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IDENTIFICACAO DA UJ

Quadro A.1.1 - Identifica¢iio da UJ — Relatério de Gestiio Individual
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Poder e Orgio de vinculagio

Poder: Executivo

Orgio de Vinculagiio: Presidéncia da Repiiblica Cédigo SIORG: 000026

Identificacio da Unidade Jurisdicionads

Denominagio completa: Secretaria de Comunicagio Social da Presidéncia da Repiiblica

Denominaciio abreviada: SECOM/PR

Cédigo SIORG: 91624 | Codigo LOA: Nio se aplica | Cédigo SIAFI: 110319

Situaciio: Ativa

Natureza Juridica: Administraczo Direta do Poder Executivo

Principal Atividade: Administragio Piblica em Geral l Cédigo CNAE: 84.11-6-00

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

Endereco eletrénico: secom@planalto.gov.br

Pégina da Internet: http://www.secom.gov.br/sobre-a-secom/publicacoes/processo-de-contas-anuais

Enderego Postal: Esplanada dos Ministérios, Bloco A, 5° ¢ 6° andares, CEP — 70054-906 - Brasilia - DF.

Normas relacionadas aUnidade Jurisdicionada

|Normas de criagio e alteracio da Unidade Jurisdicionada

Lei n® 10.683, de 28.05.03.

[ Outras normas infralegais relacionadas a gestao e estrutura da Unidade Jurisdicionada

Decreto n® 6.377, de 19.02.08, e Decreto n° 6.555, de 08.09.08.

|

I ~Manuais e publicacdes relacionadas as atividades da Unidade Jurisdicionada

Exterior e Manual de Procedimento dos servigos de Comunicacio Digital..

{Manual de Procedimento das Agdes de Publicidade, Manual de Procedimento das Agdes de Pesquisa de Opiniao,
Manual de Procedimentos das Agdes de Assessoria de Imprensa e Relagdes Piblicas para Promogao do Brasil no

Unidades Gestoras e Gestdes relaéionadas_. A Unidade Jurisdicionada

Unidades Glestoras relacionadas a Unidade Jurisdicionada

Codigo SIAF] Nome
110319 Secretaria de Comunicagio Social da Presidéncia da Repiblica/SECOM-PR
110574 Secretaria de Imprensa/SECOM/PR
Gestdes relacionadas 3 Unidade Jurisdicionada
Cédigo SIAFI Nome
[ . Relaciog: amento entre U;h:idades Gestoras e Gestdes v

Cddigo SIAFI da Unidade Gestora Cédigo SIAFI da Gestio
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SECAOII

INTRODUCAO

1. Estrutura do Relatério de Gestéo

FEste Relatorio est estruturado de acordo com a orientagio expressa na Decisdo Normativa TCU n°
108/2010, compreendendo guatro Secdes: I - Informagdes sobre a Unidade Jurisdicionada; II -
Introdugéo, III - Desenvolvimento e IV - Resultados ¢ Conclusoes. A Secio 111, por sua vez, esta
distribuida em trés Partes: A - Contetido Geral, B - Informactes Contibeis da Gestio e C -
Contetido Especifico por UJ. Os Anexos da Segéo IIT encontram-se ao final, apds a Segao IV.

2. Principais Realiza¢des e Dificuldades Enfrentadas no Exercicio

Com o inicio de um novo Governo, foi adotada marca counstituida de elementos impessoais
expressivos da sua identidade, destinada a corporificar sua chancela ou assinatura nas agGes de
comunicacio, a indicar sua responsabilidade nas mensagens transmitidas e a facilitar o controle
social da administragio publica.

A nova marca constitui evolugdo gréifica da marca do Governo anterior, o que traduz o conceito de
continuidade com mudanga. Os elementos da Bandeira voltam a se aproximar da forma histdrica e
oficial, resgatando, junto com as cores, a ‘identidade Brasil’, que cada vez traz mais orgutho aos
brasileiros. A valorizagio do verde ¢ do amarelo ressalta as ‘cores nacionais’, enquanto a
prevaléncia do verde na palavra Brasil enfatiza o compromisso com a defesa ambiental. O slogan
‘Pais Rico é Pais sem Pobreza’ visa tanto fixar a prioridade do Governo — a luta pela erradicacio da
pobreza extrema — como alertar ¢ mobilizar a sociedade e, igualmente, o poder piblico para essa
tarefa.

Marca Publicitiria do Governo Federal

GOVERNO FEDERAL

4

I :

PAIS RICO E PAIS SEM PO

BREZA

As mensagens e informagdes colocadas a disposicdo dos diversos piblicos, do Brasil e do exterior,
com o uso de diferentes ferramentas e plataformas, se apoiaram no principio da comunicagio
integrada, que propicia as condicGes necessirias para a criacio de ambiente de entendimento,
sinergia e otimizacio de agles e recursos. Essa pritica reduz o risco de fragmentagao da
comunicagio e permite que planejamento, acompanhamento e avaliagdo das agles de comunicagao
sejam também efetuados de forma integrada.

Enfatizou-se a comunicagio via imprensa, em harmonia com os demais mecanismos que permitem
ouvir ¢ falar com a sociedade. O contato didrio foi pautado pela transparéncia e pela igualdade de
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acesso 2s informacgdes de natureza piiblica, sem perder de vista a existéncia de grande diversidade
de imprensa, cada uma com piblicos, necessidades, vocagdes e alcances distintos. A presidenta da
Repiblica concedeu 63 entrevistas 2 imprensa nacional, regional e internacional. Foram ao ar 47
edicoes da coluna semanal Conversa com a Presidenta, 52 do programa Bom Dia Ministro e nove
do Brasil em Pauta. Lancado em 2011, o programa de radio Brasileiras, com enfoque na mulher,
teve sete edi¢des. O Blog do Planalto registrou 1,4 milhao de visitantes.

Foi ampliada a presenga do Governo na internet, com o langamento do novo Portal do Planalto e a
diversificagio de conteiidos do Portal Brasil. Em apenas quatro meses, o novo Portal alcangou
indices relevantes de audiéncia, com 2,4 milhdes de visitas e 9 milhes de piginas visitadas. O
Portal Brasil aumentou sua audiéncia para mais de 6 milhdes de visitas. No Twitter direcionado a
piiblicos no Brasil, registraram-se 65 mil seguidores; no direcionado a piblicos no exterior, houve
mais de 3 mil seguidores. O canal de videos do Portal Brasil no Youtube foi reorganizado; seu
acervo alcancou 429 videos em portugués, de utilidade piblica e 235 de promogao do Brasil junto a
piblicos estrangeiros e outros. O canal Fale com a SECOM, respondeu quase 2 mil mensagens
encaminhadas pelo cidadéo.

As agdes de divulgagio do Brasil no exterior incluiram 11 teleconferéncias ministeriais, oito
viagens para jornalistas e ou formadores de opinido, 19 planos de comunicagdo e de relagoes
piiblicas, mais de 60 press releases e de 154 sugestdes de pauta. Foram publicadas 4.225 matérias
como resultado do trabalho realizado pela SECOM junto 2 midia internacional. Trabalho esse
reconhecido, novamente, por um prémio internacional, o Stevie 2011 (International Business
Award) de melhor campanha de comunicagio em Temas Globais, pela série de teleconferéncias de
autoridades brasileiras com meios de comunicagio e analistas estrangeiros realizada em 2010.

A articulagdo e o relacionamento da SECOM com as Assessorias de Comunicagio integrantes do
SICOM, com énfase nos 6rgaos da administragdo direta, desenvolveram-se com base em trés eixos
principais: (a) elaboragdo de estratégia conjunta de divulgacio de novas politicas piblicas,
programas ou aghes transversais € intersetoriais por meio de interlocucdo com o 6rgao ou entidade
envolvido na acdo ou pela criagdo de Grupos de Trabalho de Comunicagao; (b) gestdo das situagdes
de crise de comunicagio; (c) produgdo de ferramentas de apoio e integragao.

A SECOM articulou a institui¢do de sete Grupos de Trabalho de Comunicacao: Copa do Mundo
FIFA 2014, Rio+20, Crack e outras Drogas Ilicitas, Usina Hidrelétrica Belo Monte-Xingu, Brasil
sem Miséria, Setor Aéreo e Setor Elétrico.

A comunicagao publicitaria alinhou-se a uma forma de governar que prescrva as conquistas ¢ busca
aprimorar ¢ ampliar as politicas sob a 6tica do desenvolvimento sustentado com a erradicagio da
extrema pobreza, cujo exemplo mais marcante esta sintetizado no lema da nova marca. As agoes
foram também orientadas pela continuidade da prética de adogao de critérios técnicos para a compra
de espacos e ou tempos nos veiculos de divulgagio e pela ampliacéo da diretriz de desconcentragao
e regionalizagio de midia, com o objetivo de tornar a comunicagio de governo mais abrangente,
atingindo todas as camadas da populagdo, em todo o Pafs, e de valorizar os veiculos de cobertura
regional. No exercicio, os veiculos de divulgacdo de municipios com até 15 mil habitantes foram
incorporados ao cadastro de veiculos programéveis nas agdes publicitirias da SECOM.

Dentre as 95 campanhas ou agdes de publicidade institucional e de utilidade piblica, sobressaem
duas: a realizada para a divulgagdo do Plano Brasil sem Miséria teve como objetivo evidenciar as
medidas j4 adotadas e as que ainda serdo implementadas para ¢ cumprimento da principal meta do
Executivo Federal, destacando-se a promogao da inclusdo social e produtiva da populagio
extremamente pobre; a campanha Brasil Institucional 2011, por sua vez, buscou sintetizar a
dimensio das mudangas pelas quais o Pais e o povo brasileiro passam e informar a sociedade sobre
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as principais agdes nas 4reas de desenvolvimento econdémico e social. A campanha destacou o
protagonismo do brasileiro como agente das suas conquistas.

A SECOM consolidou padrio de comunicagio nos eventos institucionais, adotada por instituicdes
de governo e parceiros, contribuiu para a apropriagio dos temas ¢ diretrizes de comunicagio pelos
parceiros da agenda e conseguiu maior aproximagao dos conteddos de comunicagao de governo em
relagdo aos beneficidrios das agdes e programas. Foram produzidos e executados 79 eventos com a
presidenta da Repiiblica, com destaque para os referentes aos programas Minha Casa Minha Vida 2,
PAC2, Brasil sem Miséria, saiide, educacio, inclusdo social e saneamento. Outros eventos foram
realizados referentes aos seguintes temas: Balangos do PAC, Plano de Superagao da Extrema
Pobreza — Brasil sem Miséria, Semana Civica de 7 de Setembro, Férum Social Mundial ¢ Programa
Nacional dos Direitos da Pessoa com Deficiéncia.

Foram analisadas pela SECOM 4.943 propostas de patrocinio, no valor total de R$ 1,1 bilhéo,
distribuidos nos segmentos cultural, esportivo, ambiental, social e eventos de
relacionamento/oportunidade. Quatro macrodiretrizes pautaram a atuagao dos 6rgéos e entidades do
Poder Executivo Federal em patrocinios e nortearam as agdes da SECOM em 2011: a
democratizacio, que prima pela igualdade de oportunidade e acesso do pablico a bens, produtos e
servigos patrocinados; a regionalizagdo, que incentiva a aplicagdo dos recursos de forma
descentralizada; a articulacio, que envolve a troca de experiéncias, melhores priticas e o
alinhamento 2s politicas piblicas gerais e setoriais; e a transparéncia, que visa a adogéo de critérios
e métodos explicitos e publicizados de selegao piblica de projetos de patrocinio.

Na 4rea meio, a SECOM deu énfase ao trabalho de desenvolvimento de sistemas informatizados de
apoio i gestdo de contratos de servigos, referentes aos seguintes objetos: cadastramento de
fornecedores aptos a fornecer bens ou servigos especializados as agéncias de propaganda
contratadas por érgios e entidades do Poder Executivo Federal; cadastramento de veiculos de
divulgagio; adaptagio do sistema SECOMWeb i nova versio do Manual de Procedimento de
AcGes de Publicidade; migragio do médulo de gestdo da contratagdo de publicidade do
SECOMWeb para nova plataforma, separada do sistema de liquidagdo e pagamento; sistema de
apoio, andlise e criagdo de diagnésticos de cendrios necessérios ao planejamento da comunicacéo de
governo, a partir de textos, artigos e reportagens.

Destaque-se ainda o procedimento licitat6rio para a contratagao de servicos de publicidade a serem
prestados por trés agéncias de propaganda, ao abrigo da Lei n® 12.232/2010. No final do exercicio, a
Concorréncia n° 002/2011, que teve 28 proponentes, encontrava-se¢ na iltima etapa do certame,
referente 2 anilise e julgamento dos documentos de habilitagio das agéncias classificadas no
julgamento final das propostas técnicas ¢ de precos.

A principal dificuldade enfrentada pela SECOM, na 4rea meio, resume-se ao descolamento entre o
quantitativo de servidores colocados 2 sua disposi¢ao ¢ a carga de trabalho decorrente das tarefas
que lhe vém sendo acrescidas nos tltimos anos em praticamente todas as unidades do 6rgao.

No tocante 3 unidade responsavel pela Comunicagio Digital, a evolugdo do conceito de internet,
passando para uma atuagio em ambientes e plataformas digitais, tornou evidente a necessidade de
servidores mais bem-capacitados e de novos perfis para garantir a expansio da presenga digital do
Executivo junto a seus piblicos de interesse. Também se revelou necessiria a capacitagio de
servidores da SECOM nas 4reas de gestio de comunidades em redes sociais e de planejamento e
pesquisa de opinido.

Cabe registro 4 ndo efetivagdo das trés contratagdes de servicos prestados por empresas
especializadas em: pesquisa de opinido piblica; treinamento voltado para as atividades de
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comunicagio da SECOM e do SICOM; comunicagio, incluindo servigos de media training,
monitoramento e anélise de midia.

A Concorréncia n° 001/2011, para contratagio de servigos de pesquisa de opinido piblica, nao foi
concluida em razio de questionamentos de licitantes, pendentes de decisio da Administra¢do e da
Justica Federal. O procedimento de contratagao de empresa para prestagdo de servigos de
treinamento de fontes de informagio para atendimento & imprensa (media training), destinados a
autoridades, dirigentes e técnicos que atuam como representantes de 6rgaos do Poder Executivo
Federal na interlocugio com a imprensa (porta-vozes), foi divulgado mediante o Pregdo, na forma
eletrénica, n® 1/2011, mas acabou revogado porque a Administragdo entendeu conveniente ¢
oportuno instaurar procedimento licitatério de outra modalidade para alcangar objeto de contratagao
mais amplo, de forma a abranger outras atividades de Comunicagio Piiblica e Relacdes com a
Imprensa, em harmonia com os conceitos adotados pela Instrugdo Normativa SECOM n° 5, de 6 de
junho de 2011. Ao final do exercicio, 0o novo processo licitatério referente a servicos de
comunicagio continuava em sua fase interna, para os estudos necessirios a correta especificagdo
das atividades a serem realizadas ao abrigo do contrato, tarefa que demanda tempo e sintonia com
as priticas de mercado.

3. Informagdes niio Apliciveis a UJ

Encontram-se discriminados a seguir os itens e quadros previstos no Anexo II da referida Decisao
Normativa e na Portaria TCU n° 123/2011 que ndo constam deste Relat6rio, porque nao se aplicam
4 Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Repiblica, conforme respectivas
justificativas:

-
I

Itens

3: ndo compete 3 SECOM praticar atos de pgestao referentes a reconhecimento de passivos por
insuficiéncia de créditos ou recursos;

6: ndo ha conteiido a ser informado no exercicio;

9: inexisténcia, na estrutura da SECOM, de sisterna de controle interno, cujas atividades sio
exercidas exclusivamente pela Secretaria de Controle Interno da Presidéncia da Republica;

10: nio compete 3 SECOM a contratagdo de bens, servicos ou obras que devam considerar os
critérios de sustentabilidade ambiental previstos nas Instrucbes Normativas n° 1 e 2/2010 da
Secretaria de Logistica e Tecnologia da Informacdo do Ministério do Planejamento, Orgamento e
Gestéo;

11: a SECOM nio exerce a gestdo de patrimdnio imobilidrio classificado com Bens de Uso
Especial;

12: no 4mbito da Presidéncia da Repdblica, a Tecnologia da Informagio € gerida pela Diretoria de
Tecnologia da Informacdo, vinculadd & Secretaria-Geral da Presidéncia;

13: ndo compete 3 SECOM executar despesas mediante o uso de cartdes de pagamento;
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14: nio compete 3 SECOM praticar atos relacionados a Rentincia Tributdria;

|
|
15: inexisténcia de deliberagao do Tribunal de Contas da Unido para a SECOM no exercicio;

flé: inexisténcia de recomendacdo da Secretaria de Controle Interno da Presidéncia da Republica
para a SECOM no exercicio.

Quadros

Quadros A.1.2 a2 A.1.4: s6 se aplicam a esta UJ o Quadro A.1.1, conforme disposto na Decisdo
Normativa TCU n° 108/2010;

A.2.5: inexisténcia de programagio de despesas de capital;

A.2.6: além de inmexistir programagio de despesas de capital e reservas de contingéncia, as
informagdes sobre despesas correntes ja estdo informadas no Quadro A.2.4;

A.2.10 e A.2.13: inexisténcia de programacio de despesas de capital;

A.5.2, A.5.6 e A.5.7: a UJ nao dispde de quadro préprio de servidores;

A.5.9: 0 Anexo tinico da Portaria TCU n° 123/2011 relaciona dois Quadros com a mesma
numeracio A.5.9: o de custos de pessoal ¢ o de cargos e atividades do plano de cargos. S6 o
primeiro consta deste Relatério, porque a UJ ndo dispde de quadro préprioc nem funciondrios
terceirizados;

A.5.10: inexisténcia de funciondrios terceirizados;

A.5.11: inexisténcia de quadro préprio, de funciondrios terceirizados e de competéncia institucional
para realizagio de concurso piblico ou provimento adicional de pessoal;

A.5.12: nio compete 2 SECOM contratar servicos de limpeza, higiene e vigilancia;

'A.5.13: a SECOM nio contratou servigos com locagao de méo de obra.

P B
‘De acordo com o disposto no Quadro Al do Anexo II da Decisio Normativa TCU n° 108/2010, esta
'UJ s6 deve apresentar as informagdes descritas no Item 1, pertinente s Informacdes Contébeis da
Gestio.

Das informacdes relacionadas na Parte C do Anexo II da Decisdo Normativa TCU n° 108/2010, s6
se aplica A natureza institucional ¢ & constituigdo juridica da SECOM a apresentacdo do
demonstrativo analitico das despesas com agdes de publicidade e propaganda.
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SECAO 111
DESENVOLVIMENTO
PARTE A — CONTEUDO GERAL

2. Informacdes sobre o Planejamento e Gestio Or¢amentiria e Financeira da UJ

2.1 Responsabilidades Institucionais

2.1.1 Competéncia Institucional

De acordo com a Lei n® 10.683/2003, que dispde sobre a organizacio da Presidéncia da Repiblica e
dos Ministérios, 3 SECOM, érgdo essencial da Presidéncia da Repiblica, compete assistir direta e
imediatamente o presidente da Repiiblica no desempenho de suas atribuigdes, especialmente no

tocante aos seguintes temas/assuntos:

o formulacio e implementagdo da politica de comunicagio e divulgacio social do Governo; na
implantagdo de programas informativos;

e organizagio e desenvolvimento de sistemas de informagdo e pesquisa de opinido pablica;

e coordenacdo da comunicagio interministerial e das acoes de informagao e difusido das politicas
de governo;

» coordenacao, normatizagdo, supervisio e controle da publicidade e de patrocinios dos Orgéos e
das entidades da administraciio pablica federal, direta e indireta, ¢ de sociedades sob controle da
Uniao; '

e convocagao de redes obrigatérias de radio e televiséo;

e coordenagio e consolidagio da implantacao do sistema brasileiro de televisio publica;

e comunicacio com a sociedade, por intermédio da divulgacio dos atos do presidentc da
Repiblica e sobre os temas que lhe forem determinados, falando em seu nome e promovendo o
esclarecimento dos programas e politicas de governo, contribuindo para a sua compreensao e
expressando a opinido do presidente da Repiblica, por determinacdo deste, em todas as
comunicagdes dirigidas a sociedade e a imprensa;

e cobertura jornalistica das audiéncias concedidas pela Presidéncia da Repiblica;

¢ relacionamento do presidente da Repiblica com a imprensa nacional, regional e internacional;

e coordenagio do credenciamento de profissionais de imprensa, do acesso e do fluxo a locais
onde ocorram atividades de que participe o presidente da Repiiblica;
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.+ articulagio com os érgdos governamentais de comunicagio social na divulgacio de programas e
politicas e em atos, eventos, solenidades e viagens de que participe o presidente da Republica;

e presta¢do de apoio jornalistico e administrativo ao comité de imprensa do Paléacio do Planalto;
e divulgacio de atos ¢ de documentagio para 6rgaos piblicos;

 apoio aos dérgdos integrantes da Presidéncia da Repiblica no relacionamento com a imprensa.

Nos termos do Decreto n® 6.377/2008, que aprova a estrutura regimental da SECOM, a Subchefia-
Executiva (com fungbes de Secretaria-Executiva) e o Porta-Voz constituem érgaos de assisténcia
direta ¢ indireta a0 Ministro Chefe. Como 6rgios especificos e singulares, existem trés Secretarias:
de Comunicagio Integrada, de Gestdo, Controle e Normas ¢ de Imprensa. A Empresa Brasil de
Comunicagio —EBC, cuja criacio foi autorizada pela Lei n® 11.652/2008, € entidade vinculada a
SECOM e tem por finalidade a prestacao de servicos de radiodifusio piblica e servigos conexos.

Organograma da Secretaria de Comunicag¢fio Social da Presidéncia da Republica

MINISTRA

EBC --------------------------------------------------------------------

PORTA-VOZ GABINETE

SECRETARIA-EXECUTIVA

SECRETARIA DE SECRETARIA DE SECRETARIA DE
COMUNICACAO GESTAO, CONTROLE IMPRENSA
INTEGRADA E NORMAS

Em decorréncia do Decreto n® 6.555/2008, compete 3 SECOM exercer a funcio de 6rgio central do
Sistema de Comunicacio de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM), de que também fazem
parte as unidades administrativas dos 6rgdos e entidades integrantes do Poder Executivo Federal
que tenham a atribui¢ao de gerir acoes de comunicacao.

O mesmo Decreto assinala que a SECOM tem ainda as seguintes principais fun¢des:
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coordenar o desenvolvimento ¢ a execugdo das agbes de publicidade, classificadas como

institucional ou de utilidade piblica, e as de patrocinio, de responsabilidade dos integrantes do
SICOM e que, com ela de acordo, exijam esforgo integrado de comunicagio;

supervisionar o contetido de comunicagio das agdes de publicidade, classificadas como
institucional ou de utilidade piblica, e as de patrocinio, de responsabilidade dos integrantes do
SICOM;

controlar, nas agdes de publicidade e de patrocinio submetidas a sua aprovagio pelos integrantes
do SICOM, a observincia dos objetivos e diretrizes previstos nos arts. 1° ¢ 2° do Decreto n°
6.555/2008, no tocante ao contelido de comunicagio e aos aspectos técnicos de midia;

editar politicas, diretrizes, orienta¢des e normas complementares a esse Decreto;

planejar, desenvolver e executar as agdes de comunicagao das 4reas discriminadas no art. 3¢
desse Decreto e outras subsididrias ou complementares a elas, realizadas com recursos
orgamentirios alocados na Presidéncia da Repdblica, com observancia da eficiéncia ¢
racionalidade na sua aplicagio;

coordenar negociagdes de parimetros para compra de espagos ¢ ou tempos publicitirios de
midia pelos 6rgaos e entidades do Poder Executivo Federal,

coordenar, supervisionar e normatizar o funcionamento do Comité de Patrocinios de que trata 0
art. 8° desse Decreto;

examinar e aprovar as minutas de edital de licitagao dos integrantes do SICOM, com seus
anexos, destinado A contratagio de servigos de publicidade prestados por intermédio de agéncia
de propaganda;

analisar programas, politicas, diretrizes, planos, critérios ¢ mecanismos de selegao de projetos
de patrocinio, incluidos os editais piblicos, encaminhados pelos integrantes do SICOM;

definir a adogdio de critérios de utilizagdo de marcas para agdes de publicidade e de patrocinio e
a identidade visual do Governo nos sitios e portais dos 6rgdos e entidades do Poder Executivo
Federal na internet;

definir diretrizes para a comunicagao digital nos sitios e portais dos 6rgaos ¢ entidades do Poder
Executivo Federal;

apoiar os integrantes do SICOM nas acbes de imprensa que exijam, pela natureza da pauta,
articulagio interna e participagdo coordenada, no dmbito do Poder Executivo Federal;

coordenar as agdes de comunicagio piiblica e de relagdes com a imprensa dos integrantes do
SICOM que exijam esforgo integrado de comunicagio;

subsidiar a elaboragio de minutas de editais e de projetos bésicos para a coniratagio de
prestadores de servigos de assessoria de relages publicas, de assessoria de imprensa, de
comunicacio digital, de promogio e de pesquisa de opinido encaminhados pelos integrantes do
SICOM;

realizar acdes de aperfeicoamento em comunicagao para servidores e empregados dos
integrantes do SICOM;

atribuir limites de despesas com publicidade aos 6rgéos e entidades do Poder Executivo Federal,
com vistas a0 cumprimento da legislagio eleitoral, e estabelecer regras para o encaminhamento
de requerimentos e consultas ao Tribunal Superior Eleitoral nos assuntos atinentes as agbes de
comunicagio do Poder Executivo Federal.
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Tendo como referéncia esse conjunto de atribuigdes legais, a SECOM, no ambito das agles de
comunicagio social — abrangendo as dreas de relagdes com a imprensa, comunicagao publica,
relagdes pablicas, comunicacio digital, patrocinio e publicidade —, relaciona-se de forma direta ¢
indireta com a sociedade brasileira, proporcionando ao cidadéo o direito a informacio. E a unidade
da Presidéncia da Repablica a quem compete gerir o Sistema de Comunicagio de Governo do Poder
Executivo Federal (SICOM) e construir espagos permanentes de didlogo e articulaco entre os
6érgaos e entidades e sua comunicacio com a sociedade.

No exercicio do seu papel de apoiar a execugo e a difusio de politicas piblicas, a SECOM bascia-
se no principio de que é direito da populagdo ser informada e € dever do Governo informar. Receber
informacdo fidedigna e de qualidade € direito do cidadéo.

Essa comunicacio deve vincular-se a objetivos sociais de interesse piiblico e, como prevé a
Constituicdo Federal, assumir sempre caréter educativo, informativo ou de orientagdo social. A
comunicagdo deve propiciar a troca e o compartilhamento das informagdes de interesse pablico,
possibilitando a promogio e consolidagio do engajamento dos cidaddos nas definicbes e
implantagdes de politicas pablicas.

A informacio deve ser capaz de mostrar 0 que o Executivo Federal estd fazendo ou pretende fazer,
pois & por intermédio da informagio que as pessoas tém sua percepgdo sobre se as acdes adotadas
estdo ou ndo em consondncia com suas expectativas e aspiragdes. Mais do que isso, € por meio da
comunicagio que as pessoas ficam sabendo como se habilitar para ter acesso aos beneficios dessas
agoes.

A comunicacio de governo deve estar comprometida com a instauragio de processo permanente
entre Estado e sociedade com o objetivo de informar para a construcdo e o fortalecimento da
cidadania.

