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Estrutura do Relatdrio de Gestao

Este Relatorio estd estruturado com base em orientagcbes da Decisdo Normativa TCU n°® 119/2012,
compreendendo quatro SecOes: | — Introducdo, Il — Identificagdo e Atributos da Unidade
Jurisdicionada, 111 — Desenvolvimento e IV — Resultados e Conclusdes. A Secao Ill, por sua vez, esta
distribuida em duas Partes: A — Informacgdes Gerais sobre a Gestdo e B — Conteudo Especifico por
Unidade Jurisdicionada. Os Anexos da Secéo 111 encontram-se ao final, apos a Secdo IV.

Informagdes ndo aplicaveis a Unidade Jurisdicionada

Encontram-se discriminados a seguir os itens e quadros previstos no Anexo Il da Decisdo Normativa
TCU n° 119/2012 e na Portaria TCU n° 150/2012 que ndo constam deste Relatdrio, porque ndo se
aplicam a SECOM ou porque ndo ha contetdo a ser informado no exercicio, conforme respectivas
justificativas:

Itens/subitens

3.1: inexiste na estrutura regimental da SECOM, aprovada pelo Decreto n° 6.377/2008, unidade de
auditoria, conselhos, comités e outros organismos encarregados das atividades de governanca;

3.3: ndo se aplica a natureza institucional e a constituicéo juridica da SECOM;

3.4: esta UJ esta vinculada, para fins de correi¢éo, a Secretaria de Controle Interno da Secretaria-Geral
da Presidéncia da Republica (CISET/SG/PR), conforme determina o § 3° do art. 2° do Decreto n°
5.480/2005, a qual exerce as atribuicdes de unidade seccional de correicdo dos 6rgdos integrantes da
Presidéncia da Republica e da Vice-Presidéncia da Republica. A PR e a VPR passaram a contar com
estrutura correcional propria a partir da entrada em vigor do Decreto n° 7.688/2012, que, em Seu inciso
Xl do art. 21 do ANEXO 1, estabeleceu que aquela Setorial de Controle Interno atuaria na prevengao
e apuracdo de ilicitos disciplinares no ambito dos 6rgdo integrantes da PR, das entidades a eles
vinculadas e da VPR, por meio do acompanhamento, instauracdo e condugdo de procedimentos
correcionais. Ap0s a criacao da estrutura especifica, a CISET/SG/PR estabeleceu por meio da Portaria
CISET/SG/PR n° 13/2012, publicada no DOU de 24.12.2012, Se¢do 1, pags. 3/5, os procedimentos
que seriam adotados para a conducéo dos trabalhos correcionais na PR e VPR, dos quais se destacam:
1) inspecdes de correi¢do; ii) acompanhamento na conducdo de Sindicancia e Processos
Administrativos Disciplinares; iii) auxilio ao Gestor na tomada de decisdo de Procedimentos
Disciplinares; 1V) a realizacdo de Termo de Ajustamento de Conduta — TAC em infragdes
disciplinares de menor gravidade; V) Processo Administrativo de Fornecedores etc. Importa salientar,
contudo, que ndo obstante a criacdo do referido 6rgdo de correi¢cdo no ambito da CISET/SG/PR, em
nada se altera a competéncia originaria desta UJ quanto a instauracdo de procedimentos apuratorios,
tendo em vista o que dispe o art. 143 da Lei n°® 8.112/1990 ou legislacdo equivalente.

3.5: como informado no subitem 3.4, os 6rgdos integrantes da Presidéncia da Republica e da Vice-
Presidéncia da Republica ndo estdo vinculados, para fins de correicdo, ao 6rgao Central de Correicéo
do Poder Executivo Federal (CGU/PR). Contudo, a CISET/SG/PR est4 trabalhando na edicdo de
normativo que ird permitir que os orgaos integrantes da PR e VPR possam fazer uso do Sistema CGU
- PAD.



