2010 08/02/2010



Anexo VI
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO CAMPANHA BRASIL - REGIONAL 2010*
PERIODO 06/04/2010 a 30/06/2010
INVESTIMENTO R$ 59.809.799,36
AGENCIAS 141 Worldwide, Matisse e Propeg.

* demandas associadas n°® 2010/0025, 2010/0026CG0R7.

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

63

Desde 2005, a SECOM desenvolve campanhas instiisimo formato de prestacdo de contas regionalizad

com o objetivo de aproximar a comunicacdo da pgaola ampliar o conhecimento sobre as acfes fedaTi

cada estado. Por meio de conteldos e temas espsctfesenvolvidos com base em informacdes oljtidéas

aos Ministérios e 6rgaos vinculados, pretende-secdacretude a visdo de pais que permeia as agbes d

Governo Federal.
Objetivos de Comunicagéo
Geral:

- Prestar contas a populacdo da atuacéo do Goteteral no ambito regional, ressaltando a impoidédas
acOes para o crescimento econdmico local e nactopata o desenvolvimento social dos brasileiros.

Especificos
- Ampliar a percepc¢édo de proximidade do GovernaeFadunto a populacao;
- Reafirmar a parceria existente entre os entegdtitos — governos Federal, Estadual e Municipal,

- Demonstrar que os avancos econdmicos e soctas pesentes no dia-a-dia da populacédo e jals¢erefem
vérios indicadores;

- Dar visibilidade aos principais programas e ag@s sustentam o posicionamento institucional deigm,
responsaveis pela efetiva melhoria das condic6esddedos brasileiros e por influenciar positivaneea sua
visdo de futuro;

- Destacar que o processo de construcao de umnmEfor continua em andamento e que a sociedade é

protagonista neste processo rumo a conquistas aiaaes.
Pecas Publicitarias Desenvolvidas

067 Filmes

108 Spots

078 Andncios para revistas

078 Andncios para jornais
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INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE POS TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o atendeu Atendeu parcialmente  Atendeu Superou
Lembranca X
Entendimento X
Assimilacdo X
Mudancga de percepcac
*

* N&o se aplicaA avaliacdo do quesitarfudanca de percepc¢afoi prejudicada nesta campanha, uma

que o objetivo principal da comunicacao era préstate contas, ou seja, informar a populacdo saheg@es

do Governo Federal nos estados, e ndo obter mudangarcepcao.

OBSERVACOES:

A realizacdo de pesquisa Pés Teste nas cidadesrtie Aegre, Sdo Paulo, Campo Grande, Recife erB
possibilitou uma avaliacdo qualitativa mais abragela campanha, tanto do ponto de vista geogr&fisu q
realizacdo de grupos focais em todas as regifgmidp como também, porque a maioria dos partiasajdl
havia assistido algum dos filmes apresentadoditéaxio a dindmica do grupo.

Filmes PAC

Dentro do universo de estudo, um nimero maior décymantes lembrou ter assistido ao filme PAC.
maioria dos grupos, houve reconhecimento de gilme foi bem produzido, gerando um impacto positivo

Filmes Social

Os resultados da pesquisa permitem afirmar queiloesf Sociais foram 0s mais bem aceitos p
participantes, principalmente por abordarem progsenacdes governamentais mais proximas da realétie
pessoas. As pecas que abordam os temas de edecsamaae destacaram-se positivamente.

De maneira geral, pode-se afirmar que a campanba lb®a receptividade e um nivel adequadqg
entendimento da mensagem, sobretudo nos grupazadad em Sdo Paulo, Campo Grande e Recif

maioria dos participantes reconhece as obras e;@es aapresentadas nas pecas publicitarias, identii

Governo Federal como o responsavel pela acdo ditacna veracidade da mensagem.

Houve grande identificacdo com a frase “Estamosnde um novo Brasil. Feito por vocé. Respeitado
Mundo”. As pessoas se enxergam como parte integmiprocesso de transformacédo do pais afirmara]
sua maioria, que a vida melhorou nos Ultimos temReEcebeu-se elevada autoestima entre o0s g
pesquisados, com forte sentimento de satisfac&gugho por estarem contribuindo para a construgiord
“novo pais”.