2.1.2 Objetivos Estratégicos

O Plano Estratégico de Comunicag¢io da SECOM para o exercicio de 2011 foi organizado com base
na seguinte estrutura formal:

Diretrizes Estratégicas de (Governo

Diretrizes Estratégicas de Comunicagéio

Objetivo Geral de Comunicaciio
Temas Prioritarios do Governo
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Diretrizes Estratégicas de Governo

As diretrizes estratégicas de governo para a drea de comunicacdo social foram aliceradas em
discursos ¢ pronunciamentos oficiais da presidenta da Repiblica, entrevistas realizadas com
dirigentes ¢ gestores piblicos, ¢ documentos formais como a Mensagem Presidencial enviada ao
Congresso Nacional.

O processo de planejamento de comunicagio para o exercicio contou ainda com a realizagao de
oficinas envolvendo as diversas unidades da SECOM, cujos resultados subsidiaram a elaboragéo do
plano estratégico de comunicagao, tendo como diretriz de referéncia o seguinte pronunciamento da
presidenta da Repablica:

Promover o desenvolvimento do pais e erradicar a pobreza extrema, por meio do
avango sustentdvel das conquistas, eficiéncia na gestdo dos recursos publicos,
compromisso com a geragdo das mais amplas oportunidades e com justica social para
todos os brasileiros e todas as brasileiras.

Esse comando sintético foi detalhado a partir de seus quatro componentes-chave:

>

Promover o desenvolvimento do Pais e erradicar a pobreza extrema: estabilidade politico-
institucional, solidez econdmica, consolidagio do mercado interno, aceleragio dos
investimentos em infraestrutura, valorizacao do desenvolvimento regional, melhoria da
qualidade da educagdo, da saide, da seguranga, da ciéncia e da tecnologia, ampliagdo da
geragio de emprego e renda, aperfeicoamento das politicas sociais ¢ erradicagio da pobreza
extrema;

avanco sustentivel das conquistas realizadas: consolidagio das conquistas como importante
alicerce para mudanga de patamar de desenvolvimento, considerando o respeito & diversidade e
a0 meio ambiente;

eficiéncia na gestdo dos recursos piiblicos: melhoria permanente da qualidade do gasto piblico ¢
aumento da eficiéncia da méquina administrativa para potencializar resultados. Busca continua
para fazer mais com menos;

compromisso com a geragao das mais amplas oportunidades e com a justica social: ampliagao
do acesso aos direitos sociais, promogio da cultura, dos direitos humanos e redugio das
desigualdades.

Diretrizes Estratégicas de Comunicacio

As diretrizes estratégicas de comunicacio, por sua vez, foram organizadas em trls dimensoes, com
seus respectivos desdobramentos:

Institucionalizacio de uma politica de comunicacio pré-ativa

» valorizar a comunicagio integrada com o SICOM para estabelecer discursos e posicionamentos

unificados, potencializar a agio de governo ¢ da presidenta da Repiblica em uma agenda
coordenada de comunicacdo ao longo do ano;
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* conhecer e respeitar o sentimento da opiniao publica;
+ valorizar a interatividade ¢ o didlogo com o cidadao;

+ a comunicacio, inclusive a publicitiria, deve ter uma énfase de utilidade piblica, mesmo em
campanhas institucionais;

« fazer mais com menos: definicio de prioridades, otimizagio dos recursos e incremento das
acdes.

Linhas de acao

» desenvolver a¢des de comunicagio em conjunto com o SICOM;

»  oferecer atualizagdo profissional aos integrantes do SICOM e media training aos dirigentes
(equipe de governo preparada para prestar informagdes claras e precisas);

apoiar o fortalecimento das estruturas de comunicacio do SICOM;

+ disseminar a visdo da comunicagao de governo a servigo da sociedade;

estabelecer comunicagdo sistemdtica com a sociedade, grupos sociais € publicos especificos,
por meio de contetido qualificado e adaptado;

articular a criacdo de grupos de trabalho interministeriais para cada férum de governo e para os
temas prioritarios e estratégicos;

consolidar e ampliar as estratégias de regionalizagio de midia e de conteido;

* incentivar a comunicagdo regional junto ao SICOM;

atuar de forma coordenada nas grandes a¢Ges com as assessorias de comunicacéo dos estados e
municipios;

« ampliar o uso das ferramentas digitais para promover contelidos de qualidade e estabelecer a
interatividade com os cidadaos;

= propor agdes vidveis e exequiveis para o alcance do resultado previsto, no momento certo e com
o0s recursos disponiveis;

+ promover a integragio das equipes da SECOM;

elaborar um guia de orientagbes basicas de comunicacgao para o SICOM;

fomentar a comunicagao em apoio as politicas publicas;

dar visibilidade aos resultados das politicas puiblicas visando os mostrar avangos, o alcance de
metas ¢ 0 impacto na vida do cidadao.

Aspectos a ser considerados na abordagem de comunicagio

» mostrar um Governo que age — comunicacao 4gil, eficiente, pré-ativa e de resultados;
* mostrar continuidade com avango — énfase no aprimoramento;

+ adequar a propor¢io de razdo (informagio) e emocdo (tom) presentes na construgio da
mensagem, de acordo com a agio especifica de comunicagio;

« ponderar para cada a¢io de comunicagio o uso do tom informativo, mobilizador ou emotivo;

» adequar as mensagens aos segmentos regionais e de piblico ¢, também, em dmbitos técnicos e
estratégicos/politicos;
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« enfatizar indicadores de desempenho na abordagem de contetidos informativos (ex: imprensa,
internet };

* ter transparéncia e pré-atividade na prestagio de contas;

+ observar a diversidade regional e cultural e a promogido da igualdade racial, étnica ¢ de
género;

« contribuir, a partir de uma visio de comunicagdo, para o planejamento e a gestao das politicas
publicas.

Objetive Geral de Comunicaciio

As principais agdes de comunicagao desenvolvidas durante o ano tiveram como guia 0 seguinte
objetivo geral de comunicago:

Dar visibilidade e sustentacio a0 conjunto de decisdes ¢ medidas
que materializam o projeto de governo traduzido no slogan

PAIS R1CO £ PaAis SEM POBREZA

Temas Prioritarios do Governo

Os temas prioritirios para a comunicagio social com os piiblicos com que se relaciona a SECOM
emanaram das macropoliticas de governo resultantes dos féruns instituidos pelo Poder Executivo
Federal para a discussdo de temas relacionados a Desenvolvimento Econdmico, Erradicagio da
Miséria, Infraestrutura ¢ PAC e Direitos Humanos e Cidadania. Num primeiro momento, foram
eleitos os seguintes temas:

Erradicacdo da miséria;

Educacio;

Mutlher;

Saide;

Seguranga;

PAC/infraestrutura;

Economia;

Copa do Mundo 2014 e Jogos Olimpicos 2016;
Meio Ambiente;

Matriz Energética.

R R U N NEE U N AR RN

No decorrer do exercicio, esses temas se confirmaram, ganharam forga, evidenciando a
assertividade da prospecgdo ¢ a importancia do planejamento na comunica¢do. Em decorréncia da
prépria dinimica de governo, novos temas se juntaram a esse elenco ¢ gradualmente se
incorporaram aos planos de a¢do de comunicagao, a exemplo de:
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v" Combate ao Crack;
v Pessoa com deficiéncia;
v" Rio+20.

Os seguintes piiblicos externos foram eleitos comno estratégicos na consecucdo das agoes projetadas
pela SECOM para 2011:

« Mulher, Crianca, Juventude, Pessoa com Deficiéncia;

+ Publico-alvo dos programas (Erradicagio da Pobreza Extrema, Minha Casa Minha Vida etc.);
« Nova classe média ¢ também a tradicional;

+ Sociedade civil organizada e empresarial;

» Gestores de governo;

» Governos estaduais e municipais;

» Parlamentares;

+ Imprensa regional, nacional e internacional.

2.1.2.1 Sintese das Principais Realizacées no Exercicio

Das 13 acdes do plano de agio anual de 2011 consideradas prioritdrias entre as atividades fim,
detalhadas no subitem 2.2 deste Relatério, apenas duas ndo foram executadas: construgio de um
calenddrio de agdes de governo para garantir esforgos de comunicagio ao longo do ano
{Comunicagio Piiblica) e instituigio do GT Esporte (Patrocinios). E uma delas nao foi executada
integralmente: inicio da segunda fase do Projeto Imagem, em parceria com a Apex-Brasil, por falta
de conclusio das negociagdes com os patrocinadores (Relagbes Piblicas).

Mais informacdes sobre as agOes previstas no plano de acéio e efetivadas no exercicio estdo
relatadas no item 2 da Segéo Il e, principalmente, ao longo da Secdo IIl deste Relatério, com
destaque para: campanhas de Publicidade Institucional ¢ de Utilidade Piblica; consolidacao e
ampliagio da desconcentragio da midia, com a ampliagio do espectro de veiculos regionais
cadastrados para serem programados em campanhas da SECOM; implantacéo e consolidacéo de
grupos de trabalho de comunicagio interministeriais para temas estratégicos; implementaco do
novo Portal do Planalto; reorganizagio da arquitetura da informagio e da estrutura de design do
Portal Brasil — Brasileiros; criagio do GT Social, para a¢des de patrocinio voltadas 4 erradicagdo da
miséria; continuidade do projeto de divulgacio do Brasil no exterior, cujo trabalho foi novamente
reconhecido por um prémio internacional de prestigio.

Das quatro agdes do plano de agio consideradas prioritdrias entre as atividades meio, apenas uma
foi executada: desenvolvimento de processo de coniratagdo de servigos de publicidade prestados por
intermédio de agéncia de propaganda, que, no final do exercicio, se encontrava na Gltima etapa do
certame, referente a andlise e julgamento dos documentos de habilitagdo das agéncias classificadas
no julgamento final das propostas técnicas e de pregos.

Informagbes sobre a nao efetivagio dos procedimentos de contratagdo de servigos prestados por
empresas especializadas em pesquisa de opinido piblica, em treinamento voltado para as atividades
de comunicacio da SECOM e do SICOM e em comunicagao, incluindo servigos de media training,
monitoramento e anélise de midia, encontram-se no item 2 da Secdo II deste Relatério.
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2.2 Estratégia de Atuacio Frente 3s Responsabilidades Institucionais

No plano de acgdo anual de 2011 da SECOM, as seguintes agdes foram consideradas prioritarias
entre as atividades fim:

Publicidade
+ consolidagio e ampliacio da regionalizagio da midia;

« campanhas institucionais de posicionamento (Mulher, Erradicacdo da Miséria, Educacio,
Saiide, Seguranca, PAC ¢ Fim de Ano);

« campanhas institucionais regionais - drea social (Erradicagdo da Miséria, PAC, Saide, Educacéo
e Seguranga);

+ campanhas de oportunidades (divulgacio de medidas relevantes e de assuntos de interesse dos
diferentes segmentos sociais).

Comunicacio Pablica

implantacdo e consolidagdo de grupos de trabalho de comunica¢do interministeriais para temas
estratégicos;

» construgio de um calendério de agdes de governo para garantir esforgos de comunicagdo ao
longo do ano;

» gestdo do conteido editorial dos produtos informativos, inclusive os produzidos pela EBC;

+ implantacdo e consolidacdo do ambiente Comunidade SICOM.

Comunicacao Digital

+ implementacio do novo Portal do Planalto;

*» reorganizagio da arquitetura da informacio e da estrutura de design do Portal Brasil -
Brasileiros.

Patrocinio

+ criacdo do GT Social (integrado por representantes do Comité de Patrocinios e coordenado pela
SECOM/MDS para agdes de patrocinio voltadas & erradicacio da miséria);

« GT Esporte (integrado por representantes do Comité de Patrocinios e coordenado pela
SECOM/ME).

Relacdes Piiblicas

« Projeto Imagem - programa de viagens de jornalistas com objetivo de conhecer setores de
exceléncia no Brasil e acesso a fontes de alto nivel no Governo brasileiro.
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Nas atividades meio foram priorizadas as seguintes agoes, relacionadas com o desenvolvimento de
processos de contratacio de servigos de:

» publicidade prestados por intermédio de agéncias de propaganda;
> pesquisa de opinido pablica;
> treinamento de fontes de informagio para atendimento 2 imprensa (media training);

> de comunicacio.

2.3 Programas de Governo sob a Responsabilidade da UJ

2.3.1 Programa 0752 — Gestiio da Politica de Comunicacido de Governo

Quadre A.2.1 - Demonstrativo da Execugiio por Programa de Governo

- - e —____ ldentificaciio do Programa de Governo i -
Cédigo no PPA 0752
Denominaciio Gestao da Politica de Comunicagio de Governo
Tipo do Programa Apoio as Politicas Piblicas e Areas Especiais
{ Objetivo Geral Tornar as mudancas promovidas pelas politicas de governo perceptiveis pela populagio.
i Objetivos Especificos Informar a sociedade sobre medidas adotadas pelo Governo Federal, ampliando a
transferéncia e a prestacio de contas do Estado.
Gerente Joyce Del Frari Coutinho
Piblico Alve Sociedade
i . Informacdes orcamentarias e financeiras do Programa . _ | EmR$1,00
Dotagio Despesa Despesa Restos a Pagar Valores Pagos
Inicial Final Empenhada Liquidada niio processados
205.300.000 205.300.000 180.522.957 105.855.057 74.667.900 103.459.558
) . - Informacdes sobre os résultadoes alcancados B
o Indicador (Unidade Referéncia Indice Indice
rdem . Indice . previsto no | atingido no
medida) Data o fndice final . .
~inicial exercicio exercicio
Nio h4 indicador
Férmula de Célculo do Indice T B
Texto ...
Anilise do Resultado Alcangado
Texto ... : :
. . Referéncia ndice ndice
Ordem lndlc‘iﬁ:;i%lil;ldade Data ind i.ce indice final previsto.no atingid'o'no
inicial exercicio exercicio
Texto
Férmula de Célculo do Indice
Texto ...
Anilise do Resultado Alcancado B
Texto ....

Fonte: Sigplan ¢ Siafi Gerencial

Esse programa ndo tem indicador de desempenho cadastrado por se tratar de programa de apoio as
politicas piblicas, em que ndo existe tal obrigatoriedade. Todavia, por determinagao da Secretaria
de Controle Interno da Presidéncia da Repiiblica, a SECOM desenvolveu os seguintes indicadores
institucionais para avaliar a¢des de publicidade, que vém sendo aplicados desde 2010:
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Indicador de Eficiéncia (Produgio)

Alcance ¢ Frequéncia da Midia (TV)-
o que medit O alcance/cobertura e frequéncia do plano de midia da campanha publicitdria, nos
mercados com checagem de veiculagio.
como medir Comparar o plano de midia* proposto com o realizado, utilizando os recursos de checagem
apresentados pelas agéncias de propaganda que prestam servico para SECOM.
quando medir A cada campanha publicitiria priorizada.
‘ Sugere-se como padrdo atingir, no minimo, 70% do alcance ¢ frequéncia inicialmente
qual o padrao** prevista no planejamento de midia, para campanhas que envolvam recursos a partir de RS
10 milhées [producio + midia).

* Para efeito de avaliagio, serio considerados: Indices de Frequéncia: numero de exposicio dos comerciais; indices de Alcance:
percentual de cobertura do piiblico-alvo.

*+ 3 definigao do padrio niio representa, neste momento, o estabelecimento de metas, que s6 seré possivel a partir do momento
em que os indicadores estiverem validados ¢ efetivamente implaniados.

Indicadores de Eficdcia (Resultado)

esquisas Pré de Mensagens Pubiic_it,in‘as "

Nivel de impacto e entendimento da mensagem, adequagao de linguagem e conceito ¢

0 que medir receptividade das pecas da campanha.
Realizar pesquisas qualitativas. Analise comparativa entre os resultados obtidos com j
como medir pesquisa € os objetivos estratégicos do esforgo de comunicagao, realizando os ajuste
necessarios.
Antes da realizacio da agio de comunicacio.
quando medir Tendo em vista os custos envolvidos, sugere-se como parimetro a realizagio de pesquisa

para campanhas que envolvam recursos a partir de R$ 10 milhes [produgio + midia].
Diante das particularidades de cada tipo de agdo publicitiria (objetivos estratégicos de
qual o padrao* comunicagio, volume de recursos, pablico-alvo, tempo de realizagio da acdo etc.), bem

: como do préprio método (qualitativo), sugere-se¢ a atribuicdo de conceitos que
materializardo o resultado final na pesquisa (n3o apropriado, parcialmente apropriado,
apropriado, superou).

* a definicio do padriio nio representa, neste momento, o estabelecimento de metas, que sé serd possivel a partir do momento
em que os indicadores estiverem validados ¢ efetivamente implantados.

Pesquisas Péside Mensagens Publicitirias

Nivel de lembranca, entendimento, grau de assimilagdo da mensagem ¢ cORCeilo &

ue ir. =
0 que medir mudangas de comportamento resultante da acio.
Realizar pesquisas qualitativas e ou quantitativas. Andlise comparativa entre os resultados
como medir obtidos com a pesquisa e 0s objetivos estratégicos do esforgo de comunicagio.
Ap0s a realizagio de acao de comunicagdo.
quando medir Tendo em vista os custos envolvidos, sugerimos como paridmetro a realizagdo de pesquisa

para campanhas que envolvam recursos a partir de R$ 20 milhges. [producao + veiculagio]
Diante das particularidades de cada tipo de aciio publicitiria (objetivos de comunicagio,
qual o padrdo* volume de recursos, piiblico-alvo, tempo de realizagdo da agio etc.), bem como do préprio)
método (qualitativo), sugere-se a atribuigio de conceitos que materializardo o resultado
final da pesquisa (nio atendeu, atendeu parcialmente, atendeu, superou).

= a definigao do padrio ndo representa, neste momento, o estabelecimento de metas, que s6 serd possivel a partir do momento em que
os indicadores estiverem validados ¢ ¢fetivamente implantados.

Em 2011, esses indicadores foram aplicados nas campanhas cujos relatbrios de avaliagdo
constituem os Anexos I a VII deste Relatério.
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Analise Critica do Gestor

O contingenciamento decorrente de politicas de Governo acarretou redugdo de R$ 23.809.564 na
dotacio do Programa, equivalente a cerca de 11,6% do valor autorizado para a execugdo de
despesas no seu dmbito.

Para mitigar o impacto sobre as agbes programadas, a SECOM concentrou o contingenciamento
sobretudo na Acdo 2017 — Publicidade Institucional (R$ 23.509.564,00), preservando assim as
campanhas realizadas ao abrigo da A¢io 4641 — Publicidade de Utilidade Piblica, cuja dotagio foi
reduzida em apenas R$ 300.000,00, equivalente ao valor oriundo de emenda parlamentar, ndo
priorizada diante da necessidade de contingenciamento. A Acao 20CT - Capacitagao de Agentes
para o Sistema de Comunica¢do de Governo no Poder Executivo Federal — SICOM sofreu redugao
de R$ 967.480,00, em funcdo das circunstincias comentadas na andlise critica dessa Agao, subitem
23.1.1.1.

Considerado o valor para a execugdo de despesas resultante do contingenciamento, a SECOM
empenhou 100% da dotagio permitida.

2.3.1.1 Acgdes do Programa 0752

As principais agbes e atividades empreendidas no exercicio estdo desdobradas a seguir segundo as
Agdes 20CT — Capacitagio de Agentes para o Sistema de Comunicacdo de Governo no Poder
Executivo Federal - SICOM, 2017 — Publicidade Institucional ¢ 4641 — Publicidade de Utilidade
Piblica.

2.3.1.1.1 Acdo 20CT — Capacitacio de Agentes para o Sistema de Comunica¢do de Governo
no Poder Executivo Federal - SICOM

Tabela 1 Dades Gerais da A¢iio 20CT

Tipo de acao : .| Atividade ]

Finalidade I Qualificar e aprimorar tecnicamente os agentes de comunicagio do
jli Governo Federal.

Descricio "l Realizar agdes diversas voltadas ao treinamento de agentes de

comunicagio e autoridades que atuam como difusores de informagdes de
governo, tais como: contratagio de profissionais para ministrar ¢ dar apoio
técnico em cursos; oficinas e palestras; cusieio de despesas diversas em
teventos de capacitagio; pagamento de passagens e didrias aos servidores
‘| para capacitagio em oulras localidades; taxa de inscrigio em cursos,
semindrios e congressos; aquisigio de apostilas ¢ materiais de apoio;
;] locacao de espaco, equipamento e material.

Fonte: Sigplan

Anilise Critica do Gestor

Essa A¢iio previa a execugio de despesas de R$ 1.000.000,00 no exercicio. Quase R$ 900 mil
seriam carreados 3 contratacio de empresa para prestagio de servigos de treinamento de fontes de
informagdo para atendimento & imprensa (media training), destinados a autoridades, dirigentes ¢
técnicos que atuam como representantes de 6rgaos do Poder Executivo Federal na interlocugdo com
a imprensa (porta-vozes).
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odavia, 0 Prego, na forma eletrénica, n” 1/2011 foi revogado em 28 de junho de 2011, porque a
}Admmmtragao entendeu conveniente e oportuno instautar procedimento licitatério de outra
modahdade para alcangar objeto de contrata¢do mais amplo, de forma a abranger outras atividades
de Comunicacao Piblica e Relagdes com a Imprensa, em harmonia com os conceitos adotados pela
Instrugao Normativa SECOM 1° 5, de 6 de junho de 2011. Ao final do exer01c1o O NOVO PIOCesso
11c1tator10 continuava em sua fase interna, para os estudos necessérios 2 ‘correta especificagio das

tividades a serem realizadas ao abrigo do contrato, tarefa que demanda tempo e sintonia com as
bratlcas de mercado. Para tanto, a SECOM realizou tratativas com a Associagao Brasileira de
Agenc1as de Comunicagio (ABRACOM).

25

Dlante disso, R$ 967.480,00 nio tiveram destinagao. Do saldo do valor inicialmente autorizado para
éxecugao de despesas R$ 23.040,00 foram descentralizados 4 Escola Nacional de Administrago
Pubhca (ENAP) para a realizagdo de oficinas envolvendo as diversas unidades da SECOM,
destinadas aos trabalhos de planejamento estratégico do 6rgao, conforme mencionado no tdpico

iretrizes Estratégicas de Governo (subitem 2.1.2 deste Relatério), ¢ utilizados R$ 9.480,00 na
'reahzagao do Curso de Formagdo cm Integragio e Convergéncias Multimidias para Comumcadores
LPara mitigar o impacto dessa contengao de despesas nas agdes de treinamento, a SECOM recorreu
10s caminhos mencionados no tépico Acoes de Capacitagio, item 17 deste Relatorio.

L
2.3.1.1.2 Agiio 2017 — Publicidade Institucional

'I‘abéla 2 - Dados Gerais da Acdo 2017

A Atividade

Propiciar o atendlmemo ao principio oonstltucwnal da publicidade,
mediante 0 acesso da populagdo a informagio sobre atos, obras e
programas dos oOrghos e entidades governamentais, suas metas €
resultados; dar amplo conhecimento i sociedade das politicas piblicas
do Poder Executivo Federal; divulgar os direitos do cidaddo e servigos
colocados a sua disposico; estimular a participa¢io da sociedade no
debate e na formulagio de politicas piblicas; disseminar informagoes
sobre assuntos de interesse piiblico dos dlferentes segrnemos sociais e
promover o Brasil no exterior.

A Comunicacgio do Poder Executivo Federal compreende 'a formulagao
e implementagfio da politica de comunicagiio e divulgagio social do
Governo, mediante a implantagio de programas informativos ¢ o
desenvolvimento de sistemas de informagio ¢ pesquisa de opinido
piiblica, a realizagdo de aces de assessoria de imprensa, de relagdes
pliblicas, de comunicacio digital, de promogio, de patrocinio e de
publicidade.

‘Fonte: Sigplan

Dos R$ 184.000.000,00 inicialmente previstos para é(;ées de Publicidade Institucional, foram
contingenciados R$ 23.509.564,00, reducio equivalente a cerca de 12,8%.

ampanhas de Publicidade Institucional '

Foram realizadas 72 campanhas ¢ ou a¢des de publicidade institucional. Prmmpals destaques:

Brasil Institucional 2011: A campanha divulgou os principais programas do Executivo Federal, tais
como Minha Casa, Minha Vida, PAC - Programa de Aceleracdo do Crescimento, Plano Brasil sem
Miséria e PDE - Programa de Desenvolvimento da Educagéo. Buscou levar informacao a populagio
e esclarecimentos sobre as iniciativas e decisoes tomadas pelo Executivo Federal que impactam
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Férum Social Mundial, Dakar, Senegal, participagio no Grupo de Trabalho, apoio na formatagao do
projeto e atividades da delegacio, acompanhamento da montagem e organizagao das atividades de
governo no Espago Brasil, recebimento, organizagio e distribuicdo dos materiais audiovisuais e
informativos.

Langamento do Programa Nacional dos Direitos da Pessoa com Deficiéncia, Brasilia: coordenacdo,
formatacéo e produgao do evento.

Acdes diversas: foram realizadas ainda vérias agdes de criacio e produgdo de materiais para
eventos, a partir de demandas de outros orgios, além de participagio em grupos de trabalho
interministeriais, orientando e informando sobre questdes relacionadas i organizagao, contratagio e
coordenagio de espacos do Executivo Federal em feiras e eventos nacionais e internacionais.

[Comunicacio Digital|

A internet, ambiente de interagdo econdmica, politica, social ¢ cultural oferece importante canal de
dislogo entre Governo e cidaddos, permitindo o exercicio da cidadania. Além disso, universaliza o
acesso a informacio e permite a apropriagio por todos do principal fator de producéo do mundo
moderno: o conhecimento.

Por sua natureza democritica, a internet tem contribuido como plataforma colaborativa para o
desenvolvimento de politicas pablicas de alto impacto social, em todas as dreas, € coloca em pratica
os principios institucionais relevantes como acessibilidade, transparéncia e participagao.

A SECOM mantém sua posigio de forte apoio ao uso de software livre, pela importincia de tal
atitude na formacao de cultura de solidariedade e compartilhamento, instrumentos gue estimulam a

transferéncia de tecnologia entre individuos e paises.

Informar, orientar e mobilizar o cidadiao sobre programas do Executivo Federal e politicas pablicas
foram as diretrizes que nortearam as atividades da SECOM na comunicagio digital em 2011.

Os portais tiveram papel relevante na disseminacio de servigos piblicos € atos da Presidéncia da
Repiiblica, conferindo ainda mais transparéncia e facilidade no acesso a esses bens.

Portal do Planalto

Lancado em agosto de 2011 o novo Portal do Planalto teve como objetivo aprimorar a comunicagio
de governo com o cidaddo, oferecer mais funcionalidades e mais acessibilidade. O Portal traz
conteiidos noticiosos, institucionais e conhecimento sobre a Presidéncia da Repiblica, a presidenta
e o vice-presidente da Republica. Oferece canal direto da presidenta com o cidadio, denominado
Fale com a Presidenta, acesso & base de legislagdo brasileira e acervo da Biblioteca da Presidéncia.

Em apenas quatro meses, o novo Portal alcangou indices relevantes de audiéncia, com 2.463.014
visitas no periodo, média de 20.525 acessos/dia, e 9.282.278 pdginas visitadas.

O acesso aos contefidos multimidia do Governo anterior foi transferido para o acervo digital da
Biblioteca da Presidéncia, onde estio disponiveis juntamente com os conteidos dos demais ex-
presidentes da Repiiblica.
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Portal Brasil

Langado em margo de 2010, o Portal Brasil obteve acréscimo de 278% em audiéncia, elevando para
6.392.093 milhdes o nimero de visitas. O ndmero de péginas visitadas foi 106% maior que no
exercicio anterior.