4.1.1 a 4.1.4: inexistem programas tematicos de responsabilidade da SECOM,;
4.2.2.2: a SECOM néo tem programacdo de despesas de capital;

4.2.2.3: a SECOM néo tem programacao de despesas de capital, ndo tem reservas de contingéncia e as
informacdes sobre despesas correntes ja constam do Quadro A.4.8;

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

5.3.3: inexiste conteudo a ser informado no exercicio;

5.3.5: inexiste contetdo a ser informado no exercicio;

5.4: ndo compete a SECOM executar suprimentos de fundos;

5.5: ndo compete a SECOM praticar atos relacionados a renuncia tributéria;

5.6: ndo compete a SECOM executar a gestdo de precatérios;

6: as informagbes sobre recursos humanos constardo do Relatorio de Gestdo da Secretaria de
Administracdo, 6rgdo da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica, porquanto a gestdo de pessoal
dos orgaos essenciais da Presidéncia da Republica é realizada por aquela Secretaria de Administracéo,

em face do Decreto n°® 7.442/2011;

7: no ambito da Presidéncia da Republica, a gestdo do patriménio mobiliario e imobiliario compete a
Secretaria-Geral;

8: no ambito da Presidéncia da Republica, a gestdo da tecnologia da informacdo e do conhecimento
compete a Secretaria-Geral,

9: competem a Secretaria de Administracdo, 6rgao da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica, as
aquisicdes de bens ou materiais e as contratacbes de servicos ou obras de qualquer natureza de
interesse da SECOM. A partir de 2013, a SECOM participara do Projeto Esplanada Sustentavel, sob a
coordenacao da Secretaria-Executiva da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica;

10.2: os trabalhos de auditoria interna da SECOM estdo entre as competéncias da Secretaria de
Controle Interno (CISET), 6rgéo da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica;

10.3: as informacGes sobre recursos humanos constardo do Relatorio de Gestdo da Secretaria de
Administracdo, 6rgdo da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica, porquanto a gestdo de pessoal
dos orgaos essenciais da Presidéncia da Republica é realizada por aquela Secretaria de Administracéo,
em face do Decreto n° 7.442/2011,

11.1: de acordo com informacdo da Secretaria de Controle Interno (CISET), as declaragdes de que
tratam os Quadros A.11.1 (1) e A.11.1 (2) abrangem as informacdes de que tratam o subitem 11.1;

11.3 a 11.6: ndo se aplicam a natureza institucional e a constituicao juridica da SECOM;



Quadros

A.5.5: inexiste contetdo a ser informado no exercicio;

Parte B

Das informacdes relacionadas na Parte B do Anexo Il da Decisdo Normativa TCU n° 119/2012, s0 se
aplica a natureza institucional e a constituicdo juridica da SECOM o item 3, referente a apresentacao
do demonstrativo analitico das despesas com agGes de publicidade e propaganda.

SECAO |

INTRODUCAO

Principais RealizacGes e Dificuldades Enfrentadas no Exercicio
Principais Realizacgdes

Para garantir o acesso a informacéo, a SECOM estimulou a participacdo social, ampliou e aperfei¢coou
canais de informacdo, com o objetivo de consolidar o didlogo estabelecido com a sociedade. No
conjunto das ac¢des de comunicagdo a seu cargo sobressai o esfor¢o de utilizar, de forma integrada e
convergente, as diferentes ferramentas (imprensa, publicidade, patrocinios, eventos) e canais
governamentais de comunicacdo (TV, radio, internet, midias sociais) como forma de difundir
informacOes de interesse publico. Essa pratica propicia condi¢cbes para a criacdo de ambiente de
entendimento, sinergia e otimizacdo de acOes e recursos, reduz o risco de fragmentacdo da
comunicacdo e permite que planejamento, acompanhamento e avaliacdo das agdes sejam também
efetuados de forma integrada.

Com a promulgacdo da Lei de Acesso a Informacdo, o Brasil deu grande passo para fortalecer a
liberdade de imprensa e a liberdade de expressdo, pilares da democracia. A SECOM buscou
aperfeicoar o relacionamento com a midia e também pluraliza-lo, sempre considerando as
especificidades de cada veiculo. Mais de 5 mil jornalistas nacionais e estrangeiros foram cadastrados
no Palacio do Planalto ou quando de viagens presidenciais, no Brasil e no exterior. Também foi
intensificada a interacdo direta com os publicos, porque as vezes € preciso apontar o caminho das
informacdes primarias a quem necessita de detalhes sobre politicas publicas ndo disponiveis em meios
convencionais de comunicacdo, caso de investidores, formadores de opinido, estudantes e
pesquisadores académicos.