A partir dos resultados apresentados acima, poddisaar que a campanha despertou os sentiment
pertencimento e esperanca, e contribuiu para rafizar os investimentos federais no potencial dades
Outras Informacdes:

Como sugestdo para melhoria da comunicacdo da gemsdouve a indicacdo de que a publicidade de|
mostrar o “antes e depois” da acdo governamentabdorma de demonstrar o que foi feito. Esta sdges
recorrente em pesquisas realizadas pela SECOM.
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ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA

Pontos analisados Planejado Executado Resultado

Alcance / Cobertura 76,74% 7% Atingido

Frequéncia 5 5,03 Atingido




Padréo: atingir no minimo 70% do alcance e fregaémevista no plano de midia.

OBSERVACOES:

A programagdo de midia prevista para esta a¢éa tiomo objetivo proporcionar cobertura e frequénoia
forga suficiente para gerar lembranca e fixacdmdasagem. Na simulagdo realizada a partir da preg@o
em TV, a cobertura prevista era de 76,74% com é&ecja média de 5 visualizacBes junto ao publico-a
acao.

Avaliamos que a execucdo do plano de midia foi becedida, visto que os indices de cobertura e éregié

efetivamente veiculadas foram superiores a programalanejada, alcancando 77% de cobertura e fieijé

média de 5,03 visualizacbes. O quadro da pagindrgegapresenta o estudo de cobertura e freqii@adiados
os estados programados na campanha.

Além do meio Tv aberta, foram utilizados os me#diag, jornal, revista, midia exterior e midia altgiva,
com programacdes realizadas conforme planejaddrjlmoindo para ampliar a cobertura e o impactodgad
publico alvo.

PROGRAMADO REALIZADO
. Frequéncia Frequéncia Perc_entual Perc_entual
Mercado Pesquisa Alcance(%) Média Alcance (%) Média realizado reahz?dq
(alcance) | (Frequéncia)
Rio de Janeiro 77,43 5,22 82,78 6,40 106,90% 122,72%
Sé&o Paulo 78,13 4,88 79,31 5,40 101,50% 110,55%
Belo Horizonte 77,29 491 80,29 6,53 103,87% 132,84%
Vitéria (*) 77,37 4,99 77,61 5,41 100,31% 108,35%
Brasilia 67,64 3,36 68,83 3,76 101,75% 111,69%
Goiania (*) 79,08 5,21 79,37 5,52 100,37% 105,95%
Cuiaba (*) 80,55 5,95 79,20 5,37 98,33% 90,33%
Campo Grande (*) 77,43 5,03 75,75 5,03 97,83% 100,13%
Curitiba 82,87 6,25 83,07 6,60 100,24% 105,68%
Floriandpolis 72,70 4,71 72,85 4,63 100,21% 98,41%
Porto Alegre 80,51 514 81,78 5,77 101,57% 112,32%
Fortaleza 76,36 4,83 74,15 3,88 97,10% 80,33%
Recife 77,91 4,54 79,77 4,89 102,39% 107,56%
Salvador 78,47 4,78 78,54 4,81 100,09% 100,70%
Natal (*) 74,74 4,11 75,25 4,58 100,67% 111,44%
Macei6 (*) 70,86 3,96 69,46 3,83 98,03% 96,80%
Teresina (*) 74,22 4,60 75,43 4,81 101,63% 104,56%
Jodo Pessoa (*) 76,80 4,89 75,56 4,56 98,39% 93,32%
Séo Luis (*) 80,17 6,00 77,98 5,20 97,27% 86,61%
Aracaju (*) 70,85 4,14 67,65 4,02 95,49% 96,94%
Porto Velho (*) 77,68 4,90 79,00 5,52 101,69% 112,51%
Boa Vista (*) 76,18 4,50 76,12 4,61 99,92% 102,45%
Macapa (*) 81,56 6,29 79,12 5,21 97,01% 82,82%
Belém (*) 81,10 6,22 80,99 6,12 99,86% 98,39%
Rio Branco (*) 80,51 6,58 79,78 6,04 99,09% 91,79%
Palmas (*) 71,60 3,72 71,27 3,72 99,54% 100,00%
Manaus (*) 72,02 3,62 71,90 3,62 99,84% 99,91%
(*) simulacdo com dados extraidos de pesquisa nakio
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CONCLUSAO:

A campanha atendeu aos objetivos de comunicac@@prente estabelecidos.