Contetidos institucionais, noticiosos e de servigos foram publicados em portugués, inglés e
espanhol. Destaques: Especial Educagio Financeira, Ensino Técnico, Maternidade, Brasil sem
Miséria, COP 17, site Consumo Consciente ¢ o tema Energia.

Para ampliar a eficiéncia na comunicagio piblica e facilitar a vida dos usudrios do Portal, diversas
ferramentas foram implementadas, com destaque para Conhecendo o Brasil, que permite a
navegacdo por meio de mapas, Indicadores Socioecondmicos, que consolida em um dnico ambiente
dados sobre a economia brasileira, obtidos por meio dos portais do IPEA e IBGE.

Foram desenvolvidas acdes nas redes sociais Twitter ¢ Youtube, ampliando ainda mais o importante
processo de didlogo entre o Estado ¢ o cidadao.

Por intermédio do Twitter ¢ do Youtube, o cidaddo recebe informagdes, conhecimento e noticias
publicadas no Portal Brasil. No Twitter direcionado a piiblicos no Brasil, registraram-se 65.000
seguidores, 765% maior que no exercicio anterior. O Twitter com perfil para pablicos no exterior,
para acbes de relagdes publicas, fechou o ano com 3.460 seguidores, expansao de 1.696% no
mesmo periodo.

O canal de videos do Portal Brasil no Youtube foi reorganizado, com a segmentagio de videos por
idioma, de forma a facilitar o acesso dos visitantes e amplificar os nimeros de visualiza¢des. O
acervo ¢ hoje composto por 429 videos em portugués, de utilidade piiblica, que tiveram 625.450
exibicoes, ¢ 235 de promogdo do Brasil junto a piiblicos estrangeiros ¢ outros. O nimero de
cadastrados para receber informagdes de novas publicagdes e interagir com o Portal cresceu 310% e
conta com 932 pessoas.

Sitio SECOM

O sitio SECOM, canal de prestagio de servico da Secretaria junto a piblicos variados, somou
esforcos com a publicidade e amplificou a divulgagio de diversas campanhas por meio do
desenvolvimento de hotsites, com destaque para Brasil sem Miséria, Coleta Seletiva, Super
Simples, Programa Crescer, Plano Nacional dos direitos da pessoa com deficiéncia.

Campanhas publicitérias de utilidade piblica de outros érgdos, também tiveram destaque no site
SECOM, a exemplo do SUS e da Certiddo de Nascimento.

O sitio SECOM teve 819.114 visitantes e 1.610.826 de paginas visitadas, demonstrando incremento
acentuado em relagdio a 2010, tanto em audiéncia (435%) como em nimero de paginas visitadas
(299%).

O canal Fale com a SECOM, respondeu a 1.981 mensagens encaminhadas pelo cidadio, referentes
as atividades desempenhadas pela Secretaria, reducido de 20,7% em comparagio a 2010. Nos
filtimos dois anos foi praticamente mantida a propor¢do das mensagens que demandam algum tipo
de resposta: 36% e 34%, respectivamente.
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[Relagc”)es Pﬁblicas|

A SECOM deu continuidade a seu projeto de divulgacdo do Brasil no exterior, com énfase na
mensagem de que o Pais passou por grandes transformagdes nos dltimos anos, mudou de patamar
no cendrio internacional e optou por desenvolver-se de forma sustentdvel, priorizando a redugéo da
pobreza e a inclusio social.

O projeto estd baseado em quatro mensagens-chave: Economia (estabilidade, infraestrutura,
energia, agronegdcios, ciéncia e tecnologia e inovagdo); Estabilidade Politico-Institucional
(estabilidade social, transparéncia, cultura de tolerincia e relacdes exteriores); Inclusao Social
(mitigacio da pobreza, educagio, direitos humanos); Meio Ambiente (Amazonia e mudangas
climaticas, adogéo de fontes renovaveis de energia).

O trabalho busca reforcar informagées e promover o entendimento a respeito das credenciais do
Brasil nessas 4reas, neutralizando e contextualizando, com credibilidade, as percepcOes negativas.

Em 2011, as mensagens foram adequadas ¢ organizadas de acordo com os eixos teméticos definidos
para a atuacdo da SECOM na comunicagdo institucional do Governo.

As acdes de divulgacio do Brasil no exterior incluiram 11 teleconferéncias ministeriais, oito
viagens para jornalistas e ou formadores de opinido, 19 planos de comunicagdo e de relacOes
plblicas, mais de 60 press releases e 154 sugestdes de pauta. Foram publicadas 4.225 matérias
como resultado do trabalho realizado pela SECOM junto 4 midia internacional.

Percebe-se que o interesse da imprensa internacional sobre o Pais tem aumentado e, em 2011, foram
publicadas 22.656 matérias sobre o Pais nos 49 veiculos de imprensa monitorados pela anélise de
midia realizada peta SECOM. O ntimero € 45% superior ao registrado em 2010.

O trabalho da SECOM foi reconhecido, mais uma vez, por um prémio internacional. Em outubro, a
SECOM recebeu o prémio Stevie 2011 (International Business Award) de melhor campanha de
comunicagio em Temas Globais, pela série de teleconferéncias de autoridades brasileiras com
meios de comunicacio e analistas estrangeiros realizada em 2010. Na sua oitava edigio global, o
Stevie 2011, uma das principais premiagbes corporativas internacionais, recebeu cerca de 3 mil
inscrigdes em mais de 40 paises. A ceriménia para a entrega do prémio ocorreu em Abu Dhabi, nos
Emirados Arabes Unidos.

Em 2010, a SECOM havia sido agraciada com o mesmo Stevie International na categoria Temas
Globais pelo trabaltho de relagdes publicas realizado na 15* Conferéncia das Partes para a
Convencao-Quadro das Nagoes Unidas sobre a Mudanga do Clima (COP 15). A campanha também
obteve mengdo honrosa na categoria Reputagao/Brand Management do mesmo prémio. O trabalho
na COP 15 ainda foi agraciado com o IPRA -2010 Golden World Award para Exceléncia em
Relagdes Piblicas.

Teleconferéncias

As teleconferéncias sio realizadas desde 2009 e consistem em entrevistas coletivas realizadas por
telefone em inglés, com sessdo livre de perguntas e respostas. A transcrigdo da conferéncia é
distribuida em seguida aos participantes. Em 2011 realizaram-se as seguintes: janeiro: planejamento
e infraestrutura para 2011, ministra Miriam Belchior; fevereiro: Projeto da Usina de Belo Monte,
presidente da EPE Mauricio Tolmasquim; fevereiro: participagao brasileira no G20: Prioridades e
Expectativas, ministro Guido Mantega; marco: resultados do PIB 2010, ministro Guido Mantega;
majo: performance macroecondmica do Brasil, presidente do Banco Central Alexandre Tombini;
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junho: resultados do 1° trimestre do PIB, ministro Guido Mantega; julho: preparagbes para a Copa
do Mundo FIFA 2014, ministro do Esporte Orlando Silva; agosto: performance macroendmica do
Brasil, presidente do Banco Central Alexandre Tombini; setembro: resultados do segundo trimestre
do PIB, ministro Guido Mantega; outubro: concessao de aeroportos ¢ preparagao para a Copa do
Mundo FIFA 2014, ministro de Aviacio Civil, Wagner Bittencourt; novembro: participacio
brasileira na COP 17, ministra Izabella Teixeira € Embaixador Luiz Alberto Figueiredo.

Projeto Imagem

No ambito do Projeto Imagem, em que a SECOM auxilia a Agéncia Brasileira de Promogio de
Exportagdes e Investimentos (Apex-Brasil) a identificar, convidar e definir programacéo de visitas
de jornalistas estrangeiros convidados pelo Governo para visitar o Brasil, foram realizadas oito
viagens — cinco em grupo ¢ trés individuais.

Nas viagens em grupo, foram abordados variados temas em que o Brasil tem se destacado
internacionalmente:

Petréleo e Gis (janeiro): jornalistas estrangeiros foram convidados para conhecer iniciativas de
pesquisa ¢ desenvolvimento na cadeia produtiva. A viagem incluiu agendas em Sdo Paulo e no Rio
de Janeiro, com a participagio de representantes dos veiculos Financial Times, Reuters, Houston
Chronicle, World Qil , Les Echos ¢ Economist. A visita resultou em 67 matérias publicadas.

Ciéncia, Tecnologia e Inovagio (fevereiro): participaram quatro convidados: repérteres da agéncia
chinesa Xinhua, uma jornalista free-lancer do Wall Street Journal, o correspondente da revista
alema Der Spiegel, repérter da Agence France-Presse e integrante da consultoria especializada
Gartner. A viagem incluiu agendas no Rio de Janeiro, em Brasilia ¢ em Recife. Foram publicadas
27 matérias em veiculos como Le Monde, Xinhua, Confidencial.com.ni e Atelier des médias.

Agronegécio (abril/maio): organizagio e acompanhamento de visita temdtica de jornalistas
estrangeiros, realizada no dmbito do Projeto Imagem. Seis jornalistas, representantes dos veiculos
Reuters, Le Figaro, Le Monde, China Business News, Siiddeutsche Zeitung ¢ Farm Futures
participam da viagem. A agenda incluiu visitas as sedes da Embrapa e do Banco do Brasil, em
Brasilia, unidades de produgio de etanol em Sao Paulo, uma fazenda de agricultura familiar em Foz
do Iguacu, propriedades de produgio pecudria ¢ a maior feira de agronegécios do Pafs, em Ribeirdo
Preto. Como resultado da agdo, 31 matérias foram publicadas (13 originais) em veiculos como
Reuters, Farm Futures, Le Monde, Le Figaro.

Energias renovdveis (maio): jornalistas estrangeiros vieram ao Brasil conhecer iniciativas
relacionadas a utilizagao, pesquisa e desenvolvimento das energias renovéveis. O grupo, formado
por repérteres da agéncia de noticias americana Dow Jones, do jornal alemio Frankfurter
Allgemeine Zeitung, do website americano Biofuels Digest e da revista britinica Biofuels
International, conheceu projetos e institui¢des no Rio de Janeiro, Foz do Iguacu e Ribeirao Preto.
Como resultado, houve a publicagio de 98 matérias.

Dr. Allan Goodman (maio): a SECOM coordenou e acompanhou viagem do presidente do Instituto
de Educagao Internacional dos Estados Unidos, Allan Goodman. O tema da viagem foi educacao
superior e inovagao e incluiu agendas em Brasilia, Rio de Janeiro e Sio José dos Campos.

Hu Shuli/Caixin Media (abril): a viagem abordou diversos aspectos da realidade brasileira incluindo
seguranga, meio ambiente, preparagio para a Copa do Mundo FIFA 2014, comércio exterior e
macroeconomia. Entre outras autoridades, a jornalista chinesa entrevistou o assessor especial do
Ministério da Fazenda, José Scandiucci, e 0 ministro do Desenvolvimento, Indistria ¢ Comércio,
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Fernando Pimentel. Foram publicadas quatro matérias (versao impressa e online), dois dlbuns
fotograficos e um video. Principais veiculos: Caixin Media, Caing.com, Century Weekly.

Maria Bartiromo/CNBC (abril): nessa viagem de familiarizagdo, a SECOM trabalhou na
preparacio, sugestio de entrevistados e acompanhamento de viagem dessa principal éncora da
emissora CNBC e sua equipe. A apresentadora do programa Closing Bell, destinado a investidores,
fez transmissio ao vivo diretamente do Brasil. A viagem resultou numa cobertura online de 66
videos, 18 textos, 20 Tweets ¢ duas edi¢des do Programa Closing Bell transmitidos ao vivo do
Brasil. Principais veiculos: CNBC Closing Bell, CNBC Video (internet), Live Dash.com.

Sorteio das Eliminatérias da Copa do Mundo (junho): nessa viagem de familiarizagao sobre a Copa
do Mundo FIFA 2014, a SECOM coordenou a visita 3 Unidade de Policia Pacificadora (UPP) Santa
Marta de sete jornalistas internacionais que estavam no Rio de Janeiro para cobrir o sorteio dos
Grupos das Eliminatérias da Copa do Mundo FIFA de 2014. Na visita, entrevistaram o coronel
Robson Rodrigues, comandante-geral das UPPs. Os jornalistas também entrevistaram o secretdrio
especial de Futebol do Ministério do Esporte e o engenheiro responsivel pela construgio do
Maracana, bem como visitaram as obras do estidio. A ag¢ao resultou na publicagdo de 52 matérias,
além de 13 fotos publicadas em agéncia internacional.

Encontros com correspondentes estrangeiros

Foram organizados seis encontros de autoridades brasileiras com correspondentes estrangeiros
baseados no Brasil. Realizados nas cidades de Brasilia, Sao Paulo e Rio de Janeiro, contaram com a
participagio das seguintes autoridades: ministro das Relagoes Exteriores, Anténio Patriota; ministra
do Desenvolvimento Social ¢ Combate 3 Fome, Tereza Campello; ministro do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, Fernando Pimentel; ministro da Ciéncia, Tecnologia e Inovagao,
Aloisio Mercadante; ministro das Comunicagdes, Paulo Bernardo; assessor especial da Presidéncia
da Repiiblica, Marco Aurélio Garcia.

Publicacdes e livros de referéncia

Foram produzidos textos de dois livros da série de livros de referéncia, um sobre Agricultura e
outro sobre Direitos Humanos, Mulheres e Igualdade Racial do Brasil.

Também foi atualizada, diagramada e impressa nova versio do livro Brazil, com conteado
institucional e abrangente sobre o Pais. O livro foi enviado a Embaixadas e representagdes do Brasil
no exterior e aos responséveis pelas dreas internacionais de diversos ministérios. O material também
foi distribuido em eventos empresariais com a participagdo da presidenta Dilma Rousseff no
exterior, como os encontros empresariais realizados em 2011 em Bruxelas, Bélgica, e em Ankara,
Turquia.

Third Party

No segundo semestre de 2011, a SECOM inaugurou nova estratégia para alcancar formadores de
opinido estrangeiros relacionados a varios temas de interesse do Pais. Mensalmente — ou conforme a
necessidade — a SECOM tem enviado comunicagio em inglés para formadores de opinido
selecionados, com informagdes sucintas sobre algum tema de interesse: agosto - “A classe média
brasileira chega a 95 milhdes de pessoas — mais que a metade da populagéo brasileira”; setembro -
“Relatério nacional detalhe fornecimento e consumo de energia no Brasil”; novembro -
“Contribuigdes brasileiras para a Rio+20” ¢ “Destaques sobre novos empregos, poder de compra e
renda individual™; dezembro - “Ciéncia sem Fronteiras cria 100.000 bolsas para formagdo
universitaria no exterior”.
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Qutras agdes

A SECOM empreendeu inlimeras agdes pertinentes a eventos de interesse para o Pais, dentre as
quais se destacam:

Posse da presidenta Dilma Rousseff: por ocasido da posse da presidenta Dilma Rousseff, traduziu ¢
distribuiu para a imprensa internacional e para correspondentes estrangeiros a biografia da
presidenta ¢ do vice-presidente, bem como os discursos proferidos no Congresso Nacional e no
Parlatério. Também acompanhou a cerimdnia de posse por meio do Twitter do Portal Brasil
Internacional, postando fotos e informagdes em tempo real durante a cerimdnia.

Férum Econémico Mundial de Davos: articulou e coordenou encontros para o presidente do Banco
Central, Alexandre Tombini, durante a reuniio do World Economic Forum, em Davos, de 26 ¢ 31
de janeiro. Tombini conversou com os jornalistas Chris Giles, editor de Economia do Financial
Times, e Zanny Minton-Beddoes, editora de Economia da The Economist. Os encontros serviram
para informagio de background para a imprensa. Também foi articulada entrevista do ministro das
Relagoes Exteriores, Antonio Patriota, & Reuters TV.

Brasil sem Miséria: para o langamento do Plano Brasil sem Miséria, a principal acio foi a
realizacdo de entrevistas com a ministra Tereza Campello para diversos veiculos internacionais,
com destaque para: BBC, Le Monde e El Pais. Também foi feita ampla distribui¢do de informagoes
sobre 0 tema, € o tom das mais de 180 matérias inseridas na imprensa internacional sobre o Plano
Brasil sem Miséria foi majoritariamente positivo.

Visita do presidente Obama: por ocasiio da visita do presidente dos Estados Unidos ao Brasil,
produziu fact sheets sobre as relagdes comerciais e diplométicas entre o Brasil e os Estados Unidos,
e distribuiu 0 material & imprensa internacional credenciada para o evento. Também foi distribuido
o discurso da declaragio conjunta & imprensa e feitos posts no Twitter em tempo real sobre as
atividades oficiais do dia da visita. Também coordenou o agendamento de entrevistas de
autoridades brasileiras com jornalistas americanos interessados na pauta bilateral, antes da visita.

Visita da presidenta Dilma Rousseff & China: em apoio 2 visita presidencial do Brasil 2 China em
abril, preparou material em portugués e inglés sobre as relagdes comerciais e diplomaticas entre 0
Brasil ¢ a China para subsidiar encontro promovido pelo Ministério das Relagdes Exteriores com
jornalistas brasileiros e correspondentes internacionais que acompanharam a visita. Realizou, ainda,
em parceria com o Ministério das Relagbes Exteriores ¢ o Conselho Empresarial Brasil-China,
semindrio para jornalistas sobre as relaces bilaterais China-Brasil, em Brasilia, antes da viagem
presidencial.

Ciipula Brasil ~Unido Européia: para a participagdo da presidenta Dilma Rousseff na Ciipula Brasil
— Unido Européia, na Bélgica, produziu ¢ distribuiu fact sheet sobre relagdes comerciais e
diplom4ticas entre Brasil e Unido Européia. Também foram agendadas entrevistas com os ministros
do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior € das Comunicagdes. E foi utilizado o Twitter
para divulgar detalhes sobre a Ctipula, em parceria com o Ministério das Relagoes Exteriores.

Participagio brasileira no G20: antes da viagem presidencial a Cannes, na Franca, para participar da
Capula do G20, organizou briefings com autoridades do Ministério da Fazenda com a Agence
France-Presse e coordenou pedidos de entrevistas do Le Monde, Financial Times, Associated Press
e Time. Também foram organizadas entrevistas de vérias autoridades do Executivo Federal ao
editor de América Latina da The Economist, Michael Reid, em visita ao Brasil, incluindo o
secretdrio executive do Ministério da Fazenda, Nelson Barbosa, e 0 secretirio executivo do
Ministério do Desenvolvimento, Indastria ¢ Comércio, Alessandro Teixeira.
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COP 17: realizou trabalhos de relagdes piblicas e assessoria de imprensa por ocasido da 17°
Conferéncia das Partes das Nagdes Unidas sobre Mudanga do Clima, em Durban, Africa do Sul. As
atividades de imprensa incluiram a realizagio de briefing didrio de imprensa pelo chefe da
delegacio brasileira durante a conferéncia ¢ organizago de entrevistas com a imprensa
internacional. Também produziu site especial para a atuagio brasileira, com publicacao diaria de
noticias, além de perfis no Facebook e no Twitter. Foram concedidas 45 entrevistas a imprensa,
além de participagio em 33 eventos, e envio de 17 alertas de midia. A atuagao em midias sociais
somou 229 postagens. O trabalho resultou na publicagdo de 767 matérias € a percepgao positiva
sobre o protagonismo da atuagio brasileira na conferéncia.

Discurso presidencial nas Nagdes Unidas: por ocasido da participagdo da presidenta Dilma Roussef
como primeira mulher a abrir o Debate Geral de sess@o da Assembléia Geral das Nacgoes Unidas,
pautou a revista norte-americana Newsweek, que produziu perfil da presidenta. O trabalho resultou
na reportagem de capa da revista, tanto na edigdo internacional quanto na edicdo da revista que
circula nos Estados Unidos, com foto da presidenta, que teve repercussio no Brasil e em todo o
mundo. Antes da viagem, apoiou o encontro do correspondente da Newsweek no Brasil, Mac
Margolis, com o ministro do Desenvolvimento, Indastria e Comércio, Fernando Pimentel, ¢ com o
secretdrio executivo da Secretaria de Assuntos Estratégicos, Ricardo Paes de Barros. Para o
encontro, preparou informagdes sobre a participagdo das mulheres na politica ¢ na economia do
Brasil. Também por ocasiio do discurso na ONU, foi publicado artigo da presidenta no jornal
Financial Times (21 de setembro, na versdo online, ¢ 22 de setembro na versio impressa). Também
distribuiu o discurso proferido na Assembléia Geral para jornalistas no Brasil e no exterior.

Revista New Yorker: apoiou o jornalista Nicholas Lemann na produgao do perfil de 14 paginas
sobre a presidenta Dilma, publicado na edig¢io de 5 de dezembro na revista norte-americana New
Yorker. Sugeriu pautas, marcou e acompanhou entrevistas do jornalista durante periodo que esteve
no Brasil para apuragio da reportagem. Além de entrevista com a presidenta Dilma Rousseff, o
jornalista teve encontro com os ministros das Relagdes Exteriores e do Desenvolvimento Social,
com o presidente da Embrapa e com o governador do Rio de Janeiro, entre outras fontes.

Revista Economist: publicagio na Revista de artigo da presidenta Dilma Rousseff na edicdo
especial “The World in 20127, no final de novembro, sobre o modelo brasileiro de
desenvolvimento.

BRICS/China - reunido dos ministros da Sadde: articulou entrevistas para o ministro Alexandre
Padilha com os veiculos Xinhua e People’s Daily (julho/2011).

Encontro das Nacdes Unidas sobre HIV/AIDS: articulou entrevistas para o ministro da Saide, em
Nova York.

Viagem de familiarizagio do jornal Asahi Shimbum: trabalhou na preparagdo de sugestdo de
viagem do jornalista Ikki Yamakawa, correspondente de negécios do jornal japonés Asahi
Shimbum, ao Brasil. O jornalista esteve no Pais em agosto para realizar entrevistas com foco em
economia, negécios, indistrias e relagbes entre Brasil e Japao.

Nova Politica Industrial/Brasil Maior: apoiou a divulgagio internacional do Plano Brasil Maior,
sobre a nova politica industrial brasileira, langado em 2 de agosto pela presidenta Dilma Rousseff.
Para essa agdo, coordenou a distribui¢io de press release em inglés com a assessoria de
comunicagio do Ministério de Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Exterior, responsavel pela
coordenagio do plano. Além de acompanhar o langamento ao vivo, trabalhou na edigdo e tradugéo
do press release distribuido & imprensa internacional. No dia seguinte ao langamento, coordenou
encontro e entrevista coletiva com o ministro Fernando Pimentel.
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Classe Média: trabalhou na edigao e distribuigio de press release e de material de apoio sobre o
langamento da pesquisa “Classe Média em Numeros”, realizado pela Secretaria de Assuntos
Estratégicos da Presidéncia da Repiiblica (SAE), em 8 de agosto. Ainda relacionado ao estudo,
articulou entrevista do correspondente do Financial Times, Joe Leahy, com o secretdrio executivo
da SAE, Roger Leal.

Simples Nacional: revisou e distribuiu aos correspondentes estrangeiros no Brasil press release
sobre a ampliagao e a desburocratizagio do Simples Nacional, em agosto.

Visita do ministro da Fazenda aos Estados Unidos: atuou, em setembro, na articulagao e
coordenagdo de uma série de agdes de comunicagdo em Nova lorque e Washington (EUA), em
conjunto com a assessoria do Ministério da Fazenda, com o objetivo de pautar veiculos
internacionais influentes sobre a sustentabilidade do crescimento econdmico brasileiro e a posigao
do Pais em relagio 4 conjuntura econdmica mundial. As agdes tiveram o ministro Guido Mantega
como porta-voz chave. Foi marcada reunido seguida de entrevistas, na sede do The Wall Street
Journal, em Nova lorque, do ministro Guido Mantega com os editores do jornal e da agéncia de
noticias Dow Jones, integrante do mesmo grupo empresarial. Também assessorou o ministro
durante o encontro, na sede do jornal, realizado em 20 de setembro. As a¢des relacionadas & viagem
inclufram a marcagio de entrevista com os jornalistas Alan Beattie ¢ Joe Leahy, do Financial
Times, em Washington, durante a reunido anual do FMI/Banco Mundial, em 21 de setembro.

Documentirio CCTV — BRICS: articulou com diversos 6rgdos e instituigdes brasileiras, em
setembro, a marcagio de pedidos de entrevista apresentados pela Televisdo Central da China
(CCTV). A emissora enviou ao Brasil em novembro equipe de jornalistas responsiveis pela
produgao de uma série de documentarios sobre os BRIC. Dois dos epis6dios serdo sobre o Brasil e
sua economia. A SECOM acompanhou a maioria dos encontros da equipe em Brasilia.

Candidatura do Brasil/FAO: realizou agdes de divulgagio do apoio do Executivo Federal a
campanha do candidato brasileiro a direcdo-geral da Organizagdo das Nagbes Unidas para a
Agricultura ¢ a Alimentagdo, José Graziano da Silva. Distribuiu artigo do ex-presidente Luiz Inacio
Lula da Silva para a imprensa internacional com publicagdo no jornal inglés The Guardian, com
reprodugdes em outros jornais pelo mundo e com repercussao também na midia nacional. Também
preparou e distribuiu press release e material de apoio detalhado sobre a cooperacdo técnica
brasileira em agricultura e seguranga alimentar, para subsidiar a divulgag¢io de evento realizado em
Roma em 24 de junho, dias antes da 37* Conferéncia da FAO, que culminou com a elei¢do do
candidato brasileiro ao cargo mais alto dessa organizagao.

Rio+20: atuou na divulgagao do inicio dos preparativos para a organizagao da conferéncia Rio+20,
a ser realizada em junho de 2012. Acompanhou o langamento do comité nacional responsavel pela
organizagio da reunido, além de editar e distribuir press release sobre o assunto para a imprensa
estrangeira. Distribui, ainda, durante a COP 17, em Durban, fact sheet sobre a Rio+20 para
jornalistas e formadores de opinido presentes na Conferéncia. Como coordenadora do Grupo de
Trabalho de Comunicagio da Rio+20, realizou diversas reunides sobre o tema.

Cooperagio Internacional: em setembro, elaborou pauta sobre o programa de cursos da Agéncia
Brasileira de Cooperagao (ABC), que oferecerd 24 programas de capacitagdio em agricultura,
seguranga alimentar e meio ambiente para paises em desenvolvimento. O inicio do primeiro curso,
no IBAMA, foi a oportunidade para vender a pauta a trés agéncias de noticias: EFE, Lusa e AFP. A
Agéncia Lusa desenvolveu a pauta, realizou entrevista com o diretor da ABC, Marco Farani.

Desmatamento: trabalhou na divulgacio das agdes emergenciais para o combate ao crescimento do
desmatamento na Amazdnia, anunciadas em 18 de maio. Al€m de acompanhar a coletiva da
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ministra do Meio Ambiente, Izabella Teixeira, produziu e distribuiu aos correspondentes
estrangeiros press release com as principais informagdes sobre o assunto. Também foi produzida
declaragio do Ministério do Meio Ambiente sobre o tema, a ser enviada & imprensa estrangeira
apenas de maneira reativa. Trabalhou, ainda, na articulagdo de entrevista do presidente do Ibama,
Curt Trennenpohl, ao jornalista Tom Phillips, do jornal The Guardian, sobre desmatamento na
Amazodnia. Em dezembro, quando anunciados os resultados consolidados do desmatamento (agosto
de 2010 a julho de 2011), o menor j registrado na histéria do Pais, produziu, traduziu e distribuiu
release sobre o tema para jornalistas no Brasil e no exterior.

Belo Monte: em janeiro, a SECOM trabalhou na elaboragio de alerta sobre os riscos 3 imagem do
Brasil no exterior em decorréncia da concessio iminente da licenga de instalagdo da usina
hidrelétrica de Belo Monte, Pari. Também foi realizada, em 17 de fevereiro, entrevista via
teleconferéncia com o presidente da Empresa de Pesquisa Energética (EPE), Mauricio Tolmasquim.
Em antecipagio 2 entrevista, realizou treinamento de midia com o porta-voz. Em continuidade ao
planejamento de agdes de comunicagao para o antincio da concessdo da Licenca de Instalagao da
usina hidrelétrica de Belo Monte, participou em janeiro e fevereiro de diversas reunides de
planejamento com o Ministério de Minas e Energia e o Ministério do Meio Ambiente. Além disso,
em margo coordenou entrevista do representante da Norte Energia S/A ao repérter especial da
Reuters, Brian Winter. Em junho, trabalhou na divulgagio da concessao da Licenga de Instalacdo da
usina hidrelétrica e do langamento da Operagdo Cidadania Xingu, mutirao do Executivo Federal
para ampliar a oferta de servigos para as populagGes da regido a serem afetadas pela usina. Além de
participar de reunides de planejamento para definigdo da estratégia de comunicagdo de ambos os
andincios, participou da convocagdo de jornalistas estrangeiros para coletivas de langamento ¢
trabalhou no levantamento de informagdes, edi¢do e distribuicao de press releases sobre o assunto.
Em agosto, distribuiu a correspondentes press releases com informagdes sobre o inicio da Operacao
Cidadania Xingu, que reforca a presen¢a do Executivo Federal na regido de influéncia da usina,
além de resumo das principais diretrizes do Plano Decenal de Enecrgia, elaborado pela Empresa de
Pesquisa Energética (EPE).

Combate ao Trabalho Anilogo ac de Escravo: em agosto e setembro prestou apoio e realizou
diversos encontros com o Ministério do Trabalho ¢ Emprego para discutir 0 encaminhamento de
pedidos das TVs estrangeiras CNN e Al Jazeera, que solicitaram o acompanhamento e reportagem
sobre as acdes do grupo de fiscalizagdo mével, principal agao do Ministério e da Justica do
Trabalho no enfrentamento de condigdes de trabalho degradantes. Os encontros serviram de
subsidio para a retomada de conversas e reunides interministeriais sobre o assunto.

Minha Casa, Minha Vida: participou da divulgacio da segunda fase do programa habitacional
Minha Casa, Minha Vida, langado em 16 de junho. Em coordenagdo com ¢ Ministério do
Planejamento, editou e distribuiu press release sobre o tema a imprensa internacional e articulou
entrevista do presidente da Caixa Econdmica Federal, Jorge Hereda, com o correspondente da
Reuters, Brian Winter, no dia 22 de junho.

Ciéncia Sem Fronteiras: distribuiu press release, em portugués e inglés, sobre o programa Ciéncia
sem Fronteiras, anunciado em 25 de julho. A pauta foi sugerida para a correspondente do Financial
Times Samantha Pearson, que entrevistou ¢ ministro de Ciéncia, Tecnologia ¢ Inovagéo Aloizio
Mercadante. Em dezembro, quando a presidenta Dilma regulamentou o programa e foram
publicados os primeiros editais, que irdo selecionar candidatos a bolsas em cinco paises, promoveu
entrevista dos ministros da Educagio e da Ciéncia e Tecnologia com correspondentes estrangeiros
baseados no Brasil. Compareceram 11 jornalistas, das agéncias de noticias Associated Press,
Agence France-Presse, Bloomberg, EFE, Dow Jones Newswires, Reuters, Xinhua, Prensa Latina,
InfoRel, além dos correspondentes dos jornais chineses Shanghai Wenhui e Didrio do Povo.
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Censo IBGE: em 29 de abril, produziu e distribuiu press release em inglés com as principais
informagoes da Sinopse do Censo Demogréfico 2010, divulgada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) na mesma data. O documento foi redigido a partir dos textos

divulgados pela Assessoria de Comunicagio Social do IBGE e distribuido no proprio dia 29. O
material foi também enviado aos correspondentes estrangeiros no Brasil.

Plano Nacional de Banda Larga: distribuiu aos correspondentes estrangeiros no Brasil nota do
Ministério das Comunicagdes sobre acordo com as operadoras de telefonia para o oferecimento de
internet banda larga a pregos razoéveis, no dia 1° de jutho.

Comité Nacional de Combate a Tortura: em 30 de setembro, distribuiu, para os correspondentes
estrangeiros no Brasil, press release com informagbes do Blog do Planalto e da Secretaria de
Direitos Humanos sobre projeto de lei que cria o Comité Nacional de Combate a Tortura e outros
instrumentos nacionais de prevencdo e enfrentamento da tortura em instituicdes fechadas, como
penitenciérias, delegacias, € outros.

|Relagc')es Com a Imprensa]

A SECOM organizou e acompanhou a presidenta da Repiblica em 63 entrevistas a imprensa
nacional, regional e internacional, sendo 13 exclusivas. Dentre as 50 entrevistas coletivas,
destacam-se a da imprensa argentina e a da midia brasileira e estrangeira, concedida em Nova
Iorque, durante a Assembleia Geral da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU). Com relagao as
emissoras radios, a Presidenta concedeu nove entrevistas, contemplando 20 emissoras.

Além de atender os veiculos nacionais e regionais e a midia internacional, a SECOM desenvolveu
outras aches de comunicagio com a sociedade. Entre elas, destacam-se a coluna Conversa com a
Presidente e programas Café com a Presidenta, Brasil em Pauta, Bom Dia Ministro e Brasileiras.

A coluna semanal Conversa com a Presidenta contou com 47 edigdes publicadas em 198 jornais. O
Café com a Presidenta teve 43 edigdes. J4 o programa Bom Dia Ministro contou com 52 edigdes,
dos quais participaram 172 ridios das 27 unidades da Federacio.

O programa Brasil em Pauta recebeu 12 edigdes, das quais participaram 98 radios, de 50 cidades de
26 unidades da Federacio, abrangendo as cinco regides do Pais. O programa de rdio Brasileiras,
langado em 2011 com enfoque na mulher, teve sete edigdes, que contaram com a participagao de 44
radios de 17 unidades da Federacio.

Na 4rea digital, visando conferir maior eficiéncia & comunicagdo via internet, a SECOM langou o
novo Portal da Presidéncia da Repiblica - Portal Planalto (http://www.planalto.gov.br), planejado
para oferecer informagdes que atendam aos miltiplos interesses dos cidaddos e da imprensa.

O Portal Planalto apresenta contelidos sobre a Presidéncia da Reptblica, a Presidenta ¢ o Vice-
Presidente, conforme informado no tépico Relagbes com a Imprensa deste Relatério, além de
abrigar o Blog do Planalto e toda a base da legislagio brasileira disponibilizada pela biblioteca da
Presidéncia da Repiiblica. O Blog do Planalto teve 1.416.618 visitas, com 942.487 visitantes unicos
em 2011.
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Boletim Em_Questao

Foram produzidas 226 edigdes do boletim Em Questao, distribuidas e disponibilizadas na internet,
além da versio impressa com tiragem de mil exemplares.

O boletim apresenta informagdes governamentais de maneira jornalistica, sempre em parceria com
outras instincias do Executivo Federal, com o propésito de prestar contas e descrever, explicar ¢
sintetizar as politicas, estratégias, objetivos, prioridades e agbes do Executivo Federal.

Ao apresentar a diversidade de atuagdo do Executivo, o Em Questio procura, também, expor o0s
espacos de didlogo da estrutura governamental, fazendo mediacao entre o Poder Executivo Federal
¢ a sociedade. Dessa maneira, nio apenas informa, mas apresenta e estimula o uso dos canais de
acesso, garantindo ao leitor a possibilidade de ser participante ativo do processo de
desenvolvimento do Pais.

Novo projeto grifico foi desenvolvido e adotado para o informativo no inicio de 2011. A producao
de edigbes especiais sobre temas especificos entrou na rotina da equipe de produg@o do boletim.

Boletim Canal Sicom

Foram produzidas 31 edi¢bes do boletim Canal Sicom, instrumento de relacionamento entre a
SECOM e os demais integrantes do Sistema de Comunicacdo de Governo do Poder Executivo
Federal (SICOM).

O boletim ¢ distribuido por e-mail a mais de 2 mil agentes de comunicagio. Ele informa sobre agoes
de comunicacio do Executivo, noticia cursos, sugere literatura e da outras indicagdes gerais para
profissionais que atuam nos 6rgaos ¢ entidades do Executivo Federal.

[Pesquisas de Opinisio Publica)

Nos iltimos dois anos, foi desenvolvido modelo de avaliacio de acbes de publicidade que
possibilitou estabelecer indicadores de desempenho (pré-testes e pds-testes de campanhas e
avaliacdo da efetividade de midia), aplicados em projeto piloto no periodo e validados em 2010.

Com a implantacio do sistema de avaliagdo e as informagbes obtidas por meio de pesquisas de
opinido, foi possivel aprimorar as estratégias de comunicacdo, aumentando a eficiéncia das
mensagens, otimizando os investimentos publicitdrios e permitindo a ampliagio dos canais de
comunicagio com a sociedade.

Em 2011, foi realizada apenas uma pesquisa quantitativa de avaliagio dos programas e agdes do
Executivo Federal, devido ao fim da vigéncia, em margo, dos contratos com a empresa contratada.

Edital destinado A contratacdo de nova empresa para prestacdo de servicos de pesquisa de opiniao
foi publicado no Didrio Oficial da Unido (DOU), em 27 de maio de 2011. A Concorréncia n°
001/2011 — SECOM nio foi concluida em razao de questionamentos de licitantes, pendentes de
decisiao da Administragio e da Justica Federal.
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2.3.1.1.3 Aciio 4641 — Publicidade de Utilidade Publica

Tabela 3 - Dados Gerais da A¢ao 4641

Tipo de acio Atividade

Finalidade Propiciar o atendimento ao principio constitucional da publicidade, mediante agdes que
visam informar, esclarecer, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populagio ou segmento
da populagao para adotar comportamentos que lhe tragam beneficios sociais, com o fim de
melhorar a sua gualidade de vida.

Descrigio " | A acéo se desenvolvers por meio de divulgagio de contetidos vinculados a objetivos sociais
de interesse piblico, que assuma cariter educativo, informativo, de mobilizagio ou de
orientagio social, ou ainda que contenha uma orientagdo 2 populagio que a habilite ao
usufruto de bens ou servigos pliblicos e que expresse, com objetividade ¢ clareza, mediante
a utilizacdo de linguagem de facil entendimento para o cidadéo.

Fonte: Sigplan

Inicialmente, estavam programados dispéndios no valor de R$ 20.000.000,00 para a execugao de
acoes de Publicidade de Utilidade Piblica. Desse total, foram contingenciados apenas R$
300.000,00 (1,5%), referente a dotagdo oriunda de emenda parlamentar.

[Campanhas de Publicidade de Utilidade Piiblical

Foram realizadas 23 campanhas ¢ ou acdes de publicidade de utilidade pablica. Principais
destaques:

Fundo da Crianca ¢ do Adolescente ~ Campanha Nacional de Arrecadagio de Recursos: teve como
objetivo informar a sociedade sobre a possibilidade de se doar parte do imposte de renda devido ao

Fundo para a Infincia e Adolescéncia, apoiar os esforgos de arrecadagdo de recursos, além de
incentivar a participagdo cidadd como forga de transformagdo da sociedade.

Campanha Nacional de Mobilizagio para a Certiddo de Nascimento e Documentacio Bisica:
buscou mobilizar a sociedade para a importincia de se ter a Certidio de Nascimento e demais
documentos basicos para o pleno exercicio da cidadania.

Valorizacio do Cinema Brasileiro: teve como objetivo estimular a populagéo a prestigiar as obras
audiovisuais brasileiras; marcar os dez anos de politicas inovadoras e continuadas para o setor e
reforgar a importéncia do audiovisual brasileiro.

Campanha Nacional de Combate 3 Exploracio Sexual de Criancas ¢ Adolescentes: alertou sobre a
questio da exploracdo sexual de criangas e adolescentes e enfatizou que as dentincias podem ser
feitas nao somente ao Disque 100, mas também aos Conselhos Tutelares.

Dia Internacional da_Mulher 2011: divulgou os principais eixos da Lei n° 11.340/2006 -
erradicacio, prevencio e punigio a violéncia contra a mulher — pois, apesar de 94% da populagio
saber da sua existéncia, somente 13% tém conhecimento de sua aplicabilidade.

PRONATEC — Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego: contribuiu para a
divulgagio do Programa, levando informagdo regionalizada & populagdo e ampliando o
conhecimento sobre as formas de acesso a0 mesmo.
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Coleta Seletiva do Lixo: o objetivo da campanha foi o de preparar a sociedade para mudanga de

comportamento em relagio a coleta seletiva do lixo, educar para a separag¢ao do lixo seco do imido
e ressaltar os beneficios ambientais, sociais e econdémicos do reaproveitamento dos residuos sélidos.

[ATIVIDADES COMUNS AS ACOES DE PI E PUP|

[Regionalizacio da Midia|

A valorizagdo das estratégias de comunicagao regionalizada tornou-se diretriz com o advento do
Decreto 4.799/2003, depois substituido pelo Decreto 6.555/2008. Desde entdo, a realizagao de
agdes regionais pelo Executivo Federal respondem ao crescimento do segmento da midia local, em
especial aos meios jornal e rédio, com aumento no nimero de veiculos e consolidagao de suas
tiragens e audiéncias.

A veiculagio de pegas com contetidos relacionados as agbes do Executivo Federal em cada regiao
ou municipio garante também maior aproximacio, efetividade e impacto junto aocs diferentes
segmentos da populagio brasileira, pois os individuos buscam, nos veiculos locais, as informagoes
associadas a sua realidade.

A regionalizacdo, além de diversificar € desconcentrar os investimentos em midia, contribui para a
valorizagdo das pequenas ¢ médias empresas de comunicagao, servindo como estimulo ao fomento
¢ a profissionalizagio dos mercados regionais.

[Cadastramento de Veiculos de Divulgagiiol

A SECOM iniciou em 2009 a anilise e sistematizagdo das informacdes de veiculos aptos a serem
programados em campanhas publicitérias do Executivo Federal, com o objetivo de tornar mais
qualificado o banco de dados de veiculos.

Nesse trabalho s@o verificadas as informagdes cadastrais de cada veiculo e propostos aos veiculos
critérios técnicos para alinhamento e otimizag#o dos custos praticados. Os critérios negociais levam
em consideragio a realidade de mercado, utilizando os custos médios praticados nos municipios e
regides do Pais.

Num primeiro momento, o cadastro evoluiu até contemplar a totalidade dos municipios com
populagdo acima de 20 mil habitantes (fonte: IBGE-julho 2008} e, em 2011, passou a abranger
municipios com até 15 mil habitantes.

Para garantir maior seguranga nas informagoes, foram definidos critérios para inclusdes dos
veiculos no cadastro: para o meio ridio, apenas sdo consideradas as emissoras outorgadas e
licenciadas pela Anatel; no meio jornal, os titulos sao agrupados de acordo com a praga onde estd
sediado ¢ sva periodicidade — di4rios, semanais, quinzenais etc. — e cadastrados ap6s 0 recebimento
de quantidade estabelecida de exemplares anteriores, com datas determinadas.

Com a relagao completa de radios, e também de jornais, de cada praga, € calculado o prego
considerado adequado para a inser¢ao unitdria para cada meio por municipio (CPM médio, no caso
de pracas/veiculos pesquisados, e custo unitdrio para aqueles sem pesquisa). E, a partir dai,
estabelecidas negociages formais e documentadas com representante de cada veiculo.
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Em 2011 também foram consolidados os critérios dos cadastros referentes aos meios revista e

internet. A selegio de veiculos considerou dados técnicos de audiéncia, além dos histéricos de
participagio da SECOM e demais 6rgaos do Executivo Federal.

As revistas foram divididas em segmentos, comuns ao mercado publicitdrio, como interesse geral,
economia, popular, entre outros. Nos 33 segmentos, foram cadastrados 844 titulos, com
informagtes detalhadas de tiragem e circulagao, além de dados formais (razao social, editora,
periodicidade, etc.), os custos de tabela e histéricos de negociagéo.

Com o objetivo de otimizar suas agbes no meio internet, 0 cadastro levou em consideragao as
principais audiéncias no meio, conforme dados disponiveis no mercado. Assim como ocorreu no
meio revista, foram selecionados os principais segmentos em audiéncia e relevincia para o
Executivo Federal. O Cadastro possui dados formais e de custos de 685 sitios e portais com
caracteristicas nacionais.

O niimero de veiculos cadastrados que podem ser programados pela SECOM, a depender das
estratégias de midia de cada campanha, registrou incremento de 5,25% no exercicio, conforme
detathado a seguir:

Tabela 4 - Veiculos de Divulgagio Cadastradoes

Posigdo em final de periodo

Meios ‘j 2010 2011
Rédio 2.861 3.704
Jornal i 2.097 2.528
Revista i 151 844
v 473 512
Internet ' 880
Midia exterior ¢ demais - 2312 51
Totais | 8.094 8.519

Fonte: SECOM

Esclarecimento:

A partir de 2011, na categoria ‘Midia exterior ¢ demais’, os veiculos de divulgagéo passaram a ser
computados por CNPJ e ndo por praga, o que pode sugerir redugdo em sua quantidade, o que néo
ocorreu.

No periodo 2008-2011, a SECOM consolidou a adogéo de critérios técnicos para os planejamentos
e execucbes de compra de espagos e ou tempos publicitérios. Seu objetivo € o de ampliar a
comunicagio de governo, atingindo amplas camadas da populagao, em todo o Pais, valorizando os
veiculos de cobertura regional.
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Na execugiao dos planos de midia de campanhas da SECOM e na anilise de a¢Ges dos 6rgdos e

entidades do Executivo Federal, foi estabelecida a equalizagio dos investimentos considerando a
participacao de audiéncia de cada veiculo.

Para TV aberta e radio, por exemplo, os investimentos devem ser proporcionais aos indices de
audiéncia apresentados pelas pesquisas do IBOPE (share). Para meios impressos, os investimentos
sdo propostos de acordo com as circulagdes de cada titulo, mensalmente divulgadas pelo IVC. Essas
anilises sdo consideradas, inclusive, nas negociagdes de prego dos espagos € ou tempos
publicitarios.

Para veiculos nio auditados, notadamente nos meios radio e jornal, séo estabelecidos e adequados
0s custos unitirios médios de insercio de cada praga (spot de 30”, no caso de rédio, e a unidade cm
x col sem acréscimo de cor, para jornais), parametrizado pelos custos relativos, aferidos nos
veiculos auditados (CPM) e com base nos histéricos de autorizagdes realizadas em cada veiculo.

Para a execugio das campanhas, também foram desenvolvidas ferramentas que conferem maior
simplicidade e seguranga nos critérios de distribuigdo de pegas. E exemplo o banco de dados onde
constam revistas ¢ blogs regionais, estes alternando grandes audiéncias com os principais portais
horizontais e possuindo penetragao e fidelidade de piiblicos de suas localidades, ja considerando a
viabilidade de execugio por exigir toda a documentagio necesséria, além de estudo para utilizagao
de cor nos jornais das capitais, que levava em conta as varidveis tiragem, qualidade, colocagio ¢
percentual de acréscimo de cor.

[Qualificacio e Controle]

O trabalho conduzido pelo Nicleo de Midia da SECOM evoluiu no processo de qualificagdo dos
dados cadastrais e negociais de veiculos.

Com o objetivo de garantir seguranga ¢ melhor visibilidade das a¢des Executivo Federal, foram
adotadas medidas para ampliar 0 monitoramento das circulagbes e periodicidades dos meios de
comunicagio impressos, como jornais e revistas. Foi solicitado o envio regular de exemplares, de
datas e periodos aleat6rios, para mais de 3.000 titulos. Veiculos que ndo enviaram suas edigdes
conforme solicitado, sem comprovar a regularidade de sua circulagio, passaram a constar do
cadastro com status negativo para compras de espacos pelas agéncias que mantém contrato com a
SECOM, deixando de ser programaveis em suas campanhas.

O controle sobre 0s custos praticados manteve o rigor dos 1ltimos anos, garantindo a manutengao
de condigdes financeiras competitivas e justas para o Executivo Federal e assegurando boa
rentabilidade na aplicagio do recurso piblico. No critério de negociagdo do cadastro de veiculos, €
considerado o alinhamento dos custos de cada praca e segmento, ou de acordo com as médias de
audiéncia verificadas. Veiculos que ndo concordam com a proposta de negociagdo também
assumem status negativo para compras de espacos € ou tempos pelas agéncias que mantém contrato
com a SECOM e demais 6rgios ¢ entidades do Executivo Federal.

[Negociacoes de Midial

Coordenado pela SECOM, o Comité de Negociagdo de Midia completou nove anos. Composto
pelos principais 6rgios e entidades anunciantes do Executivo Federal, como Banco do Brasil,
Caixa, Petrobris e Ministério da Sadde, manteve sua linha de atuagfo transparente, na busca de
garantir boas condig0es financeiras nas compras de espagos e ou tempos publicitérios.
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Até 2003, todas as negociacdes de compras de espagos € ou tempos publicitirios eram realizadas de
forma descentralizada, com cada 6rgio ou entidade propondo condigbes negociais para os diversos
veiculos de acordo com sua capacidade de compra e estratégia de atuagdo. Os descontos variavam
de um anunciante para outro: enquanto o Banco do Brasil obtinha desconto médio de 42%, a média
da administragio direta era de 13%.

A centralizagdo das negociagdes pelo Comité teve como objetivo concentrar esforgos para obter
beneficios comuns a todos os 6rgios e entidades do Executivo Federal, pritica semelhante a da
iniciativa privada. Na negociagio do Comité sio utilizados estudos técnicos de evolugao das
audiéncias dos diversos veiculos, para proposi¢do de condigdes adequadas a visibilidade entregue e
& prética de mercado.

Utilizando critérios de avaliagdo de audiéncia e evolugio dos custos dos veiculos, o Comité reuniu-
se no més de outubro com representantes de 25 veiculos e grupos de comunicagdo, que juntos
recebem cerca de 72% das verbas publicitérias do Executivo Federal.

Em virtude do constante amadurecimento e de critérios transparentes ¢ amplamente conhecidos das
partes envolvidas, o Comité obteve éxito em suas propostas de megociaciio, que garantiram a
manutencio e até a ampliagio do poder de compra do Executivo Federal. A negociag¢io abre
condi¢des também para que os 6rgdos e entidades possam negociar individuaimente melhores
condigdes financeiras do que as fechadas no Comité, de acordo com os niveis de relacionamento
com cada veiculo.

[Campanhas SECOM ~ Rentabilizacio e Inovagio|

Em 2011 foram executados 26 planejamentos de midia. Ao todo foram programados 4.281 veiculos
com cobertura em todo o territorio nacional.

Vale destacar a atuagio na conquista de melhores visibilidades para agdes, por meio da negociagéo
de espacos € ou tempos gratuitos principalmente em agoes de utilidade piblica. Na campanha de
Coleta Seletiva de Lixo, por exemplo, as bonificacbes de tempos em veiculos de divulgagao
representaram incremento de 98% em relagio ao valor aprovado para a agdo, ou seja, foram
bonificados para acio, em meios como radio, cinema e digital, cerca de R$ 7 milhdes, mesmo valor
das compras realizadas.

Também foi executada agio inédita na SECOM para o meio internet, no 4mbito da sua Campanha
Institucional 2011, cuja selegao interna para a defini¢io da agéncia executora da agao foi definida
com base na anilise de planejamentos de midia no meio internet.

Com programagao abrangente, foram selecionados sitios de cobertura nacional, além dos enderegos
de melhor desempenho regional em cada unidade da Federagdo. Ao todo foram programados 72
veiculos. A campanha obteve mais de 223 milhdes de visualizagdes, sendo mais de 503 mil cliques
convertidos em acessos para o conteido da campanha, gragas também a estratégia de behavioral
target, que garante controle na quantidade de visualizagdes por acesso. O resultado da campanha
também foi medido nas redes sociais, fato inédito nas agbes de SECOM, que além de medir o
impacto das pegas veiculadas, trouxe sinalizagbes ¢ diagnsticos importantes para as proximas
campanhas a serem realizadas no meio.

Utilizando critérios de avaliagio de audiéncia e evolugao dos custos dos veiculos, o Comité reuniu-
se no més de outubro com representantes de 25 veiculos e grupos de comunicacdo, que juntos
recebem cerca de 72% das verbas publicitarias do Executivo Federal.
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Em virtude do constante amadurecimento e de critérios transparentes ¢ amplamente conhecidos, o
Comité obteve &xito em suas propostas de negociagdo, que garantiram a manutengdo e até a
ampliagio do poder de compra do Executivo Federal. A negociagao abre condigbes também para
que os 6rgios e entidades possam negociar individualmente melhores condigdes financeiras do que
as fechadas no Comité, de acordo com os niveis de relacionamento com cada veiculo.

Negociacio de Custos de Produciol

As 95 campanhas ¢ ou agdes de publicidade executadas, no exercicio, ao abrigo dos trés contratos
firmados pela SECOM com agéncias de propaganda geraram 853 servigos prestados por
fornecedores (nio inclui midia), totalizando o valor contratado de R$ 19,7 milhdes.

Servicos no valor de R$ 10,8 milhdes tiveram seus custos de produgdo publicitdria negociados,
resultando em economia da ordem de R$ 1,2 milhdo, ou 11,27% do total negociado, conforme
quadros abaixo:

Tabela § - Negociacio de Custos de Produgfio Publicitiria

|' ; E
Valor total da Valor da produgao nao sujeita & Valor sujeito a Percentual negociado em
produgio submetida 3 | negociagdo (compativel com of negociacao relagio ao valor tofal
SECOM pregos.de mercado) T submetido
R$ 19.742.759,97 R$ 8.886.573,06 R$ 10.856.186,91 54,98%
Redugio de pregos obtida com a negociagao Percentual de ganhos obtidos em relagio ao totai dos
custos negociados
R$ 1.223.621,52 R$ 11,27%

2.3.2 Programa 1032 — Democratizagio do Acesso 2 Informacdo Jornalistica, Educacional e
Cultural

Quadro A.2.1.2 - Demonstrativo da Execu¢io por Programa de Governo

‘ S Tdentificacio do Programa de Governo

| Cédigo no PPA 1032
| Denominacio : Democratizagio do Acesso 3 Informacio Jornalistica, Educacional ¢ Cultural
Tipo do Programa Finalistico
Objetivo Geral Estabelecer uma interacio comunicativa com a sociedade
Objetivos Especificos Ampl.iar'o 4Cesso da'popu]_agéo a informagdes jgmalisticas, edu_cacion_ais ¢ culturais,
contribuindo para a insergio social ¢ desenvolvimento de sua cidadania.
| Gerente Nelson Breve Dias
| Piblico Alvo Sociedade
- Informagcdes orcamentarias e financeiras do Programa | " Em RS 1,00
Dotag¢io Despesa Despesa Restos a Pagar | o Pagos
Inicial Final Empenhada Liquidada nio processados
63.000.000 63.000.000 32.800.000 16.159.990 16.640.010 16.159.990
- Informacdes sobre os resultados alcancados ] _ i -
Ordem Indicador (Unidade Ref?;;r;-: P prf::glt’:)eno atiilng(ii:i‘t:)eno
medida) Data . . Indice final . ..
inicial exercicio exercicio
Total de Matérias
1 Jornalisticas 31/12/11
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Férmula de Calculo do Indice

Texto: Somat6rio de matérias produzidas e veiculadas por todos os veiculos da EBC: radios (Nacional AM, FM,
Nacional OC, Nacional do Rio de Janeiro e Radioagéncia) TVs (NBR e Nacional) ¢ a Agéncia Brasil.