Marcelo Morais Martins Elisabete PereisaRosa Roberto Bocorny Messias
Diretor de Conteldo Diretora de Contetido Diretor de Midia
09/07/2010 09/07/2010 /0392010
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Anexo VII
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO Brasil 2010 — Fase IlI
PERIODO de 06/06/2010 a 02/07/2010
INVESTIMENTO R$ 14.000.000,00
AGENCIA Propeg, Matisse e 141 worldwide (pesquisa de ayfdiaomparativa de
propostas criativas)

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O Brasil hoje é uma na¢do mais justa que olhatpai@s os seus cidadaos e prioriza aqueles que mais

precisam. Passados sete anos do inicio da atwabgpsdemos afirmar que vivemos em um Pais melhor.

Na area econdmica, temos uma economia sélidaacadl controlada, cambio flutuante, superavit primnar
bom nivel de reservas, divida publica em quedatersa financeiro capitalizado e bem regulamentado.

Entretanto, o que nos diferencia no atual cenatindial foi a ado¢cédo de medidas para o crescimento
econdmico sustentado indissociaveis do desenvohioreocial da populagdo. Modelo este colocado @apr,
diante da crise mundial e que mostrou-se capam®tar os intempéries com sucesso. Os numeros
demonstram isso:

« Emprego formal cresce 42% e rendimento médio aiviabab.

* Classes AB e C sdo quase 70% da populagéo.

e Mais de 24 milhdes ultrapassam linha da pobreza.

e Desnutricdo infantil cai 61,6%.

« Politicas sociais e salario-minimo maior contribysara reducdo das desigualdades.
e Indicadores apontam recuperacdo da economia em 2010

e Crescimento pés-crise tem bases sélidas.

« PIB cresceu 3,6% a.a. entre 2003 e 2009, contféa 2,8. na década de 90.

Objetivos de Comunicacao:

Desenvolver campanha publicitaria que promova danedentido de brasilidade, cuja mensagem trans
confianga nos rumos seguidos pelo Pais e demoasinsercdo de todos os cidaddos nos resultado
diversas acdes sociais e econdmicas. A campante ef#gar ancorada também em aspectos capaz
agregar valor ao posicionamento institucional, apdd-se em acgBes governamentais que prom
mudancas na realidade do pais e da populacao gosibilitado percepc¢éo positiva na sociedade aal.ge

Obijetivos Especificos:

e Consolidar o posicionamento institucional de gogecomo indutor do processo de crescime
econdmico sustentado com desenvolvimento social.

e Sensibilizar para o novo patamar de desenvolvimalencado pelo pais, fortalecendo a autoes
da populacdo e inspirando as pessoas para o psodessrescimento econdmico e reducéo
desigualdades em curso.

+ Demonstrar que 0s avangos econdmicos e sociais pst&entes no dia-a-dia da populacdo
refletem em vérios indicadores.

« Promover o entendimento de que o pais esta no centm e tem todas as condi¢des de ter um fi
ainda melhor.

« Destacar que o processo de constru¢cdo de um p#isrngentinua em andamento e que temo

o

smita
s das
es de
pvem

nto

tima
das

turo




68

nos preparar para desafios ainda maiores.

* Apoiar a sustenta¢éo dos objetivos de comunicagdocdmpanhas Brasil - Oportunidades 20
Brasil - Prestacdo de Contas 2010.