Anilise do Resultado Alcancado

Texto:

Referéncia B Indice Indice
Indice previsto no | atingido no
inicial exercicio exercicio

Indicador (Unidade

| Ordem medida) Data

Indice final

Transmissio de eventos da '
2 Presidéncia da Repiiblica 31/12/11

Férmula de Calculo do Indice

Texto: Percentual da relagio entre o niimero de eventos transmitidos ¢ o niimero de eventos programados pela
Presidéncia da Repiiblica.

L Analise do Resultado Alcancado

Texto:

Fonte: Sigplan

Registre-se que esse programa possui indicadores de desempenho, mas o responsavel por sua gestao
é a Empresa Brasil de Comunicacio (EBC), EBC - UO 20415, que também esta obrigada a
apresentar Relatério de Gestao ao Tribunal de Contas da Uniéo.

Esse Programa é constituido apenas da Agao 2675 - Comunicagdo e Transmissdo de Atos e Fatos
do Governo Federal, e os dados inseridos no quadro acima dizem respeito & execucdo dos Contratos
n° 04 e 05/2010 firmados pela SECOM com a EBC.

O Contrato n° 04/2010 tem como objeto a prestacio de servigos de radiodifusdo, compreendendo
producio de contetido audiovisual multimidia e servigos conexos, em que se incluem os telejornais
didrios e semanais, programas sobre politicas piblicas, programas de entrevistas com ministros e
outras autoridades e programas com a presidenta da Repiblica, com destaque para a coluna
Conversa com a Presidente ¢ os programas Café com a Presidenta, Brasil em Pauta, Bom Dia
Ministro e Brasileiras.

O Contrato n® 05/2010 tem por objeto a prestagio de servigos de captacio, gravagio, transmisséo,
distribuigio de sinal de TV e outros servigos de comunicagao audiovisual, prestagdo de servigos de
audio, incluindo gravagao, sonoriza¢io e locugio, transmissao de atos, solenidades ¢ eventos que
envolvam a presenca do presidente da Repidblica ou seu substituto, no Brasil e no exterior.

Andlise Critica do Gestor

O contingenciamento decorrente de politicas de Governo resultou na redugdo de R$ 30.000.000,00
na dotacio do Programa, equivalente a 47,6% do valor autorizado para a execugdo de despesas no
seu ambito.

Essa reducio no valor para empenho n3o causou impactos importantes na execugao dos Contratos
n® 04 e 05/2010, porquanto suas vigéncias se expiraram em 02 e 03.10.11, respectivamente.
Ademais, até o final do exercicio, as partes ainda empreendiam estudos para o desenvolvimento de
proposta para nova contratagdo de servigos, tendo em vista a necessidade de inclusdo de atividades,
atualizagio de tecnologias e o estabelecimento de pardmetros ¢ métricas diferenciados de demanda
€ remuneracio.
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2.3.3 Execucio Fisica das A¢des Realizadas pela UJ

Quadro A.2.2 - Execucio Fisica das A¢des Realizadas pela UJ

----- Tino da | i Unidade Meta Met Meta aser“
Fun¢do | Subfungdo | Programa | Acfo :’ 3  Prioridade de revista realieza‘:la realizada
§ao Medida | P em 2012
04 128 0752 20CT A 4 Unidade 350 83 350
04 722 1032 2675 A 3 Unidade | 122.570 921 80.000

Fonte: Sigplan

A SECOM executa trés Acdes no Programa 0752 — Gestio da Politica de Comunicacao de Governo
¢ uma Agdo no Programa Democratizagio do Acesso a Informagao Jornalistica, Educacional e
Cultural. Dessas, apenas as Agdes mencionadas no Quadro A.2.2 tém previsio de execugéo fisica.

Anilise Critica do Gestor

Acio 20 CT (Capacitagio de Agentes para o Sistema de Comunicagio de Governo no Poder
Executivo Federal):

A baixa execugdo decorreu da ndo contratagdo de empresa para prestagdo de servigos de
treinamento que seria realizada mediante o Pregio Eletronico n® 1/2011, pelas razées comentadas
no subitem 2.3.1.1.1 deste Relatério.

A distincia entre os mimeros representativos da realizacdo da meta fisica (23,7%) ¢ da realizagao
financeira (3,2%), decorre do contingenciamento mencionado na andlise critica dessa Agao
expressa no subitem 2.3.1.1.1 e do expressivo nimero de servidores participantes das oficinas e do
curso ali mencionadas.

Agio 2675 (Comunicagio e Transmissdo de Atos ¢ Fatos do Governo Federal):

A unidade Matéria Distribuida utilizada no cadastramento dessa Agdo € desconhecida do universo
da comunicagio ¢ de interpretacdo subjetiva. O conceito de ‘matéria’ e ‘distribuida’ ndo € claro,
pois ‘matéria’ é termo utilizado em jornal, revista, televisdo e rddio para descrever qualquer
reportagem ou texto jornalistico (um jornal é formado por diversas ‘matérias’). E ‘distribuida’
refere-se a materiais impressos, como jornais e revistas, que sdo impressos ¢ depois distribuidos.

Como a acdo engloba diversos tipos de servicos (contratagao de servigos de terceiros, produgéo de
contetido, transmissao de radio e TV, etc.), a estipulagdo de metas fisicas nunca poderé representar
um valor que sirva para acompanhamento da A¢io. Desse modo, o cadastramento inadequado da
Meta prevista dessa A¢do inviabiliza qualquer comparagio com a Meta realizada.

Em decorréncia dos comentirios langados nos dois pardgrafos anteriores, ndc hd como fazer
qualquer correlagdo entre a execugdo da Meta realizada e a execugdo financeira tratada na analise
do desempenho do Programa 1032 — Democratizagdo do Acesso a Informagao Jornalistica,
Educacional e Cultural (subitem 2.3.2 deste Relatério), constituido da A¢ao 2675.
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2.4 Desempenho Or¢amentirio/Financeiro

2.4.1 Programaciio Orcamentiria da Despesa

Quadro A.2.3 - Identifica¢do da Unidade Or¢amentiria

EE T e B R
mngmauacggoﬁg%&ﬂmﬂaﬁe Orﬁ&mtén 0, 14C Cﬁd;go SIA?f{ gg &EQO &
Secretaria de Comunicacio Social da Presidéncia da Repiiblica —
SECOM/PR 20101 110005
Secretaria de Imprensa da Secretaria Social da Presidéncia da
Repiiblica - SECOM/PR 20101 110005
2.4.2 Programaciio de Despesas Correntes
Quadro A.2.4 - Programacio de Despesas Correntes
R$ 1,00
Bl 1 - Pessoale 2-Jurose 3 - Qutras Despesas Correnles
Encargos Encargos da
Saciais Divida
2010 | 2011 | 2010 2011 2010 2011

244.500.000,00 1 268.000.000,00

244.500.000,00 | 268.000.000,00
244.700.000,00 | 268.300.000,00

0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
6.050.000,00 0,00
0,00 0,00

238.650.000,00 | 268.300.000,00

LOAce Credltos Siafi Gerem:lal



2.4.3.2 Movimentagio Or¢amentaria por Grupo de Despesa

Quadro A.2.7 - Movimentag¢io Or¢amentdria por Grupo de Despesa
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_ ——— R§1,00
: UG ’ Despesas Correntes
Natureza da concedente | °
Movimentacao ou  Classificagio da acho 1 — Pessoal 2-Jurose 3 - Outras
de Crédito ! - e Encargos Encargos Despesas
| recebedora . . Sociais da Divida _Correntes
' Movimen- (Concedidos| 110001 | 20101-04.131.0752.2017 0,00 0,00 202.717,65
| -
tacao  IRecebidos 200016 | 20121-14.131.1402.4641 0,00 0,00  9.724.490,00
Interna | cebidos | 200021 | 20122-14.131.1068.4641 0,00 0,00 2.500.000,00
Concedidos] 114702} 47210-04.128.0752.20CT] 0,00 0,00 23.040,00
Movimen- |[Recebidos 110174 | 20125-04.131.1173.4641 0,00 0,00 143.250,00
taGi0  |Recebidos | 110244 | 20928-14.131.1402.4641 0,00 0,00 1.000.000,00
Bxterna Joccebidos | 203003 | 42206-13.131.0173.4641 0,00 0,00 800.000,00
Recebidos 447002 _44902-18.541.1u34‘6_.2064 0,(@ _ 0,00 4.989;()_81,71
Natureza da UG ‘ Despesas de Capital
. N concedente | e o - 4 - 5 6—
Movimentagio de Classificagio da agao ) _
. ou Investimentos | Inversdes |Outras Despesas de
Crédito : - . .
recebedora | Financeiras Capital |
Movimen-| Concedidos 0,00 0,00 0,00
tagio
Interna | Recebidos 0,00 0,00 0,00
Movimen-| Concedidos' 0,00 0,00 0,00
tagio
Externa | Recebidos 0,00 0,00 0,00

Fonte: Siafi Gerencial

Anidlise Critica do Gestor

O valor da descentralizacio concedida - interna refere-se & participagio da SECOM nas despesas
executadas no ambito dos Contratos n° 070/2006 ¢ 83/2011, firmados entre a Empresa Brasileira
de Correios e Telégrafos ¢ a Secretaria de Administragao, 6rgao da Secretaria-Geral da Presidéncia
da Repiiblica, que atende globalmente a todos os érgaos da Presidéncia referente a postagem de
correspondéncia e material de comunicagio.

A descentralizacio concedida - externa para a UG 114702 — ENAP/MP, refere-se a Termo de
Cooperagdo destinado & realizagdo de oficinas necessdrias aos trabalhos de elaboragao do
planejamento estratégico de comunicagio de responsabilidade da SECOM, conforme comentario
feito na anilise relativa ao subitem 2.3.1.1.1.

As descentralizagbes recebidas - internas referem-se as demandas de agdes de Publicidade de
Utilidade Piiblica da Secretaria de Direitos Humanos e da Secretaria de Politicas para as Mulheres,
vinculadas & Presidéncia da Repiblica, executadas no ambito dos contratos de servigos de
publicidade firmados pela SECOM com agéncias de propaganda. J4 as descentralizagdes recebidas
— externas referem-se as demandas do Ministério do Meio Ambiente, da Agéncia Nacional de
Cinema, do Fundo Nacional Para a Crianga ¢ o Adolescente - FNCA, administrado pela Secretaria
de Direitos Humanos, e da Controladoria-Geral da Unido.

A execucio de despesas com acdes de Publicidade de Utilidade Piblica de interesse dos integrantes
das unidades orcamentirias vinculadas 3 Presidéncia da Repiiblica, bem como de Ministérios e
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entidades do Poder Executivo Federal que ndo dispdem de contratos para prestagdo de servigos
dessa natureza, vem sendo realizada desde 2003, mediante a descentralizacéo de crédito recebida
pela SECOM, em razio de esta manter contrato com agéncias de propaganda com valor estimado
suficiente para atender a essas necessidades de comunicagio.

Tal procedimento tem-se revelado como de elevado interesse da Administracio, sobretudo por
atender aos principios da economicidade, da eficiéncia ¢ da eficicia, porquanto elimina a
necessidade de cada érgdo da Presidéncia da Repiiblica, por exemplo, realizar licitagdes especificas,
o que implicaria grande demora e duplicidade de custos, e permite, por outro lado, sejam
observados os objetivos e diretrizes previstos nos arts. 1° e 2° do Decreto n°® 6.555/2008, além de
propiciar, pelo trabalho exercido pela SECOM, como 6rgdo central do SICOM, avangos
significativos no que se refere a contedido, gestao, gerenciamento, atengao ao interesse piblico,
direito 2 informagdo, credibilidade, transparéncia e prestagao de contas a sociedade.

2.4.4.1 Execu¢dio Or¢amentdria de Créditos Origindrios da UJ

Quadro A.2.8 - Despesas por Modalidade de Contratagiio dos Créditos Origindrios da UJ

__ __ . R$ 1,00
Modalidade de Contratagio : Despesa Liquii;f!ada: Despesa Paga
1 ' L2010 2 2011 2010 2011
| Modalidade de Licitagio | | N .
Convite 0,00 0,00 0,00 0,00
Tomada de Precos 0,00 0,00 0,00 0,00
Concorréncia 130.600.769,84] 104.156.399,99| 130.600.769,84] 101.760.901,10
Pregio 1.380.447 24 1.079.166,39 1.380.447,24 1.079.166,39
_Consulta _ 0,00 0,00 0,00 _ 0,00
|Contratacies Diretas ' l_ ' .
Dispensa 6.287.556,94]  16.712.131,66 6.287.556,94|  16.712.131,66
Inexigibilidade 92672882 57.129,09 926.218,53 57.129,09
IRegime‘de,Execugﬁo Especial N T e
Suprimento de Fundos 0,00 0,00 0,00 0,00
F’P_agaTnento de Pessoal R J _. .__ ' . - __-,__
Pagamento de Folha 0,00 0,00 0,00 0,00
Didrias _ _ 0,00 O,QQ 0,00 0,00
Outros 000 1022000 0,00 10.220,00

Fonte: Siafi Gerencial



Quadro A.2. 9 - Despesas Correntes por Grupo ¢ Elemento de Despesa dos Créditos Originarios da UJ

R$ 1,00
[ - Despesa EmpenLnads Despesz_i!:[.iquidada RP N#&o Processados Valores Pagos
Grupo de Despesa - % : F !
2010 2011 2000 2011 2010 2011 2010 2011
Despesa de Pessoal
1° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00, 0,000 0,00 0,00 0,00 0,00
2° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
uros ¢ Encargos da Djvida
1° Eiemento de Despesa 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00,
2° Elemento de Despesa 0,00 0,00, 0,00 0,001 0,00 0,00 0,00] 0,00
3° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00! 0,00
1_(—)u1.ra§ Despesas Correntes
1? Elemento de Despesa 202.836.182,92| 213.322.957,24] 139.195.502,8] 122.015.047,13} £3.640.680,08] 91.307.910,11] 139.194.992,55 119.619.548 24
22 Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3° Elemento de Despesa 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
chmnis glemento 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: Siafi Gerencial

2.4.4.3 Despesas por Modalidade de Contratagiio dos Créditos Recebidos por Movimentagéo

Quadre A.2.11 - Despesas por Modalidade de Contratagéio dos Créditos Recebidos por Movimentagio

} o _ R$ 1,00
 Modatidade do Contratagio T Despesa Liquicada Despesa Paga
- 2010 #2011 2010 2011
Licitacio _J
Convite 0,00 0,00 0,00 0,00
Tomada de Pregos 0,00 0,00 0,00 0,00
Concorréncia 15.923.702,91} 7.286.189,43| 15.923.702,91 7.286.189,43
Pregio 0,00 0,00 0,00 0,00
Consulta 0,00 0,00 0,00 0,00
nirataches Diretas J
Dispensa 0,00 0,00 0,00 0,00
Inexigibilidade 0,00 0,00 0,00 0,00
egime de Execucin Especial
Suprimento de Fundos 0,00 0,00 0,00 0,00
;Eggmenlo de Pessoal o 7
| Pagamento de Folha 0,00 0,00 0,00 0,00
| Disrias 0,00 0,00 0,00 0,00
Lros - 0,00 0,00 0,00 0,00

Fonte: Siafi Gerencial

.
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2.4.5 Despesas Correntes por Grupo e Elemento de Despesa dos Créditos Recebidos por

Movimentacio

Quadro A.2.12 - Despesas Correntes por Grupo ¢ Elemento de Despesa dos Créditos Recebidos por

Movimentac¢io
__ Rs100
Grapo de Dcspcs; Despesa E?Egpcnhda}ia Dcsﬂ‘ ksa Liquidada RP N&o Processados Valores Pagos
o0 B 2001 i 2010 2011 2010 2011 2010 2011 |
Despesa de Pessoal
1° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 .00
3° Elcmento de Despesa 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00
Puros ¢ Encargos da Divida
1° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 D,Dd 0,00 0,00 0,00 0,00
2° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
niras Despesas C:J-m:.mes
1° Elemento de Despesa 26.491.305,85] 19.156.821,71| 15.923.702.91| 7.286.189,43| 10.567.602,94] 11.870.632,28] 15.923.702,9] 7.286.189,43
2° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3° Elemento de Despesa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
emais elementos do 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00, 0,00
Fonte: Siafi Gerencial
4. Pagamentos e Cancelamentos de Restos a Pagar de Exercicios Anteriores
Quadro A.4.1 - Situagfio dos Restos a Pagar de Exercicios Anteriores 5
R$ 1,00

‘Restos # Pagar Processados

s Cancelamentos Pagamentos Saldo a Pagar em
/Ano de Inscrigiio] Montante Inscrito__ acumulados | _ acumulados 31/12/2011
2010 510,29 0,00 510,29 0,00
2009 1.674.129.48 0,00 1.674.129,48; 0,00
2008 0,00 0,00 000 0,00

—

B ~ T
Restos|a Pagar niqg Processados

1Cancelameittos Pagamentos Saldo a Pagar em
Ano de Inscri¢dol Montante Inscrito acumuladbs acomulados 31/12/2011
2010 63.640.680,08 1.690.380,74 47.395.188,75 14.555.110,59
2009 59.993.698,33 4.356.992,09 55.569.310,69 67.395,95
2008 58.002.024,20 7.959.197.47 50.042.826,73 0,00

‘Fonte: Siaft Gerencial

Anélise Critica do Gestor

A SECOM tem feito esforcos para evitar actimulo de valores em restos a pagar, adotando
procedimentos de redugdo de prazo para aceitagdo de faturas referentes aos servigos prestados. Mas
é habitual a contratagio de campanhas publicitirias em final de ano, especialmente com finalidade
de prestacio de contas do Governo 4 populagio, com veiculagdes que muitas vezes se alongam pelo
inicio do ano seguinte. Assim, como as despesas s6 sao liquidadas depois de processo complexo de
comprovacio da prestagio de contas, valores significativos sao registrados em restos a pagar.
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A natureza das despesas com publicidade e a tipicidade de seus contratos, em que as agéncias
contratam servicos complementares & cria¢io e a compra de espagos ¢ ou tempos em veiculos de
divulgacio, por conta ¢ ordem do anunciante, no caso o Poder Executivo Federal, somada a politica
de governo de regionalizagdo da midia, fazem com que o processo de pagamento dos servicos
prestados se estenda por longo prazo. Os pequenos veiculos do interior do Pais (especialmente
jornais e ridios) veiculam as mensagens que lhes sdo encaminhadas, mas por dificuldades de gestao
demoram muito tempo para apresentar seus créditos. Existem centenas de emissoras de rddio em
que nio mais de duas ou trés pessoas se ocupam da venda de anincios, da operacéo técnica, do
faturamento ¢ demais atividades administrativas. Inimeras vezes o faturamento € feito de modo
incorreto, o que leva a agéncia de propaganda a devolver a documentagdo para oS acertos
pertinentes. No raro, o faturamento ainda chega incorreto 8 SECOM para liquidagio, provocando a
devolucio A agéncia, e desta ao vefculo. Tudo isso demanda muito tempo para solucionar as
pendéncias e permitir 0 pagamento.

Nio houve impacto na gestdo financeira decorrente do pagamento de Restos a Pagar em 2011,
mesmo porque a SECOM como UGE recebe recursos da Presidéncia da Repiblica, sem enfrentar
dificuldades na execugao.

5. Informagées sobre Recursos Humanos

Quadro A.5.1 - For¢a de Trabalha da UJ — Situagiio Apurada em 31/12

Quantidade
o = T' = _'-—--.‘I i o
ipelogias dos Cargos ; Lotagio Ingressos | Egressos no
. ‘ no exercicio
{ : exercicio
[ 1 | Auterizada | Efetiva
i , — N
1. Servidores em cargos efetivos (1.1i+ 1.2) T 228 219 11 24
1.1. Membros de poder ¢ agentes politicos l 2
1.2. Servidores de Carreira (1 .2.l+1.2;. +1.2.341.2.4) 1 226 219 11 24
1.2.1. Servidores de carreira vinculada ao 6rgdo 1
1.2.2. Servidores de cameira em exercfa dio descentralizado
1.2.3. Servidores de carreira em exercitio provisério |
1.2.4. Scrvidores requisitados de outro§ 6rgiios & esferas | 226 219 11 24
'2. Servidores com Contratos Temporarios . _
3. Total de Servidores (1+2) :’ ! 228 219 11 24

Fonte: DIGEP/SG

-
|
t
!
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Quadro A.5.3 - Detalhamento da Estrutura de Cargos em Comissiio e Fungdes Gratificadas da UJ

(Situagio em 31 de dezembro)

" “Tipologias dos cargos em comissio e das fun¢des | Lotagfio
| gratificadas ,’ o L Ingressos | Egressos
? J f | { Autorizada | Efetiva no no
! i i ___|_exercicio | exercicio
1. Cargos em comissiio ] ; 152 152 11 11
1.1, Cargos Natureza Especial { ! | 2 2
1.2 Grupo Diregio e Assessoramento §uperior 1 150 11 11
11.2.1. Servidores de carreira vinculada'ao 6rgdo. i
1.2.2. Servidores de carreira em exercitijo descentralizadg’
[1.2.3. Servidores de outros 61gdos € esi?gras J‘!' 79
1.2.4. Sem vinculo | i 71
11.2.5. Aposentados I ‘
2. Fungédes gratificadas i . 76 67 0 13
2.1. Servidores de carreira vinculada ag 6rgac
2.2. Servidores de carreira em exerciciy) descentzalizado J\i
2.3. Servidores de outros 6rgios e esfefas E J; 76 67 13
3. Total de servidores em cargo e emfungdo (1+2) | 228 219 11 24

Fonte: DIGEP/SG

Quadro A.5.4 - Quantidade de Servidores da UJ por Faixa Etéria - Siteacfio Apurada em 31/12

"7 Tipologias do Cargo || 1Quantidade de Servidores por Faixa Etdria
:; Atéd0anos (De31ad40 | Dedla | DeSla Acima
. anos 50 anos | 60 anos | de 60
ﬁnos
1. Provimento de cargo efetivo . 0 0 0 0 0
1.1. Membros de poder ¢ agentes politifos
11.2. Servidores de Carreira
113, Servidores com Contratos Tempor_‘,irios
2. Provimento de cargo em comissio} 18 45 1 72 13
2.1. Cargos de Natureza Especial | . 1 1
2.2. Grupo Diregéo e Assessoramento ;‘Juperior T 13 33 47 47 8
12.3. Fungbos gratificadas ' ; 5 12 23 24 5
3. Totais (1+2) T 18 45 71 72 13

_Fonte: DIGEP/SG
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Quadro A.5.5 - Quantidade de Servidores da UJ por Nivel de Escolaridade - Situagio Apurada em 31/12

!_— T Tipologias do Cargo " "Quantidade de pessoas por nivel de escolaridade |
' i l‘i 2 3| 4 5 6 7189
1. Provimento de cargo efetivo ; 0 0 6| 0 0 0 0 0 0
1.1. Membros de poder e agentes polititos

1.2. Servidores de Carreira ' !

1.3. Servidores com Contratos Tempotérios L
2. Provimento de cargo em comissfo. L 3 0 (11 ] 69 [136] O 0 0
2.1. Cargos de Natureza Especial } ’ 2
2.2. Grupo Diregdo e Assessoramento uperior . | 1 2 | 42 (103

2.3. Fungdes gratificadas | " 2 9 |27 | 31

3. Totais (1+2) _J‘ 0 3 0|11 ]69 |136] 0 0 0
Fonte: DIGEP/SG

Legenda - Nivel de Escolaridade

i - Analfabeto; 2 - Alfabetizado sem cursos regulares; 3 - Primeiro grau incompleto; 4 - Primeiro

grau; 5 - Segundo grau ou técnico; 6 - Superior; 7 - Aperfeicoamento / Especializagio / Pés-

Graduagio; 8 — Mestrado; 9 — Doutorado/P6s Doutorado/PhD/Livre Docéncia; 10 - Nio Classificada.

Quadro A.5.8 - Composigiio do Quadro de Estagidrios

" Nivel de escolaridade | Quantitativo de contratos de est:i_gip vigentes Despesano

i i : || ' exercicio

! 1° Trim”elstre 2° fTrimestﬁe 3° Trimestre | 4° Trimestre { (em R$ 1,00)

1. Nfvel superior 0 0 0 5 31.874,00

1.1 Area Fim 5

1.2 Area Meio

2. Nivel Médio 0 0 0 0 0

2.1 Area Fim

2.2 Area Meio

3. Total (1+2) 0 0 0 5 31.874

Fonic: DIGEP/SG
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Quadro A.5.9 - Quadro de Custos de Pessoal no Exercicio de Referéncia e nos Dois Anteriores

L M Ko

54

i

Assessoramento Superior

J

5 : " Total
Tipologias/ Exercicios Vencimentos € vantageuls fixas Despesas Varidveis (em RS 1,00)
. : i
Membros de poder ¢ agentes poﬁﬁco§ ]{ _
2011 464.685,29 464.685,29
Exercicios 2010 152.334,61 152.334,61
. 2009 158.072,22 158.072,22
| Servidores de Carreira que ri0 ocapam car_gp de proT)mento o
lem comissgo ’ | )
i 2011 -
i Exercicios 2010 -
2009 -
Servidores com Contratos Tempordiios i - o ]
| 2011 -
" Exercicios 2010 :
2009 | -
|Servidores Cedidos com dnus ou em Licenga ' H__ B
2011 -
Exercicios 2010 N
2009 -
' Servidores ocupantes de Cargos de Natureza Especial] |
2011 118.431,35 118.431,35
. 2010 161.789,00 161.789,00
Exercicios
2009 | 172.177,85 172.177,85
Servidores ocupantes de cargos do Grupo Diregioe || o -

fmmiicee o

" 9.150.975,91

9.150.975,91

2011
. Exercicios 2010 8.957.750,51 8.957.750,51
1 2009 9.065.414,84 9.065.414,84
'Servidores ocupantes de Fungdes ‘gr'gé'ﬁﬁcadas ] o o S
2011 986.268,32 986.268,32
. Exercicios 2010 | 924.205,22 924.205,22
2009 | 609.476,82 609.476,82

Fonte: DIGEP/SG
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Quadro A.7.1 - Declaragio de Insergiio e Atualizagiio de Dados no SIASG e SCONV

DECLARACAO

Eu, JOSE VICENTINE, CPF n° 357.336.678-34, SECRETARIO DE GESTAQ, CONTROLE E
NORMAS, exercido na SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL DA PRESIDENCIA DA
REPUBLICA, declaro junto aos 6rgios de controle interno e externo que todas as informagdes referentes a
contratos, convénios e instrumentos congéneres firmados até o exercicio de 2011 por esta Unidade estio
disponiveis e atualizadas, respectivamente, no Sistema Integrado de Administragao de Servigos Gerais —
SIASG e no Sisterna de Gestio de Convénios, Contratos de Repasse e Termos de Parceria — SICONV,
conforme estabelece o art. 19 da Lei n°® 12.309, de 9 de agosto de 2010 e suas correspondentes em exercicios
anteriores.