10 e

e Fixar o novo conceito institucional "Estamos vivengm novo Brasil. Feito por vocé. Respeitado

pelo Mundo"

Avaliacdo das propostas criativas:

Foram apresentados aos grupos 6 filmes para a@ale&mg metodologia de pré-teste comparativo
propostas criativas, com o objetivo de identifiagreca, ou pecas, mais adequadas para o alcan
dos objetivos de comunicag&o propostos

[JFilme 1: Minha histéria (141 worldwide);
[JFilme 2: Olha (Propeg);

[JFilme 3: Crianca (Matisse);

[JFilme 4: Eu sou o Brasil (141 worldwide);
[JFilme 5: Ser Brasileiro (Propeg);

[JFilme 6: Pessoas (Matisse);

de

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

De modo geral, os filmes avaliados foram considesaduito parecidos, com uma mensagem e sentimentos

despertados semelhantes. A diversidade étnicawaudo pais foi percebida na grande maioria doe$, o
produziu identificacdo dos participantes com peatic

que

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado
Impacto X
Entendimento X
Adequacao X
Receptividade X
OBSERVACOES:

Em todos os grupos, os filmes foram apresentadosegii®éncia. Apds duas exibicdes, cada particidan
estimulado a dizer quais filmes mais gostou, pam fgsse aprofundada a avaliacdo no grupo. Com
dindmica os filmes obtiveram as seguintes aval@cde

Minha histéria

Para a maioria dos participantes o filme despegemtimentos como batalha, perseveranca, org
conquistas, esperanca, inclusdo, otimismo e feligd Porém, também despertou sentimentos neg
como a fantasia, falsidade e decepg¢éo por ndo andstfa a realidade, por mostrar apenas o ladtiyuodio
que esté ocorrendo no pais, de forma ilusoria, cgertodos os problemas do pais estivessem resslvido

A mensagem transmitida esta associada a idéia darmmas, melhorias, desafios, conquistas, oportdesd]
realizacdes, desenvolvimento e crescimento. O t@atpropaganda foi considerado bom e empolgante
ser narrado em primeira pessoa, falar do orgulsacdaquistas e motivar o expectador a batalharaiargir
seus objetivos.

Principais pontos positivos: imagens das conquistds desenvolvimento. Texto da mensagem, consid
motivacional.

Principais pontos negativos: o fato de a propagam@ia mostrar a realidade. A melodia (ritmo)
considerada melancdlica e cansativa.
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Ser brasileiro

O ritmo da musica, considerado empolgante e alégreim dos principais elementos que se destacqu na
percepcao dos participantes. Principalmente dadeeda propaganda para o fim, a muasica foi congidera

empolgante.

Os principais sentimentos despertados por este fimam esperanca, perseveranca, igualdade, patra

orgulho de ser brasileiro, alegria. Foi consideratkrcante a frase que fala do brasileiro como povo

batalhador.

Mensagem transmitida: unido, forca, realizacdoemagdo, crescimento, conquistas, orgulho, certezgud
vai dar certo.

Principais pontos positivos: a musicalidade e agygns de unido, igualdade, determinacgéo.

Principais pontos negativos: o fato de o filme sgstmar o lado positivo, desconsiderando as in@rf@as
ainda existentes. As imagens foram considerada® mceéleradas e o texto com pouco contetdo, potran
apenas o lado positivo e de muita festa.

Pessoas

Segundo os participantes, o filme é uma propagaimigles e objetiva, completa sem ser apelativaur@dd
branco chamou bastante a atencéo. Por ser simpgl@srticipantes consideram que a propaganda méle 3
€ mais suave, transmitindo felicidade sem ser@dife forcada. Esta foi uma das propagandas deresilg
de menor teor politico, por mostrar pessoas falaledsuas conquistas. O filme foi indicado como s tdés
de maior preferéncia principalmente nos gruposzaadds em Porto Alegre e Sdo Paulo.

Os sentimentos despertados sdo de inclusdo, otimi$eticidade e esperanca. Foi considerada

uma

propaganda proxima da realidade da grande maim ldasileiros. Os depoimentos geraram grande

identificacdo dos participantes, pois a grande ri@iconsegue se ver como aguelas pessoas ou cd
alguém que vivenciou alguma das situacfes mencsnad

Principais pontos positivos: depoimentos de pessbesrsidade étnica dos personagens, facil ideagéo,
estética visual mais limpa e de facil entendimesgofimentos de esperanga, luta e fé.

Principais pontos negativos: falas de pessoasglertaalguns momentos (jogral) geraram estranhamar
falta de dados sobre salde e educacdo novamexttatia.

Eu sou o Brasil

Este filme possuiu maior aceitacdo em Recife, oia trés grupos como um dos filmes de preferéacan
Sao Paulo, para os jovens, classes C/D. Parapemdiespantes, o filme foi considerado motivacigrivido
aos sentimentos despertados e a sua locucéo.