Brasilia, 30 de margo de 2012,
José Vicentine

357.336.678-34
Secretirio de Gestiio, Controle e Normas - SECOM/PR

Esclarecimentos:

Os empenhos pertinentes aos contratos de licitagdes cursadas até 2010 foram efetuados diretamente
no Sistema Integrado de Administragio Financeira (SIAFI), enquanto o cadastramento e demais
atos referentes aos contratos n® 01 a 03/2011 foram efetuados via Sistema Integrado de Servigos
Gerais (SIASG), de acordo com a Instrugdo Normativa SLTI/MP n°® 2/2011, arts. 9° ¢ 10, cujos
comandos observaram a determinagio inserta no subitem 9.2.9 do Ac6rddo n® 1793/2011-TCU-
Plenario.

A unidade da SECOM encarregada desses atos foi orientada para, a partir de 2012, adotar as
medidas necessérias 3 corregao do cadastramento dos contratos referentes a licitagoes anteriores a
2011, de modo que todos os registros passem a ser efetuados no SIASG.

Quadro A.8.1 - Demonstrativo do Cumprimento, por Autoridades e Servidores da UJ, da Obrigagio
de Entregar a DBR

T Momento da Ocorréncia da Obrigagiio de Entregar
Detentores de Cargos e Situacfio em relagio as 3 DB.R
Funcdes obrigados a exigéncias da Lein” Posse ou Inicio do Flnal.do Final do
entregar a DBR 8.730/93 exercicio de Fun¢io exercff fo da exercicio
Fungdo ou .
ou Cargo Cargo financeiro
Obrigados a entregar a 1
Autoridades DBR ‘
(Incisos 1 a Vldo art. 1°da | Eatregaram a DBR 1
Lei n°® 8.730/93) Nio cumpriram a 0
obrigagio
Obrigados a entregar a
DBR )
Cargos Eletivos Entregaram a DBR -
Nao cumpriram a
obrigagio )
Fungdes Comissionadas gtl)arﬁgados acntregar a 218
(Ca;g%oirggazioéfzggao E!Etregaram. a DBR 218
comissao) Naq cumpriram a 0
obrigacio

Fonte: DIGEP/SG
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17. Outras Informacdes Relevantes sobre a Gestio

Além das atividades dirctamente relacionadas com a execugdo das despesas das AgOes
orcamentérias relatadas no subitem 2.3, 3 SECOM cabe realizar diversas outras tarefas pertinentes
as suas fungGes de coordenagio, supervisdo, normatizagdo e controle das agdes de publicidade ¢ de
patrocinio dos integrantes do SICOM.

iPatrocinio

A SECOM analisou 4.943 propostas de patrocinio, no valor total de R$ 1.172.744.076,60
distribuidos nos segmentos cultural, esportivo, ambiental, social e eventos de
relacionamento/oportunidade.

Tabela 6 - Distribuigiio de Patrocinios por Segmento
(R$ em milhdes)

Culwural

N

Quantidade de projetos 5.022,0

Fonte: SISAC/SECOM

Quatro macrodiretrizes, expressas na Instru¢io Normativa n® 01/2009 e na Portaria n® 80/2010,
pautaram a atuagdo dos 6rgios e entidades do Poder Executivo Federal em patrocinios e nortearam
as acdes da SECOM em 2011: a democratizacio, que prima pela igualdade de oportunidade e
acesso do piiblico a bens, produtos e servigos patrocinados; a regionalizagio, que incentiva a
aplicagdo dos recursos de forma descentralizada; a articulaciio, que envolve a troca de experiéncias,
melhores préticas e o alinhamento as politicas piblicas gerais e setoriais; e a transparéncia, que visa
a adogdo de critérios € métodos explicitos ¢ publicizados de selegio piblica de projetos de
patrocinio.

A ampliagdo das adesdes a mecanismos transparentes e piblicos para selecio dos projetos ¢ a
pratica de pregos acessiveis para 0 acesso do piblico a eventos patrocinados confirmam a primazia
da primeira macrodiretriz — democratizagdo — nas politicas de atuacio em patrocinios dos 0rgios e
entidades. Atualmente 14 instituicdes adotam essa pratica.

Em 2011, verificou-se o aumento dos investimentos em patrocinios em relagdo ao ano anterior com
impactos no esforgo para a regionalizagio de patrocinios especialmente nas regides Centro-Oeste e
Nordeste, que registraram crescimento de 56,4% e de 3,5%, respectivamente em quantidade de
municipios beneficiados. Importante observar a tendéncia constante de crescimento dos
investimentos nas regides Centro-Oeste, Nordeste, Sudeste, Sul e na promogao do Brasil no
exterior.
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No ambito da regionalizagio dos patrocinios, destacam-se os efeitos da politica cultural adotada
pela Petrobras Distribuidora em 2010, que, mediante o lancamento do Programa Petrobras
Distribuidora de Cultura para selegéio piiblica de projetos de patrocinio, viabilizou a circulagao de
espetéculos teatrais (adulto e infanto-juvenil) em mais de 70 municipios das 27 unidades da
Federagdo. A préxima selegdo piblica serd realizada em 2012, para projetos a serem realizados no
biénio 2013-2014.

Tabela 7 - Evolugiio da Distribuigfio dos Patrocinios por Regido

(RS em milhdes)
Regifio/Ano 2009 2010 2011
Centro-Oeste 79,3 116,5 161,0
' Nordeste 1 | 1218 204,9 217.9
Norte 314 47,6 46,3
Sudeste K 1 3880 521,4 592,6
Sul 74,2 120,9 126,2
Nacional 170,1 35,1 5.9
| internacional : ] 7,6 20,2 22,6
TOTAL 872,4 1.066,6 11725

Fonte: SISAC/SECOM

Tabela 8 — Patrocinios; Comparativo da Participagiio Regional
(Regionalizacio em %)

"_'I’EtTa'l'ﬂe_] o 11 T
__Municipio Mun. ' % Mun. Yo Mun. %
Centro-Oeste 467 72 154 18 16,7 122 26,1
Nordeste 1.793 375 209 477 26,6 494 27,6
Norte 449 119 26,5 192 428 142 31,6
: Sudeste 1.668 307 184 368 22,0 371 22,2
Sul 1.188 242 204 349 294 345 290
Totais 5.565 1.115 20,0 1.464 26,3 1.474 26,5

Fontes: IBGE (totais de municipios) ¢ SISAC/SECOM

No campo das parcerias, destaque para 0 apoio técnico prestado ao Ministério do Esporte, mediante
o estabelecimento dos termos e dos critérios das chamadas piblicas para sele¢do de projetos que
integrario a Programacio Oficial do Governo Federal na Promogdo do Brasil pela realizagio da
Copa do Mundo FIFA 2014, com vistas 2 garantia da transparéncia e da participacio democratica.
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Qutras contribuicdes da SECOM no sentido da transparéncia e do alinhamento de politicas piblicas
foram: a realizagdo de 24 reunides com os 6rgios e entidades do Poder Executivo Federal no ambito
do Comité de Patrocinios, para anilise de 1.498 propostas de valor superior a R$ 100 mil, e as
orientagdes técnicas prestadas 4 Financiadora de Estudos ¢ Projetos (FINEP), para a construcio da
sua politica de patrocinios, tornada piblica em novembro de 2011, ao Banco da Amazénia, ao

Banco do Brasil, a0 Banco Nacional do Desenvolvimento Econdmico e Social e & Casa da Moeda
do Brasil para elaboracio de selecoes publicas de projetos de patrocinio.

Com o mesmo propésito a SECOM incentivou a formagdo de dois Grupos de Trabalho vinculados
ao Comité de Patrocinios: o de Responsabilidade Social e o de Sustentabilidade Ambiental.

Constituido em abril de 2011 sob a coordena¢do do Ministério do Desenvolvimento Social e
Combate 32 Fome ¢ da SECOM, o GT Responsabilidade Social compartilhou as melhores praticas,
sensibilizando as empresas sobre a adogdo de politicas de responsabilidade social e a confluéncia de
acOes de patrocinio para regides e pablicos prioritirios do Plano Brasil sem Miséria. O resultado
obtido em 2011 foi o langamento das selegdes piblicas de projetos convergentes ao Plano BSM
pelo Banco da Amazénia e pela Casa da Moeda do Brasil.

Ao GT Sustentabilidade Ambiental foi delegada a missio de discutir, definir e introduzir critérios
de sustentabilidade quanto aos aspectos ambientais e buscar o equilibrio minimo entre 0 volume de
investimento do patrocinio piblico e as contrapartidas necessérias & miligagdo e ou compensagao
dos impactos ambientais decorrentes das agdes patrocinadas. A primeira iniciativa nessa dire¢ao foi
a inclusio de campo especifico para captura de informagdo sobre as Contrapartidas Ambientais
praticadas nos projetos, dentro do Médulo Patrocinio do Sistema de Acompanhamento e Controle
das Agbes de Comunicagdo ~ SISAC, como forma de reforcar os propdsitos pretendidos junto aos
930 usuarios dos 36 6rgdos e entidades integrantes do SICOM envolvidos no processo de
patrocinio.

A SECOM realizou, ainda, cinco turmas para treinamento de 75 profissionais de diferentes
integrantes 0 SICOM nos quais foram abordados conceitos e procedimentos em patrocinios. Desde
a implementagio do sistema, a SECOM prestou treinamento a 412 usudrios do SISAC.

Comité de Patrocinios

O Comité de Patrocinios, de cardter consultivo, constituido pelo Decreto n° 6.555/2008 com o
objetivo de assessorar a SECOM na defini¢do de pardmetros e procedimentos relacionados com as
agbes na 4rea de patrocinios, realizou 24 reunides quinzenais, em 2011, em que manifestou-se sobre
as a¢des de patrocinios, observados os pardmetros e procedimentos definidos pela Secretaria de
Comunicagiao Social, e procurou identificar e difundir boas préticas para o aprimoramento de
processos € mecanismos a serem adotados no exame, selecdo e avaliagdo das agdes na drea de
patrocinios.

O Comité de Patrocinios é composto por representantes da Secretaria de Comunicagio Social, que o
coordena, ¢ de 6rgdos e entidades patrocinadoras do Poder Executivo Federal. Os representantes dos
érgaos e entidades que compdem o Comité sdo indicados pelos titulares dos respectivos entes e
designados pelo Ministro de Estado Chefe da Secretaria de Comunicagdo Social. Das reunides do
Comité participam, como convidados, representantes de outros 6rgaos e entidades integrantes do
SICOM.
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[Editais de Contratacdo de Servicos de Publicidade]

Em conformidade com o Decreto n°® 6.555/2008, as agdes de publicidade do Poder Executivo
Federal devem ser executadas por intermédio de agéncia de propaganda. Estdo dispensadas do uso
de agéncia de propaganda as a¢des de publicidade legal, que, de acordo com a Lei n® 11.652/2008, é
distribuida pela Empresa Brasil de Comunicagdo — EBC, e as agdes de publicidade cujas
caracteristicas ou outros aspectos relevantes assim o permitirem ou recomendarem, mediante
justificativa expressa do integrante do SICOM 2 autoridade competente do 6rgdo ou entidade a que
esteja vinculada, observada a legislagao vigente.

Em 2011, a SECOM aprovou oito editais para a contratagio de servigos de publicidade prestados
por agéncias de propaganda e deu consultoria para a elaboragio de editais de contratagio de
servicos de pesquisa de opinido piblica, assessoria de comunicagdo, comunicagio digital,
capacitagdo em comunicagio, publicagdes, promogdes e eventos a 36 6rgos e entidades integrantes
do Poder Executivo Federal.

A SECOM disponibilizou aos anunciantes do Poder Executivo Federal, que manifestaram interesse,
informagbes sobre descontos, honordrios e repasses de desconto de agéncia vigentes em
contratages com agéncias de propaganda, para subsidiar processo licitatério e prorrogacio de
vigéncia contratual, consoante 0 § 3° do art. 11 da Instrugio Normativa n°® 4/2010.

[Planilhas de Acbes de Divulgacio|

No exercicio foram recebidas 2.127 planilhas agdes de divulgagio de midia com seus respectivos
planos e 5.148 planilhas de agdes de divulgagio de produgéo publicitiria dos érgaos e entidades do
Poder Executivo Federal.

[Analise de Planos de Midial

Como parte das suas atribuigdes, a SECOM analisa e emite pareceres sobre os planos de midia dos
6rgaos e entidades do Poder Executivo Federal. Em 2011 foram analisados 2.009 planos e agdes de
midia, com previsido de investimentos publicitérios da ordem de R$ 1,6 bilhdo.

O objetivo dessa anélise é garantir a utilizagdo de critérios técnicos nos planejamentos de midia,
observar a pritica das condigdes financeiras negociadas sob coordenagio da SECOM (Comité de
Negociagdes e cadastramento de veiculos) ¢ manter o alinhamento com as politicas ¢ diretrizes de
governo, como a desconcentragio e regionalizagao de agdes.

[Planos e Projetos de Comunicacio

A SECOM elabora planos, projetos e estratégias para agbes governamentais; coordena ou participa
de Comités Interministeriais ¢ de Grupos de Trabalho de Comunicagido com o envolvimento de
diferentes 6rgios e entidades do Poder Executivo Federal; e coordena e supervisiona agdes em
casos de riscos, crises e demandas transversais de comunicagaio.

Em 2011, a SECOM articulou a institui¢do de sete Grupos de Trabalho de Comunicagio: Copa do
Mundo FIFA 2014, Rio+20, Crack e outras Drogas Ilicitas, Usina Hidrelétrica Belo Monte-Xingu,
Brasil sem Miséria, Setor Aéreo e Setor Elétrico.
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Também participou de cinco Comités Interministeriais: Comité de Monitoramento do II Plano
Nacional de Politicas para as Mulheres; Comité Gestor do Plano Integrado de Enfrentamento ao
Crack e outras Drogas, Comité Nacional de Educagido em Direitos Humanos, Comité
Interministerial de Facilitagio Turistica e Comissdo Organizadora da 1* Conferéncia Nacional sobre
Transparéncia e Participagio Social (Consocial).

ISisternas de Informagiol

Em 2011, a SECOM deu énfase ao trabalho de desenvolvimento de sistemas informatizados de
apoio & gestio de contratos de servigos:

implantou em caréter definitivo, para atender ao disposto no art. 14 da Lei 12.232/2010 ¢ na
Instrugdo Normativa n° 4/2010 (art. 29, § 4°), o cadastro de fornecedores aptos a fornecer bens
ou servicos especializados s agéncias de propaganda contratadas por 6rgdos e entidades do
Poder Executivo Federal (art. 29, § 5°). O cadastro integra o Sistema de Disponibilizagdo de
Referéncia de Precos — SIREF, aprimorado na versio SIREF2, ferramenta que permite o
compartilhamento, no dmbito do Poder Executivo Federal, de informagGes sobre pregos de bens
e servigos especializados prestados por fornecedores, proporcionando aos 6rgdos e entidades
contratantes de servigos de publicidade parAmetros de negociagio junto as agéncias contratadas.

implantou o cadastro de veiculos de divulgacdo para utilizacdo inicial pelo Departamento de
Midia e Niicleo de Midia da SECOM. Os cadastros dos tipos de meio, ridio, jornal e revista ja
contam com todas as informagdes, incluida a possibilidade de registro de negociagdo via
sistema. Os demais meios sdo cadastrados com dados basicos.

implantou todas as alteragdes criticas previstas na nova versido do Manual de Procedimento de
Acdes de Publicidade junto ao sistema SECOMWeb, dentre as quais sobressai o cancelamento
de pedido de insergio, de forma a liberar recursos nao utilizados. Também no SECOMWeb foi
desenvolvida a possibilidade de reaproveitar pegas, o que reduz o retrabalho nas equipes de
publicidades para esses casos . O SECOMWeb também teve todo o médulo de impressdo de
planos de midia reescrito.

deu inicio ao planejamento para a migracio do médulo de gestao da contratagio de publicidade
do SECOMWeb para nova plataforma, separada do sistema de liquidagao ¢ pagamento, o que
possibilitard generalizar o processo de controle automatizado de liquida¢ao e pagamento para
todos os contratos existentes firmados pela SECOM.

desenvolveu, testou e liberou para homologagdo pelo Departamento de Normas o sistema de
Subcomissdes, 0 qual permite o controle e compartilhamento da participagéo de servidores em
subcomissdes técnicas de licitacio, de que trata o art. 10, § 1°, da Lei n® 12.232/2010.

desenvolveu, testou e liberou para uso pela unidade de planejamento o sistema SITECOM, que
permite sistematizar e apoiar a andlise e criagdo de diagndsticos de cendrios necessérios ao
planejamento da comunicagio de governo, a partir de textos, artigos e reportagens.

[Normas, Estudos e Notas Técnicas]

A SECOM desenvolveu estudos e elaborou oito notas técnicas aplicadas as agdes de publicidade,
dentre as quais destacam-se as relacionadas aos seguintes temas:
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> subsidios para interposi¢do, pela prépria SECOM, do Recurso de Embargos de Declaragao a
nova redacio dada pelo Acérddo n°® 965/2011-TCU-Plendrio ao subitem 9.2.3 do Acérdao n°
355/2006-TCU-Plendrio, cuja redagio, em contradi¢dio com o art. 3° da Lei n® 4.680/1965,

determinava que a nota fiscal do servigo fosse emitida em nome de quem paga a conta, no caso,
o BNDES;

> subsidios para defesa da Unido, a cargo da Advocacia-Geral da Uni3o, na Agac Popular n°
5000625.54.2011.404.7100 que questiona publicidade de campanha promovida pela SECOM;

» subsidios para defesa da Unido, a cargo da Advocacia-Geral da Unido, no Mandado de
Seguranga n° 16903/DF, dada a inexisténcia de direito liquido e certo e de ato abusivo, alegado
pela impetrante, ¢ a ndo competéncia da SECOM para ingerir na execucio dos contratos de
prestagio de servigos de publicidade firmados entre 6rgaos e entidades do Poder Executivo
Federal com agéncias de propaganda;

» anélise do PLS n® 337/2005, que acrescenta o § 5° ao art. 46 da Lei 8.666, matéria que
conflitava com a Lei n°® 12.232/2010, ao impor restrigio 2 aplicagao dos tipos ‘melhor técnica’ e
‘técnica e prego’ nas licitagdes de servigos de publicidade prestados por intermédio de agéncias
de propaganda;

» andlise do PLS n® 82/2009 que pretende criar mecanismos de fiscalizagdo e controle sobre as
despesas com publicidade e patrocinio das empresas estatais federais.

O Decreto n® 7.379/2010, ao dar nova redagéio ao art. 3° do Decreto n° 6.555/2008, estabeleceu as
sete 4reas que compreendem as agdes de comunicacao do Poder Executivo Federal, quais sejam:
comunicagdo digital, comunicagio piblica, promogao, patrocinio, publicidade, relagbes com a
imprensa ¢ relagdes puablicas.

Referido Decreto n°® 7.379 atribuiu competéncia ao ministro Chefe da SECOM para conceituar as
aghes inerentes a essas 4reas. Em razdo disso, foi editada a Instrugdo Normativa n® 5/2011, que
tratou dessa conceituagao e, assim, propiciard maior harmonia no entendimento ¢ na aplicagao das
normas atinentes a agdes de comunicagdo desenvolvidas pelos integrantes do Sistema de
Comunicagao de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM).

O Manual de Procedimento de Ag¢des de Publicidade, terceira edigdo, foi aprovado pela Portaria n°
83, de 20.11.11, j4 ajustado a Lei n® 12.232/2010, que dispde sobre as normas gerais para licitagéo e
contratagio, pela administragdo publica, de servicos de publicidade prestados por intermédio de
agéncias de propaganda. Esse manual disciplina, no dmbito da SECOM, os processos de andlise,
desenvolvimento e execugio de demandas de agdes de publicidade e atos subsididrios a sua
realizacio. E cle que também estabelece as regras para a selegao interna das agéncias contratadas
pela SECOM, nos termos do art. 2°, § 4°, da referida Lei.

Também foram editados e aprimorados manuais de uso da marca a serem observados pelos 6rgéos e
entidades integrantes do Poder Executivo Federal:

e Manual de Uso da Marca do Governo Federal — Publicidade: editado mediante a Portaria n® 33,
de 22.02.11, como decorréncia da criagio da nova logomarca “Pais Rico é Pais Sem Pobreza”,
que identifica as agOes de publicidade do Poder Executivo Federal. Mais adiante, passou por
aperfeicoamentos formais, aprovados pela Portaria n® 115, de 29.11.11;
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e Manual de Uso da Marca — Patrocinio: edi¢io aprovada pela Portaria n® 116, de 29.11.11, tem
como objetivo identificar as agdes de patrocinio dos orgaos e entidades integrantes do Poder
Executivo Federal;

62

e Manual de Uso da Marca — Obras: editado mediante a Portaria n® 117, de 29.11.11, para ser
observado na elaboragio de placas, paineis, outdoors ¢ adesivos que cumpram a fungio de
identificar ou divulgar obras e projetos de obras de que participe a Unido.

lAcoes de Capacitagﬁo|

O trabalho de capacitagio em comunicagio piblica, que serve de suporte para a qualificacio dos
profissionais que atuam nas assessorias de comunicagdo dos integrantes do SICOM, vem sendo
ampliado, nos tltimos dois anos, para fornecer atualizagio profissional as autoridades ¢ agentes de
comunicagio governamental, mediante cursos, semindrios, féruns de discussao, media trainings e
palestras sobre temas relacionados a atividades de comunicagéo.

Os féruns constituem instrumentos importantes, 4geis e de baixo custo para a troca de experiéncia
entre agentes das virias 4reas, para a difus@o de melhores priticas e para estimular o debate sobre
temas emergentes, como o papel dos blogs e das redes sociais ou o surgimento de jornais populares,
voltados para novos segmentos de consumidores. No exercicio, destaque para 0 Férum sobre a nova
classe média brasileira. Qutra pratica adotada é a da parceria com érgaos e entidades do Executivo
Federal e de outros Poderes ¢ esferas administrativas.

No exercicio foram realizados os seguintes eventos:
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. N° Eventos Tema Data Qtd Local
' Curso de Integracio ¢ Convergéncia .
! Curso Multimidia para comunicadores - Embrapa 21 ¢ 22/11/2011 78 | Brasilia
Férum de Férum de Assessores de Comunicagio .
2 Assessores Social do Governo Federal 08/02/2011| 210 | Brasilia
3 Férum de Fén'lm de Assessores de Comunicacio 08/112011| 200 |Brasilia
Assessores Social do Governo Federal
4 |Media Training | ANVAC - Diretores, superiniendentes e 11052011] 18 |Brasilia
gerentes
. - Secretaria Nacional dos Portos - -
5 Media Training Preparacio para atendimento 3 Imprensa 17/08/2011 10 } Brasilia
" - Relacionamento com a Imprensa - .
6 Media Training Ministério da Cultura 17/10/2011 15 | Brasilia
7 | Media Training | Dirigentes do Ministério do Melo 18/10/2011| 25 |Brasilia
Reunido de Assessores de Comunicagio da .
8 Palestra Receita Federal do Brasil 16 a 18/03/2011 10 | Brasilia
9 |Patestra I Congresso Profissional Ibero- 10/05/2011| 150 |Séo Paulo
Americano de Comunicacio
Congresso Mega Brasil de Comunicagéo -
“Papel e gestdo de umn nicleo de
10 | Palestra comunicagio Piblica — A experiéncia da 26/05/2011 80 |Sao Paulo
Secom/PR {Centro de Convengdes
Reboucas SP)
11 | patestra Oﬂcm.ls do Quadro do Estado-Maior do 17/06/2011 50 | Brasilia
Exercito
Férum Nacional de comunicagio e Justiga
- RJ - Painel Il — “A Gestiio da Rio de
12 | Palestra Comunicagio no Servigo Piblico™ - VII 20/06/2011 80 Janeiro
Congresso Brasileiro dos Assessores de
Comunicacio e Justica (Conbrascom)
7° Semindrio de Direito para Jornalistas -
13 | Palestra TIDFT e pela Amagis/DF - Tema: 22 a 25/08/2011 60 | Brasilia
| "Direito, Imprensa ¢ Comunicacio”.
; Assessorias de Com. no Servigo Piiblico -
MEC - 5° Encontro de Comunicadores da Brasilia -
} 14 | Palestra Rede Federal de Educagio Profissional e 26/08/2011 30 DF
| Tecnolégica
} Desafios do Setor Aéreo - Simpdsio .
15 | Palestra Nacional de Comunicagiio Social - Infraero 10/1072011 80 | Brasilia
11 Encontro Nacional de Assessores de
16 |Palestra Comunicagio da Associagao de Defensores 14/11/2011| 100 |Natal
¢ Defensorias Piblicas
Palestra sobre imprensa na Telebras - .
'17 | Palestra Diretores 16/11/2011 15 | Brasilia
| Workshop para assessores de comunicagio .
.18 | Workshop do governo sobre Belo Monte 13/04/2011 55 | Brasilia
19 | Workshop orkshop g:'r’g:r omalistas sobre Belo 17/05/2011| 45 |Brastlia
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PARTE B — INFORMACOES CONTABEIS DA GESTAO

1. Declaracies do Contador Responsivel pela UJ

Denominagio mpletg'(U_J) _

DENOR/SECOM
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SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL/PR

110319

Declaro que os demonstrativos contdbeis constantes do Sisterna Siafi (Balangos Orgamentério, Financeiro e
Eatrimonial e a Demonstragdo das Variagdes Patrimoniais, previstos na Lei n. © 4.320, de 17 de margo de 1964),
efletem a adequada situagio orgamentdria, financeira e patrimonial da Secretaria de Comunicagao Social/PR
que apresenta Relatério de Gestéo.

Estou ciente das responsabilidades civis e profissionais desta declaragio.

Unidade Gestora: 1103

Local BRASILIA-DF Data 14/02/2012
RConmdf) T Joao Bosco Garcia CRC n° 3.109-DF
esponsave}
PRESIDENCIA DA REPUBLICA

SECRETARIA-GERAL
SECRETARIA DE CONTROLE INTERNO

COORDENACAO-GERAL DE CONTABILIDADE E AVALIACAO

DIVISAQ DE CONTABILIDADE
RELATORIO DE SITUACAO CONTABIL

Exercicio: 2011

19 — Secretaria de Comunicagiio Social

Restrigdes Contabeis Situagio
; Lo em
. o 31.01,2012
A UG nido apresentou restricdes contdbeis -
Diligéncias Emitidas o Situagio
Nio houve diligéncias cxpedidas para essa UG -

Joao Bosco Garcia
Contador
CRC 3109/DF
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Dengminagio completal (UJ)

DENOR/SECOM

SECRETARIA DE IMPRENSA/PR

110574

que apresenta Relatério de Gestao,

Estou ciente das responsabilidades civis e profissionais desta declaragio.