Principais sentimentos despertados: alegria, oogala ser brasileiro, satisfacdo, esperanca, caaj
patriotismo.

Mensagem transmitida: conquistas, oportunidadesem®lvimento, forca, garra, otimismo. Mostra odir
como um todo.

Principais pontos positivos: conquistas, evoluggmrtunidades. A locugdo crescente e as imagemardes
areas da economia também foram citadas como ppositsvos.

Principais pontos negativos: a propaganda ndo arostrrealidade conforme é percebida por alg

nhece

yjuns

participantes. Esta percepcdo acaba produzindo antinento de falsidade. A auséncia de legenda foi

considerada um ponto negativo para alguns partitésa

Crianca

Este foi um filme que se destacou para algunsqggaatites, por apresentar a nova geracao ja quears
crianga, muita tecnologia e desenvolvimento. E ilmmefque gera esperancga e aponta para o futuro.

Os sentimentos despertados por esse filme s&oaegperemocdo, desenvolvimento, orgulho, evolu

Algumas pessoas destacam que lembram de sua mnfdificil e véem uma infancia e futuro melhor pasa

filhos.

Transmite a mensagem de melhoria, retomada, maipartunidades para o futuro. Mostra um pais novo.

Principais pontos positivos: incentivo a educagpoytunidades e valorizagdo do pais.

st

céo.

Principais pontos negativos: imagens fora de ordamifo misturadas. Alguns citaram que a imagem da

crianca é um artificio apelativo e desnecessario.




Se os participantes pudessem modificar algo nestpaganda, focariam mais no povo e ndo tantp na
tecnologia e organizariam melhor as imagens. Algodisam que alterariam a frase falada pela crigpges
consideram que ela ndo possui parametros paradialam pais que mudou, ja que ndo vivenciou adiaed
anterior a0 seu nascimento. Alguns também indicagu® a imagem da crianca é muito apelativa e
desnecessaria.

Olha

Para os entrevistados, este comercial tem um jfiogle que chama a atencé@o e emociona, deixandm ata
conquistas e o desenvolvimento do pais, sem sessigo.

Os principais sentimentos despertados por este 8B de esperanga, mudanga, motivagéo e incentivo.

Transmite a mensagem de que se todos fizerem stea@8rasil pode mudar. Os participantes se septem
orgulhosos por também estarem contribuindo parascinento do pais.

Os pontos positivos sdo a veracidade que o corh&@ismite, o sentimento de incentivo e de esgaran

N&o se encontraram muitos pontos negativos, apenagessoa acredita que ndo seja necessario dae énf
imagem de negros.

CONCLUSAO:

Podemos concluir que de um modo geral, as seisganplas avaliadas transmitiram sentimentos positiep
orgulho, conquistas, crescimento e desenvolvimekgsim como, conseguiram sensibilizar os partidigsin
quanto ao momento atual do pais. Nota-se que &wsnal entre os participantes a percep¢édo de qeeho
Brasil vive um novo momento e que a vida dos leaes esta melhor e que isso é transmitido na pecas

Os dados da pesquisa e a andlise das propostasdagbela comissao de avaliacdo permitem conglié
das linhas criativas testadas, as que permitemi@ maequacao aos objetivos de comunicacéo indécado
demanda, sdo os filmes: PESSOAS da agéncia MatiEs¢ SOU O BRASIL da agéncia 141 — Worldwide,

sendo que o primeiro filme demonstra maior afineladm um publico segmentado AB e o0 segundo|tem
caracteristicas que permitem comunicar com masgefiia com o publico geral

Marcelo Morais Martins
Diretor de Contelido
21.05.2010
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Anexo VI
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO BRASIL - FIM DE ANO 2010
PERIODO de 27/11/2010 a 31/12/2010
INVESTIMENTO R$ 23.587.997,72
AGENCIAS Propeg e Matisse

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O Brasil vivencia um momento bastante importantesai@ histéria, marcado pelo crescimento econé
consistente, alicercado na forte reducdo das dadgaes sociais e na melhoria das condic6es deda
populacdo. Essa realidade esta presente na vidaedasas e se traduz em pesquisas de opinidogalilag
periodicamente, que indicam altos indices de agévao governo e a forma como Presidente condafso

Passados mais de sete anos e seis meses da atéal gede-se afirmar que vivemos em um Pais me
Esse periodo foi marcado por avancos significatimas areas econd6mica e social, com destaque
crescimento do emprego, recuperacdo do poder degreodp salario minimo, investimentos, créd
consolidagdo da democracia e conquista do respaitedial. Na economia, temos solidos fundamer
inflacdo controlada, cambio flutuante, superavimgrio, bom nivel de reservas, divida publica eradgue
sistema financeiro capitalizado e bem regulamentado

Essas condi¢Bes possibilitaram ao Brasil, asceaden novo patamar de influéncia e reconheciment
cenario mundial. Hoje, podemos dizer que o nos$e @aespeitado internacionalmente, sobretudo pd
fomos os Ultimos a entrar na crise financeira mainglum dos primeiros a sair dela, ainda mais l&gi@os.

A acdo de comunicacdo ora avaliada partiu dess&riogpositivo para desenvolver pecas publicitagas
reforcassem a confianca da populacdo no futurcaffognfatizando a importancia da unido de esfqraces a
continuidade desse ciclo virtuoso.

Obijetivos de Comunicacao:

Geral:
Ratificar o posicionamento institucional do modeéégoverno que, ao encerrar seu ciclo de gestastraiu
as bases para uma era de crescimento econdémientsuaist com reducéo das desigualdades.

Especificos:
Fortalecer a autoestima dos brasileiros, reforgaeda protagonismo na construgdo de uma n
economicamente desenvolvida e justa, uma das niméntes democracias e uma das maiores econom
mundo.

Mostrar o éxito do projeto de governo que atingiwhjetivo de fazer um pais melhor para todos
brasileiros.

Promover o entendimento de que o pais tomou decisdgortantes, estd no rumo certo, e tem toda
condicdes de continuar seu ciclo de prosperidades @sse modelo de desenvolvimento bem suce
pertence legitimamente ao povo brasile
Demonstrar que 0s avangos econdmicos e sociais géentes no dia-a-dia da populacdo e se refiete
varios indicadores de desenvolvimento.

Pecas Publicitarias Desenvolvidas:

- 1 Filme Nacional 60" - “Reencontros” com duas vessde 30”

- 1 Spot Nacional 30" - “Riquezas”

- 3 Anlncios para Revistas - “Numeros” (01 segmemfzta o publico CD)
- Hot site com ferramenta interativa para postageheg®@imentos

- Banners, intervencdes, acdes especiais para ineeemail Marketing
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INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado
Impacto X
Entendimento X
Adequacéo X
Receptividade X
OBSERVACOES:

Os resultados da pesquisa de pré-teste possibidifamar que a campanha desperta sentimentos yuss
gera identificacdo e favorece o entendimento dasagsm. De maneira geral, agrada aos pub
abordados.

PESQUISAS DE POS TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o atendeu Atendeu Atendeu Superou
parcialmente

Lembranca X

Entendimento X

Assimilacdo X

Mudanca de percepcao X

OBSERVACOES:

Conceito

O conceito “Estamos vivendo o Brasil de Todos” déenas expectativas do briefing na medida em qua
identificacdo na maioria dos participantes, em $ods segmentos analisados, contribuindo para eaf

idéia de que o pais estd melhorando. Houve cenaos@rsia quanto a afirmagéo, com sugestdes dée
no sentido de atenuéa-la ou coloca-la como um ejatu uma viséo de futuro para o pais - o que ped

avaliado positivamente. De maneira geral, as pssafianaram sentir orgulho por fazer parte do “ms

todos”, se identificaram com o contetdo do slogaseesentiram incluidos no processo de crescin
econdmico. Desta forma foi possivel estabelecerdiatogo entre a mensagem do Governo Federa
sociedade.

Linha Criativa

O filme “Reencontros 60" (com 02 “versbes de 30Biculado na TV, foi a peca melhor avaliada nosgst
focais. O filme chamou atencdo positivamente, dasido-se como um dos mais lembrados entre tod
comerciais apresentados no break. A peca despsgtiimentos positivos de unido, amizade, integrag
trabalho conjunto, e foi considerada bonita, beodpzida, incentivadora e sentimental.