Declaro que os demonstrativos contdbeis constantes do Sistema Siafi (Balangos Orgamentério, Financeiro e
Patrimonial e a Demonstragio das Variagoes Patrimoniais, previstos na Lei n. ©4.320, de 17 de margo de 1964),
refletem a adequada situagio orcamentdria, financeira e patrimonial da Secretaria de Comunicagio Social/PR

T Tocal - BRASILIA-DF | Daa | 14/02/2012

|

- Contador Joio Bosco Garcia CRC1n° 3.109-DF
Responsével

PRESIDENCIA DA REPUBLICA

SECRETARIA-GERAL
SECRETARIA DE CONTROLE INTERNO

COORDENACAO-GERAL DE CONTABILIDADE E AVALIACAO

DIVISAO DE CONTABILIDADE
RELATORIO DE SITUACAO CONTABIL
Exercicio: 2011

Unidade Gestora: 110574 — Secretaria de Imprensa

-t Restrigdes Contfbeis -~ - Situacio
Co e '.{'-“' s ~g ' em
I T I 31.01.2012
A UG nio apresentou restrigdes contdbeis -
Diligéncias ';iimit'idnsl‘ B ] Situagdo
Nio houve diligéncias expedidas para ¢ssa UG -

Joio Bosco Garcia
Contador
CRC 3109/DF
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PARTE C — CONTEUDO ESPECIFICO POR UNIDADE JURISDICIONADA

4. Demonstrativo Analitico das Despesas com A¢des de Publicidade e Propaganda.

Tabela 10 — Demonstrativo das Despesas com Ac¢des de Publicidade ¢ Propaganda

- Em reais
" — [
Programa 0752 — Gestlio da Po!iﬁclh de Comunicacio de Governo
[_Agﬁo: 2017 - Public:iﬁde lstitucions;l (PD) J
- Lei inicial 184.000.000
- Lei + Crédito 184.000.000
- Empenhado 160.490.437
- Liguidado 97.147.643
- Pago 94.752.144
Aciio: 4641 - Publicidade de Utilidade Piblica (PUP)
- Lei inicial 20.300.000
- Lei + Crédito 20.300.000
- Empenhado 20.000.600
- Liquidado 8.674.8%4
- Pago 8.674.894
“Total (PI+PUP) ]
- Lei inicial - SECOM 204.300.000
- Lei + Créditos 204.300.000
- Empenhado 180.490.437
- Liquidado 105.822.537
- Pago 103.427.038
S Movimentagéo de Créditos
- Concedidos - Agao 2017 202.7117
- Empenhado 202.717
- Liquidado 54.401
- Pago 54.401
- Recebidos - Acao 4641 14.167.740
- Empenhado 14.167.740
- Liguidado 5.543.893
- Pago 5.543.893
- Recebidos - Ag¢do 20G4 4.989.081
- Empenhado 4.989.081
- Liquidado 1.742.295
- Pago 1.742.295

Fonte: Siafi Gerencial

A SECOM nao realiza despesas com patrocinio e com publicidade legal e mercadolégica nas Agoes

dos Programas de Trabalho que lhe compete executar.

Registre-se que a descentralizacdo de crédito recebida do Fundo Nacional sobre Mudangas
Climaticas do Ministério do Meio Ambiente — UQ 44902, referente & Agao 20G4, comentada na
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anilise do subitem 2.4.1.4 deste Relatério, foi utilizada na execugdo de campanha de Publicidade de
Utilidade Piblica, mas nao na Acao 4641 - PUP.

A descentralizacdo concedida na Acdo 2017 — PI diz respeito a participagio da SECOM nos
Contratos n° 070/2006 e 83/2011, conforme comentdrio expresso no subitem 2.4.1.4 deste
Relatério.

Os contratos firmados pela Unido, por intermédio da SECOM, para a execucio de agbes de
Publicidade Institucional e de Publicidade de Utilidade Piblica, pertinentes & Concorréncia n°
001/2008, tiveram as seguintes vigéncias:

Contrato Contratada Vigéncia

01/2008 141 SoHo Square Comunicagio Lida. 04.03.11 a 03.03.12
02/2008 Matisse Comunicacao de Marketing Ltda. 04.03.11 a 03.03.12
03/2008 Propeg Comunicagio Ltda. 04.03.11 a 03.03.12

O valor da contratagio foi de R$ 187.500.000,00 (cento e oitenta e sete milhes e quinhentos mil
reais), para o total das despesas com os trés contratos.

SECAO IV

RESULTADOS E CONCLUSOES

A SECOM atuou em consonincia com sua competéncia institucional, estabelecida na Lei n°
10.683/2003, no Decreto n® 6.377/2008 e no Decreto n° 6.555/20087, e de acordo com os objetivos
estratégicos de comunicagio que tragou para o exercicio de 2011, conforme explanado nos subitens
2.1.1 e 2.1.2 deste Relatério.

Os resultados do exercicio, explicitados nas Se¢des II e III deste Relatério, demonstram que o 0rgéo
continua avangando em seu prop6sito de prestar servigos em quantidade e qualidade compativeis
com as aspiragdes e necessidades da sociedade e dos segmentos especificos de piiblico com que se
relaciona, mediante agdes que visam informar, esclarecer, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a
populagio ou segmento da populagdo para adotar comportamentos que lhe tragam beneficios
sociais, com o fim de melhorar a sua qualidade de vida, e mediante o acesso da populagdo a
informacdo sobre atos, obras e programas governamentais, suas metas e resultados, as politicas
piblicas, os direitos do cidadao, os servigos colocados a sua disposigao. A essas atividades se soma
a de promogcao do Brasil no cenario internacional.

No préximo exercicio, a SECOM deverd buscar o aumento e a diversificagao das agdes pertinentes
as suas atividades fim, com destaque para as destinadas a: incrementar a atuagdo em midias sociais;
criar e atualizar perfis em redes sociais para divulgacao do Brasil no exterior; criar solugbes para
acdes de publicidade em tablets e smartphones; implementar programa abrangente de viagens de
jornalistas e formadores de opinido ao Brasil; viabilizar a implementacdo da segunda fase do
Projeto Imagem, em parceria com a Apex-Brasil.

Na 4rea meio, devera priorizar agdes concernentes a atividades relevantes para o atingimento de
seus objetivos estratégicos, em que sobressaem os processos de contratagio dos servigos prestados
por empresas especializadas em comunicagio (incluindo servigos de media training, monitoramento
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e andlise de midia), pesquisa de opinido publica, treinamento voltado paraas atividades de
comunicagio do SICOM e capacitagio de servidores da SECOM nas areas de gestdo de
comunidades em redes sociais, planejamento e pesquisa, Comunicagao Digital e gestao de contratos
administrativos. Também deverd ser aperfeigoada a gestio dos processos de pesquisa de opinido
piblica e instituido férum permanente de pesquisa da SECOM.

Quanto 3s atividades de apoio 3 gestdo, deverio ser desenvolvidos sistemas informatizados
destinados, por exemplo, a controlar todos os contratos SECOM em um tinico sistema de liquidagio
e pagamento; projetar e implementar sistema de divulgagio de informagdes de fornecedores de
servigos especializados em produgio publicitdria; integrar o SECOMWeb ao novo sistema de
liquidacdo; melhoria da navegabilidade, operacionalidade e andlise de propostas de patrocinios e da
disseminagio de informagdes.

Brasilia (DF), 30 de margo de 2011.

JOSE VICENTINE
Secretdrio de Gestdo, Controle e Normas

ANEXOS (pertinentes ao subitem 2.3.1 deste Relatério)

Anexo I

' : RELATORIO DE AVALIACAO
PRE-TESTE

0 presente relatério compde os indicadores de avaliagio previstos no modelo de avaliagio de desempenho das
atividades da Secretaria de Comunicagio Social da Presidéncia da Repiblica.

ACAO - Dia Internacional da Mulher - 2011
Processo 00170.000230/2011-88
PERIODO Margo/2011 (estimativa de duragao)
i INVESTIMENTO | R$ 12.000.000,00 (previsio de investimento)
AGENCIA - l Propeg Comunicagio Lida.
JUSTIFICATIVA E OBJEﬁvos N o - o

Desde a sua criagiio, em 2003, a Secretaria Especial de Politicas para as Mulberes (SPM), desenvolve suas ag¢des com
base no Plano Nacional de Politicas para as Mulheres (PNPM), composto por 12 capitulos que seguem linhas mestras de
trabalho, como igualdade, respeito a diversidade, equidade, autonomia das mulheres, a laicidade do Estado, a
juniversa]idadc das politicas, a justi¢a social, a transparéncia dos atos piiblicos e o controle social.

Nas politicas piblicas implementadas pelo Governo Federal, tais como: Programa Bolsa Familia, Titulagao conjunta da
terra na reforma agriria e Programa Minha Casa Minha Vida, a mulher € foco principal. Isso representa ¢
reconhecimento do papel da mulher como sujeito no exercicio dos seus direitos. Parte-se da premissa de que ao
methorar a vida das mulheres, a vida de todos melhora.

No tocante a comunicacio publicitéria, cabe ressaltar que o Governo Federal adota como diretriz_o respeito a igualdade
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Em 2011, dando continuidade aos esforgos de comunicagio, pretende-se ampliar a percepcio e entendimento da
importincia da questdo de género, que passa a ser tratada como tema estratégico de Governo.

Objetivos de Comunicagio
¢ Posicionar as mulheres como protagonistas de suas conquistas e do exercicio de seus direitos.

® Ressaltar o papel preponderante da mulher como agente transformador no processo de desenvolvimento econdémico
¢ social do pais e na construgio de um Brasil melhor para todas e todos.

® Destacar a importincia da autonomia para as mulheres, que lhe proporciona liberdade de escolhas.

e Elevar 0 sentimento de autoestima, destacando as conquistas obtidas, o potencial, a capacidade, a forga
transformadora, a graga das mulheres e a grandiosidade do seu papel na sociedade.

Lembrar que toda a agdo transformadora s é possivel com a participagio de todos, portanto a comunicagéo deve
incluir os homens para gue se percebam parte integrante nesse processo.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

| PESQUISA DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

iPontos analisados Nio apropriado Parcialmente Apropriado Superou
. i apropriado
|
Impacto X
Entendimento X
Adequagio X
Receptividade X
|------ o 7_ -- o OBSERVACOES: o o

A pesquisa qualitativa de pré-teste teve como objetivo avaliar a receptividade da linha criativa para a campanha
publicitéria relativa ao Dia Internacional da Mulher - 2011,

Foram realizados 3 grupos de discussio, sendo: Grupo 1 em Salvador/BA, homens e mulheres das classes A/B, com
mais de 35 anos; Grupo 2 em Curitiba/PR, homens e mulheres da classe C, com mais de 35 anos; e Grupo 3 no Rio de
Janeiro/RJ, homens e mulheres da classe C, com idades entre 18 e 35 anos.

De modo geral, a pesquisa aponta que as teméticas trabalhadas foram bem percebidas e aprovadas. A campanha
desperta sentimenlos que denotam mudanga, confianga, liberdade, igualdade e ampliagao de horizontes.

Como aspectos positivos identificados, citam liberdade, maturidade e crescimento profissional. Além disso, destacam a
conquista, a mensagem positiva e a valorizagao da mulher.

Apesar dos grupos informarem que nada mudariam na campanha, foi indicada como sugestdo a maior integragao entre
os géneros.
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| " CONCLUSAO:

Com base nas informagGes da pesquisa de pré-teste, podemos concluir que a campanha publicitaria, de modo geral, foi
bem percebida e avaliada pelos grupos focais.

Ainda, pode-se concluir que a mensagem estd adequada aos piblicos a que se destina. No entanto, depreende-se a
necessidade de ajustes na agio de forma a integrar os dois géneros (mulheres e homens).

Elisabete Pereira da Rosa

Diretora

Departamento de Comunicagio da Area de Desenvolvimento
24.02.2011
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Anexo 11

- RELATORIO DE AVALIACAO

O presente relatério compde os indicadores de avaliagio previstos no modelo de avaliagdo de desempenho das
atividades da Secretaria de Comunicago Social da Presidéncia da Repiiblica.

ACAO . . |Lancamento Plano Brasil Sem Miséria
i Processo 00170.000880/2011-23
PERIODO 18/05/2011 a 30/09/2011(estimativa de duragio)

INVESTIMENTOQ R$ 25.000.000,00 (previsdo de investimento)

AGENCIA Propeg Comunicacao Lida.

+ JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

Os indicadores sociais mostram a redugio da desigualdade entre brasileiros, o continuo crescimento dos postos
formais de emprego ¢ 0 aumento da renda, enire outros avangos na geragio de oportunidades para a populagao. Esses
sdo resultados de politicas piblicas de combate A pobreza e de geragio de emprego e renda, que resultaram na saida
de 27,9 milhdes de pessoas da pobreza, e levaram 35,7 milhdes a ascender &s classes A, B e C. A populagdo
extremamente pobre caiu de 14,5% para 8,5%. Apesar desse esforgo, 16,2 milhdes de pessoas ainda permanecem na
extrema pobreza.

O Plano Brasil sem Miséria tem como principal objetivo promover a inclusdo social e produtiva da populagio
extremamente pobre, tornando residual o percentnal dos que vivem abaixo da linha da extrema pobreza no pais. Esse
esforco envolve agdes de transferéncia de renda, acesso a servigos piblicos e inclusdo produtiva ¢ conta com a
participacdo de ministérios e 6rgdos da Administragio Federal.

Como objetivos especificos, o Plano Brasil Sem Miséria busca:- Elevar a renda familiar per capita;
- Ampliar 0 acesso aos servigos piiblicos, agdes de cidadania e bem estar social;- Ampliar o acesso as oportunidades
de ocupagio e renda através de agdes de inclusdo produtiva nos meios urbano e rural.

Objetivos de Camunicagio

Para a efetividade do plano é imprescindivel o engajamento dos setores produtivos e dos gestores pliblicos das trés
esferas governamentais, além da sensibilizacdo da populagio brasileira.

Com vistas a informar a sociedade sobre o langamento do Plano Brasil Sem Miséria, faz-se necessério agio de
comunicacio para divulgar informagdes gerais sobre a agio de governo; destacar seus eixos estruturantes ¢ a
articulagao entre as politicas piiblicas; envolver os parceiros institucionais; engajar o funcionalismo piblico,
especialmente aqueles que atuam com os beneficidrios diretos; e sensibilizar a sociedade.

Avaliacdo de proposta criativa (Pré-Teste)

As informacgdes a seguir representam a sintese dos resultados obtidos com a pesquisa qualitafiva feita para avaliar a
proposta de campanha para o lancamento do Plano Brasil Sem Miséria.

A pesquisa abrangeu 4 capitais (Curitiba, Brasilia, Salvador e S&o Paulo), com grupos focais segmentados por classe
social e faixa etéria. Foram avaliadas as seguintes pegas:

. Filme 2 minutos;

. Filme 30 segundos;

. Aniincio Pigina dupla
1
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INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISA DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

' Pontos analisados ! Nio apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado

Impacto X

Entendimento X

Adequagio X

Receptividade X

o o OBSERVACOES: B o

Filme 2 minutos:

Na percepcio geral dos grupos, o filme provocou boas impressdes. O contetido foi transmitido de forma clara,
possibilitando entendimento do plano. Desertou emogio, pela linguagem, pela prépria natureza do tema (miséria) e
pela forma positiva como foi tratado. A utilizagio de atores, como porta-vozes da mensagem, foi apontada como
ponto forte, especialmente na redugo de percepgdes negativas que advém naturalmente quando se trada de um tema
de dificil abordagem. Houve o entendimento de tratar-se de uina peca explicativa que se propde a esclarecer uma agéo
governamental. Os aspectos grificos da composigdo da marca do Plano foram citados como elemento marcante,
especialmente pelos jovens.

Os principais pontos de questionamento mantiveram a tendéncia verificada em agdes pecas de publicidade
governamental, com a tradicional confusio com propaganda politico partidéria. Adicionalmente, outros
questionamentos foram dirigidos diretamente as expectativas de resultado do Plano. Houve indicagio de ponto fraco
para a durag¢io do filme, porém com compreensao de decorre da quantidade de informagdes.

Filme 30 segundos:

A avaliagio geral do filme nos grupos foi positiva. A mensagem foi entendida de forma clara. O efeito de computagio
grifica foi apontado como atribute positivo na intengio de materializar o aspecto de transformagdo que o Plano
pretende realizar na vida dos brasileiros que vivem na extrema pobreza.

Novamente, o impacto da mensagem de superagdo da miséria, levou a sentimentos como esperanga, validagao da agao
do governo, bem como desconfianga quanto is expectativas de resultado, dada a dimensio do Plano.

Anincios Pagina Dupla:

A avaliacgo geral dos grupos, a pega foi considerada informativa. Q formate mereceu comentdrios de destaque
positivo, porém nao consideram-no fundamental para transmissdo da mensagem. Os participantes jovens
consideraram o texto longo

Conceito:

O conceito “Brasil Sem Miséria - Dever do Estado. Tarefa de Todos” foi bem compreendido, com boa aceitagdo da
mensagem pelos grupos.
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Com base nas informagdes da pesquisa de pré-teste, podemos concluir que as pegas da campanha, de modo geral,
foram bem avaliadas pelos grupos focais. A mensagem foi considerada clara, explicativa e com credibilidade.

A linha criativa foi bem aceita, com destague para a abordagem positiva dada ao tema da superacio da pobreza, bem
como o uso da linguagem e recursos de computacdo grifica que contribuiram para o entendimento das principais

informagdes do Plano.

Na avaliagio dos comentdrios negativos, em sua maioria, depreende-se que se referem as expectativas de resultado do
Plano Brasil Sem Miséria, porém sem lastro causal com a pega publicitaria.

Marcelo Morais Martins

Diretor

Departamento de Comunicagio da Area Social
25.05.2011
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Anexo I11

RELATORIO DE AVALIACAO

O presente relat6rio compde os indicadores de avaliagio previstos no modelo de avaliagio de desempenho das
atividades da Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Repiblica.

ACAO Lancamento Plano Brasil Sem Miséria
Processo 00170.000880/2011-23

' PERIODO 1 18/05/2011 a 30/09/2011

INVESTIMENTO  |RS$ 25.000.000,00 (previsio de investimento)

AGENCIA Propeg Comunicagio, 141 Worldwide e Matisse Comunicagio e Planejamento.

. JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

Os indicadores sociais mostram a redugio da desigualdade entre brasileiros, o continuo crescimento dos postos
formais de emprego e o aumento da renda, entre outros avangos na geracao de oportunidades para a populagio. Esses
sdo resultados de politicas piiblicas de combate & pobreza e de geracdo de emprego e renda, que resultaram na saida
de 27,9 milhdes de pessoas da pobreza, e levaram 35,7 milhdes a ascender as classes A, B ¢ C. A populagio
extremamente pobre caiu de 14,5% para 8,5%. Apesar desse esforgo, 16,2 milhdes de pessoas ainda permanecem na
extrema pobreza.

O Plano Brasil sem Miséria tem como principal objetivo promover a inclusdo social ¢ produtiva da populagio
extremamente pobre, tornando residual ¢ percentual dos que vivem abaixo da linha da extrema pobreza no pais. Esse
esforgo envolve aghes de transferéncia de renda, acesso a servigos piiblicos e inclusdo produtiva e conta com a
participacio de ministérios e 6rgaos da Administragio Federal,

LComo objetivos especificos, o Plano Brasil Sem Miséria busca:
- Elevar a renda familiar per capita;
- Ampliar 0 acesso zos servigos piblicos, agdes de cidadania e bem estar social;

- Ampliar o acesso s oportunidades de ocupagiio e renda através de a¢des de inclusdo produtiva nos meios urbano e
rural.

Objetivos de Comunicacio

Para a efetividade do plano é imprescindivel o engajamento dos setores produtivos ¢ dos gestores piblicos das irés
esferas governamentais, além da sensibilizagio da populagéo brasileira,

Com vistas a informar a sociedade sobre o langamento do Plano Brasil Sem Miséria, fez-se necessario agio de
comunicagido para divulgar informagdes gerais sobre a aglio de governo; destacar seus €ixos estruturanics ¢ a
articulagio entre as politicas piblicas; envolver os parceiros institucionais, engajar o funcionalismo piblico,
1 . . . . v gy g .

especialmente  aqueles que atuam com os Dbeneficidrios diretos; e sensibilizar a  sociedade.
|
'Avaliacio de Campanha Publicitaria (Pds-Teste)

O pré-teste da campanha demonstrou que a proposta de linha criativa estava adequada para o atendimento dos
objetivos de comunicacio.

As informacbes a seguir representam a sintesc dos resultados obtidos com a pesquisa qualitativa de avaliagio das
pegas da campanha publicitaria do langamento do Plano Brasil Sem Miséria,

A pesquisa de pds-leste abrangeu 3 capitais (Sdo Paulo, Recife ¢ Porto Alegre), com grupos focais segmentados por
classe social e faixa etéria. Foram avaliadas as seguintes pegas:

. Filme 2 minutos;

I
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) Filme 30 segundos;
. Spot de 30 segundos;

. Anincio Pégina dupla.

. ..,  INDICADORES DEEFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE POS- TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

; Pontos analisados I\'I.a_‘u;;t-endeu Atendeu Atendeu Superou
| parcialmente

hl.-Je“ml;ranc;a X

Entendimento X

Assimilagao X

Mudanca de percepgio ndo se aplica*

* Nio se aplica. A avaliagiio do quesito “mudanga de percepgdo™ foi prejudicada nesta campanha, uma vez que o
objetivo principal da comunicagio era apresentar o Plano Brasil Sem Miséria, ou seja, informar a populagio sobre as
agdes do Governo Federal na drea social, e nao obter mudanga de percepgio.

T

OBSERP?VAC()ES:

De forma geral, observou-se um bom entendimento da campanha, entre todos os perfis dos grupos focais. O Plano foi
considerado como um desdobramento e um aprimoramento de outros programas sociais que vinham sendo
implementados pelo Governo. Houve associagdes com programas ja de conhecimento piiblico consolidado como o
Bolsa Familia.

A linguagem e os recursos aplicados tiveram boa receptividade e contribuiram para o entendimento e assimilagio da
mensagem,

Os questionamentos apresentados estiveram, em sua maioria, relacionados s propostas do Planc Brasil Sem Miséria
e sua expectativa de resultado, sem lastro causal com as pegas publicitdrias.

Foram apresentadas sugesties para aprimoramento das agdes futuras relacionadas & aspectos como: terminologia
(pobreza x miséria), nimeros (valores ¢ quantidades), fontes de informagio, maneiras de tornas informagdes de
quantidades mais acessiveis a0 entendimento da populagao, inser¢io de cases sobre os resultados (depoimentos).

Filme 2 minutos

Todos os grupos consideraram o filme bastante explicativo e esclarecedor. G uso de atores conhecidos foi destacado
como fator que atribui credibilidade & mensagem. As principais caracteristicas de atuagao do Plano, no campo ¢ na
cidade, foram percebidas com clareza.

Também foram freqiientes questionamentos sobre a composigio das informacdes numéricas do filme, em especial, a
quantidade de pessoas que ascenderam de classe social, a composigio da pobreza extrema etc. Essa questdo teve
impacto parcial no convencimento dos grupos quanto 3 mensagem transmitida.

Dada a dimensdo ¢ abrangéncia do Plano Brasil Sem Miséria, foram apresentadas sugestdes para que, as préximas
pegas publicitarias pudessem contar com depoimentos reais para materializar os resultados obtidos.

Filme 30 segundos

Os participantes dos grupos focais assimilaram com facilidade a mensagem geral do Plano. Compreenderam que o
recurso de computagiio grafica, em que pessoas em situagio de pobreza melhoram de vida, estd associado 4 proposta
do Plano Brasil Sem Miséria e a idéia de progresso econdmico ¢ prosperidade em curso no Pafs.

Ficou claro que o Plano se propde a gerar para populagdo em condigio de miséria melhores condigbes de vida com
oferta de sadde, habitagio e emprego (oporiunidades). Dada a sintese das informagdes da pega, houve dividas sobre
como o Governo viabilizaria uma mudanga dessa magnitude.
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Spot 30 segundos

A mensagem do spot foi facilmente compreendida pelos grupos focais. Houve sugesies de formas para deixar a pega
mais interessante, como diélogos etc. O piblico jovem foi o que mais apresentou reservas a proposta, principalmente
por considerar que o meio ridio destina-se exclusivamente a ouvir misica.

Aniincio P4gina Dupla

Apresentada apenas para os participantes das classes A/B, a pega foi avaliada positivamente, sendo o texto de facil
compreensdo. O titulo despertou a alengdo e foi considerado como atributo que levaria 4 leitura do contetido. No
entanto, o andncio foi considerado longo, com grande quantidade de informagdes e que nao reteria a atengio em sua
totalidade, apcnas em pontos especificos de interesse, como oportunidade de trabalho. Houve pedidos para maior
destague ao hotsite.

Mensagens Chave
O Brasil cresceu porque a pobreza diminuiu

A frase foi considerada como verdadeira. Nio ficou totalmente clara a distingio pobreza e miséria. Na pritica, a
percepgio € de que com a redugdo da pobreza as pessoas tiveram mais condigbes de estudo, trabalho e,
consequentemente, poder de consumo e, dessa forma, o pais cresceu economicamente.

O Brasil Sem Miséria — Dever do Estado. Tarefa de todos

O entendimento de que a agdo exige o envolvimento do Governo e da sociedade € claro. A forma como aconteceria
essa participagio social nio ficou clara, mas o significado foi assimilado.

Reduzindo a pobreza o Pais sai ganhando

Houve o entendimento de que a nogio de um pafs que ganha estd associado ao desenvolvimento das pessoas, que
alcangariam maior poder de consumo com a redug@o da pobreza. Por outre lado também houve percepgao de que com
menos pobreza, o0 Governo arrecadaria mais impostos.

ALCANCE E FREQUENCIA DA MiDIA

Pontos analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 92.50% 92,70% Atingido
Frequéncia 8,56 8,16 Atingido

Padrio: atingir no minimo 70% do alcance e frequéncia prevista no plano de midia.

OBSERYAC()ES:

p— R

De acordo com os dados coletados a campanha atingiu os objetivos de midia planejados, oferecendo cobertura e
freqiiéncia ideais para alcance do piiblico-alvo previsto para esta agao.

Avaliamos que a execugdo do planejamento de midia foi bem sucedida, tendo em vista a pouca alteragao dos indices
avaliados.

A campanha contemplow, ainda, os meios Radio, Jomal, Revista com cobertura nacional com o objetivo de aumentar
a cobertura e dar sustentagiio 3 mensagem do filme de TV.

Como reforgo foi programado os meios TV com aleance regional, rddio e jornal com foco na populagio da Regido
Nordeste. Neste caso os indices de alcance e freqiiéncia correspondem ao das pragas de Fortaleza, Salvador e Recife
(pracas pesquisadas pelo IBOPE), conforme abaixo:

Previsto:

Fortaleza — alcance 92,20%,; freqiiéncia média 5,38;
Recife — alcance 92,00%; freqiiéncia média 4,73;
Salvador — alcance 88,80%,; freqiiéncia média 4,71
Realizado:

Fortaleza — alcance 91,72% - freqiiéncia média 4,56;

Recife — alcance 96,36% - freqiiéncia média 4,82;
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Salvador — alcance 91,72% - freqiiéncia média 4,56.

De acordo com os dados apresentados a agdo regional também apresentou eficiéncia de midia e concluimos que os
resultados do reforgo regional foram atingidos.
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A campanha atendeu aos objetivos de comunicagio previamente estabelecidos.

Marcelo Morais Martins Fabricio Gongalves Costa
Diretor de Contelido Diretor de Midia
06/09/2011 06/09/2011
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Anexo IV

RELATORIO DE AVALIACAO

O presente relatério compde os indicadores de avaliagdo previstos no modelo de avaliagio de desempenho das
atividades da Secretaria de Comunicagao Social da Presidéncia da Repiblica.

ACAO Campanbha Institucional - Brasil 2011
Processo 00170.0001045/2011-19

PERIODO Agosto e setembro/2011 (estimativa de duragio)

INVESTIMENTO R$ 25.000.000,00 (previsao de investimento)

AGENCIA Propeg Comunicagio Ltda.

" JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

A combinagio de estabilidade macroecondmica e institucional, crescimento sustentado, forte politica de incluséo
social e de distribui¢io de renda projeta um novo Brasii no cendrio internacional.

O crescimento econdmico, combinado com uma ampla rede de protego social, possibilitou nos Gltimos oito anos que
27 milbdes e 900 mil brasileiros obtivessern uma renda maior e ultrapassassem a linha da pobreza. A manutencéo de
uma politica macroccondmica compativel com o equilibrio fiscal, com agdes firmes de controle 2 inflag@o € rigor no
uso do dinheiro do contribuinte, serd um dos pilares fundamentais do Governo.

A presente campanha publicitéria atende ao planejamento de comunicagao institucional da SECOM para 2011 e visa
divulgar os principais programas em desenvolvimento, tais como: Minha Casa Minha Vida, PAC - Programa de
Aceleragio do Crescimento, Plano Brasil sem Miséria e PDE, entre outros.

A comunicagio do Governo Federal, no periodo de 2003/2010, apoiou a politica de promogio do crescimento do pais
a partir da inclusdo social, proporcionando informagio qualificada e prestacio de servigos & populagio.

A evolugdo dos conceitos publicitdrios traduziu o posicionamento da comunicagio e contribuiu para fortalecer a
imagem do Governo Federal.

A partir de 2011 a comunicagio deve se alinhar a uma nova forma de governar que preserva as conquistas e busca
aprimorar e ampliar as politicas sob a dtica do descnvolvimento sustentado com a erradicagio da extrema pobreza.

Exemplo dessa diretriz é a nova marca que iraz o conceito: "Brasil. Pais rico € pais sem pobreza." refletindo 0 rumo
almejado pela gestio governamental.

Diante disso, cabe & comunicagio contribuir para ampliar ainda mais o conhecimento sobre as politicas piblicas,
levando informacio de qualidade 4 populagio e esclarecendo sobre as iniciativas e decisGes tomadas pelo Governo
Federal, que impactem direta ou indiretamente a vida do cidaddo.

Objetivos de Comunicagio

Geral:

- Divulgar as agdes do Governo Federal nas 4reas de desenvolvimento ccondmico ¢ social, ¢ os investimentos em
infraestrutura, contribuindo para o fortalecimento da imagem institucional do governo enquanto agente do
crescimento econdmico com redugio das desigualdades sociais.

Especificos:
- Demonstrar que 05 avangos econdmicos e sociais se refletem no dia-a-dia e sdo percebidos pela populagio.

- Dar visibilidade aos principais temas ¢ programas que suslentam o posicionamento institucional.

- Apresentar 0s principais resultados, materializando-os nos grandes niimeros que demonstram os avangos alcangados
na drea social nos Gltimos anos.
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i PESQUISA DE PRE TESTE DE‘. MENS}%?}ZNS PUBLICITARIAS

Pontos analisados | Nio apropriado Parcialmente Apropriado Superou

apropriado

Impacto X
Entendimento X
Adequacio X
Receptividade X

____ © OBSERVAGOES: '

A pesquisa qualitativa de pré-teste teve como objetivo avaliar a receptividade da linha criativa para a Campanha
[nstitucional Brasil 2011 e identificar eventuais pontos a serem ajustados, visando aprimorar a mensagem publicitdria.

Foram realizados grupos de discussdo nas capitais de Sio Paulo, Curitiba ¢ Salvador, num total de 8 grupos, junto as
classes A/B e C/D, na faixa etdria dos 18 e 50 anos.

A pesquisa aponta, de modo geral, que os piblicos demonstraram entendimento da mensagem publicitdria, que tem
por objetivo principal divulgar os programas e a¢des realizados pelo Governo Federal.

Percebeu-se que a credibilidade das informages divulgadas varia de acordo com a proximidade do ptiblico com os
programas e ag¢des do Governo Federal. Ou seja, a mensagem apresentou-se mais efetiva e envolvente junlo aos
piblicos beneficiados diretamente pelos programas do Governo do que junto aos piblicos das classes mais elevadas.

A misica jingle utilizada nas pegas publicitdrias apresentou-se como um elemento forie para a capiura da atengdo do
expectador e geragio de impacto, além de ser ponto positivo para a lembranga da campanha.

As imagens das M3os e o slogan, apesar de ndo ter havido unanimidade nos grupos, também foram bem aceitos,
havendo reagOes positivas por parte dos participantes.

CONCLUSAO:

Com base nas informagdes da pesquisa de pré-teste, podemos concluir que as pegas da campanha, de modo geral,
foram bem avaliadas pelos grupos focais. A mensagem foi considerada clara, explicativa e com credibilidade ¢ a linha
criativa foi bem aceita.

Das avaliaghes negativas, em sua maioria, depreende-se que se referem as expectativas em relagao aos programas ¢
agoes do governo, porém sem lastro causal com a peca publicitéria.

A pesquisa de pré-teste demonstron que a proposta criativa apresenta-se mais adequada para as classes beneficiadas
com os programas ¢ ag¢des do Governo, sendo necesséria a realizagio de alguns ajustes no sentido de minimizar os
aspectos negativos identificados.

A campanha contribui para a consclidagio do posicionamento institucional de Governo € ndo espera-se que a mesma,
de forma isolada, cumpra o papel de esclarecer e demonstrar todos os beneficios diretos e indiretos dos programas e
acdes do Governo para toda a sociedade e para o pais.

Elisabete Pereira da Rosa

Diretora

Departamento de Comunicagio da Area de Desenvolvimento
06.07.2011
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Anexo V

i RELATORIO DE AVALIACAO

O presente relatério compde os indicadores de avaliagdo previstos no modelo de avaliagio de desempenho das
atividades da Secretaria de Comunicagio Social da Presidéncia da Repiiblica.

! ACAQ Campanha Institucional ~ Brasil 2011
Processo 00170.001045/2011-19

PERIODO - 107/08/2011 a 15/10/2011

INVESTIMENTO R$ 25.000.000,00 (previsdo de investimento)

AGENCIA - - | Propeg Comunicagdo, 141 Worldwide e Matisse Comunicagao e Planejamento.

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

A combinagdo de estabilidade macroecondémica e institucional, crescimento sustentado, forte politica de incluséo
social e de distribuigio de renda projeta um novo Brasil no cendrio internacional.

O crescimento econdmico, combinado com uma ampla rede de protegio social, possibilitou nos ltimos oito anos que
27 milhdes e 900 mil brasileiros obtivessem uma renda maior ¢ ultrapassassem a linha da pobreza. A manutencao de
uma politica macroecondmica compativel com o equilibrio fiscal, com agdes firmes de controle 2 inflagio e rigor no
uso do dinheiro do contribuinte, serd um dos pilares fundamentais do Governo.

A presente campanha publicitéria atende ao planejamento de comunicagio institucional da SECOM para 2011 e visa
divulgar os principais programas em desenvolvimento, tais como: Minha Casa Minha Vida, PAC - Programa de
Aceleragio do Crescimento, Plano Brasil sem Miséria ¢ PDE, entre outros.

A comunicagao do Governo Federal, no periodo de 2003/2010, apoiou a politica de promogao do crescimento do pais
a partir da inclusdo social, proporcionando informagio qualificada e prestacdo de servigos & populagéo.

A evolugio dos conceitos publicitdrios traduziu o posicionamento da comunicagio e contribuiu para fortalecer a
imagem do Governo Federal.

A partir de 2011 a comunicagio deve se alinhar a uma nova forma de governar que preserva as conquistas ¢ busca
aprimorar ¢ ampliar as politicas sob a 6tica do desenvolvimento sustentado com a erradicagdo da extrema pobreza.

Exemplo dessa diretriz € a nova marca que traz o conceito: "Brasil. Pais rico € pais sem pobreza.” refletindo o rumo
almejado pela gestdo governamental.

Diante disso, cabe 3 comunicagio contribuir para ampliar ainda mais o conhecimento sobre as politicas piblicas,
levando informagio de qualidade  populagio ¢ esclarecendo sobre as iniciativas e decisdes tomadas pelo Governo
Federal, que impactem direta ou indiretamente a vida do cidadao.

Ohjetivos de Comunicagio

Geral:

- Divulgar as agées do Govemo Federal nas 4reas de desenvolvimento econdmico e social, e 0s investimentos em
infraestrutura, contribuindo para o fortalecimento da imagem institucional do governo enquanto agente do
crescimento econfmico com redugio das desigualdades sociais.

Especificos:
- Demonstrar que os avangos econdmicos e sociais se reflctem no dia-a-dia e séo percebidos pela populagao.

- Dar visibilidade aos principais temas e programas que sustentam o posicionamento institucional.

- Aprescntar os principais resultados, materializando-os nos grandes niimeros que demonstram 0s avangos alcangados
na drea social nos Gltimos anos.
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INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE POS- TESTE Dti: MENSAGENS PUBLICITARIAS

i Pontos analisados Nio atendeu Atendeu Atendeu Superou
parciaimente
Lembranga X
Entendimento X
Assimilagdo X
Mudanca de percepgio * - * »

=== —=T o TR = —

| *Nio se aplica, uma vez que este nao era o objetivo desta agio de comunicagio.
. ‘ 0 :

OBSERyAcéEs:

A pesquisa de poOs-teste teve o objetivo de verificar a lembranga espontinea da campanha publicitdria institucional
Brasil 2011. Além disso, foi avaliado o entendimento das mensagens transmitidas, os sentimentos despertados assim
como os aspectos positivos e negativos.

A pesquisa abrangeu 3 capitais {Sdo Paulo, Salvador e Curitiba), com grupos focais segmentados por classe social e
faixa etaria. Foram avaliados os 5 filmes de 30” da campanha € 4 spots de 30”.

A avaliagio da Campanha Mios foi undnime e positiva, ndo houve quem se desagradasse do que viu ¢ ouviu,
ressaltando a beleza das imagens, a alegriz da miisice € o movimento dos filmes.

Quanto 2 lembranga espontinea da campanha, os filmes Infraestrutura ¢ Educagio foram os mais lembrados. O que s¢
pode observar é que os aspectos que ficaram gravados, de acordo com os relatos dagueles que obtiveram essa
lembranga, foram & presenga das maos pintadas com a bandeira do Brasil e do jingle, além da construgio de estradas,
hidroelétricas e rodovias, e a criagio de novas universidades federais e centros tecnolégicos.

De uma forma geral, predomina dentre 0s grupos a percepgéo de que a mensagem transmitida pela campanha € de que
0 Brasil estd se desenvolvendo, apontando um crescimento em virias édreas, e investindo em programas que
favorecem a populagdo mais carente. Apesar de algum ceticismo, acreditam que a campanha transmite uma sensagio
de “prestagdo de contas.

Os sentimentos despertados pela campanha, de acordo com os participantes sao extremamente opostos, € vao desde a
“esperancga” até a “descrenca”. O primeiro no sentido de que percebem o crescimento econdmico do pais em alguns
aspectos, além de reconhecerem os investimentos em programas sociais, e a descrenga por acharem que as
informagdes transmitidas pela campanha muitas vezes ndo traduzem a realidade, uma vez que nido hi meios de
confirméi-las.

Quanto aos aspectos positivos identificados nos filmes, pode-se destacar o otimismo € a esperanga que as pecas
transmitem, e atribuem esses aspectos 3 alegria transmitida pelo ritmo brasileiro da misica, além da utilizagao de
imagens coloridas, a presenga de pessoas sorrindo e felizes. O jingle, segundo eles, se destaca-por adotar um ritmo
bem brasileiro e agraddvel aos participantes.

Mas sem divida, ¢ elemento que mais agradou os participantes dos grupos, independente da regido, foi a imagem da
mao pintada com a bandeira do Brasil com os dizeres Ordem e Progresso, que segundo ¢les, representa a participagao
e a unifo do povo brasileiro em busca de seus objetivos,
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Ao relatarem sobre 0s aspectos negativos observados, o que mais se destacou foi a grande quantidade @& Conteddb
apresentado em pouco tempo, o que produz uma baixa assimilagdo das mensagens. Mesmo assim, a presenca dos
nimeros (informagdes), no entanto, & considerada importante pois d4 um ar de transparéncia as agdes do Governo
Federal.

ALCANCE E FREQUENCIA DA MiDIA

Pontos analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 92,70% 91,30 Atingido
Frequéncia 12,50 11,30 Atingido

Padrio: atingir no minimo 70% do alcance e frequéncia prevista no plano de midia.

OBSERVACOES:

A programagio de midia prevista para esta agio tinha como objetivo proporcionar cobertura ¢ freqiiéncia com forga
suficiente para garantir o alcance do piblico-alvo e gerar lembranga e fixagdo da mensagem. De acordo com os dados
coletados a campanha atingiu os objetivos de midia planejados. Na simulagiio realizada a partir da programacio em
TV aberta a cobertura prevista era de 92,70% com frequéncia de 12,50 visvaliza¢Ges junto ao piblico-alvo da agao.

Avaliamos que a execugdo do planc de midia foi bem sucedida, visto que os indices de cobertura ¢ freqgiiéncia
efetivamente veiculada proporcionaram indices de cobertura e frequéncia muito proximos a da programagio
planejada, respectivamente, 91,30% e 11,30 visualizagdes.

Avaliamos que a execug¢do do planejamento de midia foi bem sucedida, tendo em vista a pouca alteragio dos indices
avaliados.

A campanha contemplou, ainda, os meios TV Fechada, TV Segmentada ¢ TV Comunitéria, Ré4dio, Revista, Midia
Exterior, Midia Exterior Digital ¢ Internet, com abrangéncia nacional e regional objetivando aumentar a cobertura e
dar sustentagio & mensagem do filme de TV.

—
CONCILUSAO

ol

A campanha atendeu aos objetivos de comunicagio previamente estabelecidos.

Elisabete Pereira da Rosa Fabricio Gongalves Costa
Diretor de Conteddo Diretor de Midia
16/11/2011% 16/11/2011
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Anexo VI
i RELATORIO DE AVALIACAO
ACAOQ MICROCREDITO - 20110060

| PERIODO de 11/09/2011 a 30/09/2011

INVESTIMENTO { R$ 15.000.000,00

AGENCIA Matisse

a i
i JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O pais passa por um processo de transformagio, marcado pelo crescimento econdmico sustentado, associado a uma
forte redugzo das desigualdades sociais.

Indicadores sociais apontam para a redugio da pobreza e da desocupagio, com o aumento da formalizagio do
trabalho e da mobilidade social. Esse quadro € resultado das politicas piiblicas de combate 2 pobreza e de geragio de
emprego e renda.

Nesse contexto, o microcrédito, ao utilizar metodologias adequadas A realidade dos pequenos empreendedorcs e
incentivar a responsabilidade, a auto-estima e a auto-suficiéncia econdémica das pessoas, tem sido reconhecido como
instrumento de maior alcance junto 4s comunidades mais pobres e, consequentemente, de promog¢do de mudangas
sociais,

Em 2003, com o objetivo de estimular 0 microcrédito no Brasil, foi instituida a destinagio obrigatdria de 2% dos
depdsitos & vista dos bancos para operagdes de microcrédito. Esses depdsitos permitiram a realiza¢o entre 2004 e
agosto de 2010, de 52,7 milhdes de operagGes de microcrédito de uso livre, com R$ 6,46 bithoes em empréstimos
destinado & populacio de baixa renda.

Em 2005, o Governo Federal instituiu o Programa Nacional de Microcrédito Produtivo Orientado — PNMPO, que tem
como objetivos:

. Incentivar a geragao de trabalho e renda entre os microempreendedores populares.
. Disponibilizar recursos para o microcrédito produtivo orientado.
. Oferecer apoio técnico s instituighes de microcrédito produtivo orientado, com vistas ao fortalecimento

institucional destas para a prestacio de servigos aos empreendedores populares.
O que € o Microcrédito Produtivo Orientado:

. O microcrédito produtivo orientado € o crédito concedido para o atendimento das necessidades financeiras
de pessoas fisicas e juridicas empreendedoras de atividades produtivas de pequeno porte, utilizando metodologia
baseada no relacionamento direto com os empreendedores no local onde € executada a atividade econémica, devendo
ser considerado, ainda, que:

Fontes de recursos do PNMPO:
. Fundo de Amparo ao Trabalhador - FAT;

. Parcela dos recursos dos depédsitos 2 vista destinados ao microcrédito, de que trata o Art. 1° da Lei no
10.735, de 11 de setembro de 2003.

Microempreendedor Popular:

S3o pessoas fisicas e juridicas empreendedoras de atividades produtivas de pequeno porte, com renda bruta anual de
até RS 120 mil.

Instituigdes Financeiras que operam o PNMPO:

. Com o0s recursos do FAT: Banco do Brasil, Caixa Econfmica Federal, Banco do Nordeste, Banco da
Amazdnia, Banco Nacional de Desenvalvimento Social - BNDES (instituigdes financeiras oficiais de que trata a Lei
n° 8.019, de 11 de abril de 1990);
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. Com a parcela dos recursos de depésitos a vista: os bancos comerciais, os bancos miiltiplos com carteira
comercial e a Caixa Econdmica Federal.

‘Objetivos de Comunicagio:

Demonstrar a capacidade de transformagio do microcrédito na vida dos brasileiros no apoio e estimulo a atividades
prodativas de micro e pequenos empreendedores, bem como os reflexos positivos no fortalecimento da economia e
para o crescimento sustentado do pais.

‘Objetivos Especificos:

+ Divulgar a agio do Governo Federal de apoiar atividades produtivas por meio do microcrédito produtivo
orientado, voltado para a populagio de baixa renda, dando condigdes de acesso ao crédito, de forma sustentével, e
demais servigos financeiros que possibilitem o desenvolvimento de atividades empreendedoras que geram renda e
melhoram as condigdes de vida das familias.

» Destacar o microcrédito como instrumento de fortalecimento da economia, de inclusdo social, de valorizacao da
capacidade empreendedora do brasileiro ¢ de superagdo da miséria.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

De modo geral, observa-se um bom entendimento da campanha, por parte de todos os quatro diferentes perfis
socioeccondmicos, nio existindo, portanto, nenhum impedimento & veicslagdo do material. Foi reconhecida e
identificada como uma agdo do Governo Federal. Mais do que isso, as pessoas também reconhecem a iniciativa como
desdobramento natural ¢ um aprimoramento de outros programas sociais, nesta gestao.

PESQUISAS DE PRE-TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados | Nao apropriado Parcialmente Apropriade Superou
: apropriado
Impacto X
Entendimento X
Adequagio X
Receptividade X
= SERTI . e
OBSERVACOES:

Nas descrigdes, tanto do filme como da pega gréfica, fica muito clara a assimilagfio do conceito ser o “frabatho”, e do
-piiblico-alvo das mensagens ser o “trabalhador”, o “empreendedor”, as “micro e pequenas empresas”, as pessoas que
‘batalham pelo sustento préprio e das suas famflias. Esse direcionamento € bem visto por representar, de certa forma,
um passo além das “bolsas”, dos “auxilios”, do assistencialismo que até entdo seria a percepgico predominante de
alguns programas governamentais.

>> Microcrédito

Existe uma intuigdo de se tratar de empréstimos de baixo valor, mas, via de regra, as expectativas quanto ao quc
seriam esses valores variam consideravelmente, sempre com estimativas muito acima dos montantes praticados
internacionalmente. Independentemente de serem pessoas das classes A, B, C ou D, em quase todos os grupos focais
entrevistados, o desconhecimento de iniciativas similares era absoluto, algo que poderia dificultar o pleno
.entendimento da proposta e demandaria um esfor¢e de comunicacio complementar.

>> Micro - micro

Em decorréncia do desconhecimento sobre o conceito do microcrédito, em vérios dos grupos, assim como em todas as
«cidades, observa-se que muitas pessoas associavam o prefixo do termo & microempresa, acreditando assim que esses
recursos seriam voltados apenas e tio somente para aquelas pessoas que ji estivessem empreendendo, o que nio
condiz com a diversidade de situagBes apresentadas no filme {pipoqueiro, engraxale, artesao, costureira, feirante),
‘precisaria ser mais esclarecido nas futuras campanhas, ou mesmo nas pegas de apoio.
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Talvez a caracteristica mais importante do Crescer, considerando a realidade econmica brasileira, seja a da taxa de
juro de apenas 8% a.a. Essa informagéo foi percebida por todos os grupos focais, mas em uma situagao artificial, e a
partir do estirnulo de leitura da pega grifica. Na vida real, no burburinho do dia a dia, talvez essa informagio nem seja
notada, uma vez que estd pouco destacada na pega grafica, e de ndo ter sido citada na versio do filme encaminhado
durante a exibi¢ao das pecgas.

>> Juro

>> Burocracia

Na mesma linha do comentério anterior sobre o juro, e quase com igual relevancia, estaria a questdo do acesso ao
crédito sem burocracia. Dada a presenga na midia de bancos pablicos & privados alardeando ‘facilidades’, e muitas
vezes para o mesmo piiblico-alvo, a auséncia de informagies mais objetivas diferenciando o Crescer no mercado seria
algo imporiante de ser complementade no desdobramento da campanha.

>> Crescer

Quase nio existiram criticas ao nome “Crescer - programa nacional de microcrédito”, ao contrério, varias pessoas
consideraram a designacdio positiva e estimulante (“nome forte™). No momento logo apés a exibigdo do filme de 307,
quando os participantes eram solicitados a explicar com as suas préprias palavras a mensagem do comercial, muitos
empregavam termos proximos como ‘“crescimento” e até a propria designagio de “crescer”, e isso sem que o filme
fizesse qualquer mengio ao nome. Assim, estavam sinalizando a pertinéncia e a sinergia do nome Crescer com o
préprio programa.

| CONCLUSAO:

Podemos concluir que de um modo geral, em toda a amostra de piiblico, houve boa compreenséo ¢ percepgiao dos
materiais pesquisados.

A campanha ndo tem por objetivo concretizar o financiamento, mas divulgar institucionalmente a agao do Governo na
promog¢do de pequenos negécios, por meio de uma locugio que estimule um clima de otimismo e confianga no
espirito empreendedor do brasileiro e isso foi bem assimilado pelos grupos pesquisados.

Com vista a0 melhor entendimento das caracteristicas do Microcrédito, as pegas devem dar maior destaque as
informagdes como: facilidade no acesso, baixas taxas de juros e a orientagho técnica para auxiliar s empreendedores
na utilizagdo dos recursos.

Entendemos que a proposta responde adequadamente aos objetivos de comunicagdo ¢ que o ajuste sugerido
contribuiri para a eficicia da campanha em desenvolvimento.

Observamos ainda, que as sugestdes extraidas dos grupos podem ser atendidas complementarmente em nas outras
ferramentas de comunicagiio (internet, imprensa) e na comunicagio executada pelos agentes financeiros.

Marcelo Morais Martins
Diretor de Conteido
09.09.2011



Anexo VII

RELATORIO ]:)E AVALIACAO

. ACAO CAMPANHA SIMPLES NACIONAL -
PERiODO de 25/09/2011 a 31/10/2011
INVESTIMENTO R$ 18 milhdes, sendo R$ 3 milhdes autorizados posteriormente como investimento
i complementar.
AGENCIA 141 Soho Square

" JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

Sy ) =

A campanha foi desenvolvida inicialmente com o objetivo de divulgar os principais beneficios do Simples Nacional e
demonstrar que a reforma tributaria implementada pelo Governo Federal para o segmento de micro ¢ pequenos
empreendedores traz diversas melhorias para todo o pais.

Ap6s procedimento de selegdo interna, realizado entre as agéncias de publicidade contratadas, foi escolhida a
proposta criativa da agéncia 141 Soho Square, por apresentar a solugio mais adequada em face das necessidades de
comunicacio estabelecidas no briefing.

Porém, no inicio do més de agosto, o Governo Federal ampliou as agbes de desoneragdo fiscal para o segmento, com
a criagiio do Plano de Inovacio do Brasil — PIB, que contemplou, além do Super Simples (Simples Nacional), outras
‘agdes, como a Politica Industrial 2011/2014 (Brasil Maior).

Considerando o alinhamento dos conteddos de comunicagiio, a pertinéncia da proposta publicitiria da 141 Soho
‘Square para a divulgagio dos mesmos, bem como a economicidade na utilizagio dos investimentos autorizados,
decidiu-se que as agGes publicitdrias do PIB seriam realizadas no ambito do mesmo processo, havendo
complementagio do investimento devido & ampliagio dos conteiidos a serem divulgados.

IO presente relatério de avaliagao refere-se & pesquisa de pré teste da linha criativa vencedora no processo de selecdo
interna realizado para a Campanha Simples Nacional que enfocou apenas a ampliagio do programa para Super
Simples.

10 investimento final autorizado para a acio de divulgagio do PIB é inferior ao valor estabelecido para a realizacao de
pesquisa de pos teste.

‘Objetivos de comunicagio estabelecidos no briefing da selegio interna:
?w- Divulgar os principais beneficios do Super Simples.

- Ressaltar a ampliagdo da desoneragiio tributéria estabelecida em 2011.
- Estimular a utilizagao do Portal da Receita Federal pelas empresas.

- Demonstrar 4 sociedade e aos formadores de opiniZo que o Super Simples representa uma agfio do Governo Federal

jpara incentivar o segmento, melhorar o ambiente de negdcios, reduzir a informalidade empresarial, combater a
SONegacao e gerar empregos.
|

%
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'INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS |

Pontos analisados | Nao apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado
Impacto X
Entendimento X
Adequacao X
Receptividade X
- - _‘l‘__ ._-_OBSER‘%{AC(’)ES: -

A pesquisa qualitativa de pré teste demonstrou que a proposta criativa para a Campanha Super Simples apresentou-se
bastante adequada tanto em termos de formato, quanto dos conteddos divulgados nas mensagens.

O filme publicitario agradou por apresentar de maneira simples e direta a realidade das pequenas empresas e 0s ramos
de neg6cios mais conhecidos. Também gerou alto grau de identificagdo por enfocar cenas do cotidiano dos
empreendedores - como o movimento de comegat um novo dia de trabalho, de abrir as portas para os clientes.

Houve a percepgio clara de que a mensagem veiculada era dirigida para os pequenos empresérios e nao para a
populagac em geral.

O grupo percebeu que a campanha valoriza o segmento, destaca sua relevéncia para o desenvolvimento do pais, ao
fempo em gue comunica uma mensagem importante, referente & redugio de impostos, que foi recebida de forma
receptiva. Transmite, ainda, seguranga para quem ja abriu um negdcio e estimula o empreendedorismo, por passar a
idéia de que o segmento receberd o apoio do Governo Federal.

0O que mais se destacou para os participantes foi o elemento conceitual da idéia criativa - as portas se abrindo - com o
qual se sentem representados e identificados. O grupo avaliou que as porias passam nio s6 a idéia de mais um dia de
trabalho, do abrir as portas para os clientes, como também a idéia de portas abertas para novas oportunidades de
crescimento e desenvolvimento.

Os beneficios mais lembrados foram: “Oportunidade™; “Inclusio”; “Capital de Giro”; “Redugdo de Impostos”;
“Renda”; “Emprego”; ¢ “Cidadania”. Sendo que essas palavras foram destacadas em placas estrategicamente
colocadas nas cenas do filme.

“Qportunidade” foi a palavra mais utilizada pelos niio formalizados, enquanto que “Crescimento”, “Incentivo” e
“Vantagem Legal” foram as palavras mais usadas pelos formalizados. Para os ndo formalizados, a expressdo
“Qportunidade” sintetiza a possibilidade de mudanga de vida, de crescimento e de esperanga. Para os formalizados,
“Crescimento” vem junto com “Fortalecimento” e “Desenvolvimento”.

Para todos os participantes a idéia de “Simplicidade” e “Facilidade” para abrir uma empresa também foram
transmitidas pelo filme, juntamente com “Auto Estima”.

CONCLUSAO:

A proposta criativa para a Campanha Super Simples atende aos objetivos de comunicagio estabelecidos no briefing e
apresenta-se adequada para divulga¢io dos novos contefidos de comunicagio relacicnados ao Plano de Inovagio do
Brasil - PIB.

Elisabete Pereira da Rosa
Diretora de Contetido