A propaganda transmite, de maneira geral, a menmsdgeajue o pais esta evoluindo, e que o futuroaseda
melhor. Neste sentido, destacam-se os sentimeatespkranga e confianga, detectados em todos jpssg
Outra interpretacdo captada, remete a nocdo de agueonquistas pessoais estdo relacionada
desenvolvimento do pais, como, por exemplo, nagreéacdo de que as pessoas uniformizadas se athee

ti
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demonstrariam que o pais esta gerando empreg@seendo. A imagem da universitaria abragcando al
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também remete a conquista e a possibilidade de heis oportunidade aos brasileiros.

73

Em geral, a propaganda foi bastante associada dodpede fim de ano. As imagens das pessogs se
abracando, a idéia de reencontro e de unido sipatmoleste momento e denotam esta percepc¢ao, comfiona

a adequacao da linguagem e mensagem publicitéiigados, ao periodo de campanha.

Nos anudncios impressos, a imagem do operdrio fpiue mais chamou a atencédo dos participantes, $

considerada pela maioria como real e condizenteaowva realidade do pais no que tange, principdabre

0 avanco na area da construcdo civil. Apesar gmudiipantes de renda mais alta ndo se identifinazom 4
referida imagem, consideram que esta representaasecfasses menos favorecidas. O fato de terem
usadas imagens de pessoas negras foi bastantévelv@ara os participantes de Salvador, pois de
igualdade e inclusdo dos menos favorecidos. Parai@ia dos pesquisados, as imagens, principalnzedee
operario, ilustram alegria, orgulho e conquista.

A frase “Comida na mesa, carteira assinada, criaagascola, vida no rumo” foi mais bem aceita nés

endo

sido
nota

t

pracas pesquisadas entre os participantes dos gyamdJulheres e os participantes com menor poder

aquisitivo (classes CD).

Embora a maioria dos participantes tenha reconbegi@ o pais passa por um momento melhor, nas trés

pracas pesquisadas a frase “Esta nos numerosn&stié a dia dos brasileiros” ndo teve grande acai
entre os participantes, havendo criticas mais aadat entre os participantes dos segmentos de pwier
aquisitivo. H4 uma percepcao de que os numerogenal, podem conter exageros, confundir ou iludi
leitor.

A principal mensagem apreendida pela maioria doicfntes com relacdo a propaganda do radio o
valorizagédo e investimento no povo brasileiro pantgpdo Governo Federal. A frase “a riqueza sondss. .\
teve um impacto bastante positivo entre os paditgs. O foco no povo, nas pessoas, foi um porsizte
positivo, sendo apontado como um diferencial dpaganda.

A mensagem do radio desperta entre os participantesconhecimento de que o pais esta vivendd
momento melhor e transmite a idéia de que um futuethor ainda esta por vir. O foco na populacdde

d

um

nos recursos do pais de maneira bastante diretaemqie na fala do narrador, foi salientado porralgu

participantes como um fator que tornou o spot raseivo.

ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA

Pontos analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 85% 87,23% Atingido
Frequéncia 9,61 12,85 Atingido

Padréo: atingir no minimo 70% do alcance e fregaémevista no plano de midia.

OBSERVACOES:

A programacado de midia prevista para esta acéa tiomo objetivo proporcionar cobertura e freqiiéocia
forca suficiente para gerar lembranca e fixacameasagem. Na simulagdo realizada a partir da pragao
em TV a cobertura prevista era de 85% com freqaéei9,61 visualiza¢des junto ao publico-alvo dac

Avaliamos que a execuc¢do do plano de midia foi eredida, visto que os indices de cobertura e éredé

efetivamente veiculada proporcionaram indices dertara e frequéncia muito proximos a da programaga

planejada, respectivamente, 87,23% e 12,85 viagies.

CONCLUSAO:

A campanha atendeu aos objetivos de comunicac@@prente estabelecidos.

Marcelo Morais Martins Fabricio @Galves Costa
Diretor de Contetido DiretorMtia
14/01/2011 14/01/2011