A presidenta da Republica concedeu 27 entrevistas nacionais, regionais e internacionais, tendo
destaque as concedidas aos jornais El Pais e Financial Times e a revista Forbes. No ano, 30 cidades
brasileiras foram visitadas pela presidenta em 53 viagens. Foram produzidas 55 edi¢6es do programa
de radio Café com a Presidenta, publicadas 52 colunas Conversa com a Presidenta e realizados 50
programas de radio Bom Dia Ministro. Por meio de 242 edi¢Ges do Boletim de Noticias, mais de 26
mil jornalistas receberam, diariamente, informaces referentes as agdes do Executivo.

O Blog do Planalto, um dos instrumentos de comunica¢do mais abertos para a sociedade, teve 1,4
milh&o de acessos aos mais de 1.000 posts publicados. Via twitter@imprensa/PR as a¢des e politicas



de governo foram divulgadas a cerca de 86 mil seguidores, que muitas vezes demandam
esclarecimentos adicionais, gerando interatividade.

A SECOM executou 103 campanhas e ou a¢des publicitarias, 80 de publicidade institucional e 23 de
utilidade publica. Destacam-se as alusivas a importantes politicas publicas: Programa ‘Crack, é
possivel vencer’, com o objetivo de informar e mobilizar a sociedade para assumir atitudes de
prevencdo, além de disseminar a ideia de que é possivel vencer o crack e a importancia do
compromisso e participagdo de todos; Campanha Nacional de Mobilizacdo para a Certiddo de
Nascimento e Documentacdo Basica, esforco de comunicacdo que se repete hd dez anos; Brasil
Carinhoso, gque divulgou umas das mais importantes estratégias do Plano Brasil sem Miséria para tirar
da extrema pobreza familias com filhos de até seis anos, beneficiarias do programa Bolsa Familia;
Plano Viver sem Limite, que divulgou as politicas integradas do Plano e orientagGes sobre como fazer
uso dos beneficios; Rio+20, que buscou posicionar o Brasil como referéncia mundial na promocédo do
desenvolvimento sustentavel, por meio de agcbes e politicas publicas integradas, voltadas ao
crescimento econdmico com inclusédo social e protecdo ao meio ambiente. Sobressai ainda a campanha
de prestacdo de contas dos investimentos do Executivo nas unidades da federacdo, demonstrando os
beneficios concretos na vida das pessoas e no desenvolvimento local e nacional.

Expandiram-se as a¢cdes de publicidade no meio Internet, com destaque para a campanha Publicidade
Federal, que ampliou a visibilidade das a¢Bes publicitarias da SECOM nesse meio e gerou trafego de
usuarios para o Portal Brasil, contribuindo para divulgar seus contetdos e elevar sua audiéncia. A
campanha obteve mais de 1,5 bilhdo de visualizagdes, sendo mais de 1,5 milh&o de cliques convertidos
em acessos para conteudos de campanhas no periodo de julho a dezembro.

O processo de qualificacdo nos investimentos publicitarios em veiculos de comunicacdo registrou
novos avancos, com a ampliacdo dos critérios técnicos para cadastramento e programacdo, que
resultou na inabilitacdo de cerca de 1.200 titulos de jornal e revista por ndo cumprirem as exigéncias
da SECOM. Mesmo assim, 0 nimero de veiculos cadastrados cresceu para quase 9 mil.

A valorizacdo das estratégias de comunicacao regionalizada constitui diretriz seguida ha 10 anos pelo
Executivo Federal. A realizacdo de acOes regionais responde ao crescimento do segmento da midia
local, em especial aos meios Jornal e Radio, com aumento no numero de veiculos e consolidacdo de
suas tiragens e audiéncias. No exercicio, a SECOM programou quase 4.700 veiculos. Sé a campanha
Brasil Regional alcangou diretamente mais de 3.900 municipios por meio da programacao regional de
Radio e Jornal.

As campanhas e agdes executadas pela SECOM geraram cerca de 1.700 servigos prestados por
fornecedores. Servicos no valor de R$ 21 milhdes tiveram seus custos de produgdo publicitaria
negociados, resultando em economia da ordem de 19% do total negociado.

A SECOM consolidou padréo de comunicagdo nos eventos, contribuiu para a apropriagéo dos temas e
diretrizes de comunicagdo pelos parceiros de cada agenda e conseguiu maior aproximacdo dos
contetdos de comunicacdo de governo em relacdo aos beneficidrios das acbes e programas. Os eventos
ocorreram de maneira integrada com as demais ferramentas de comunicacdo e tiveram como foco o
lancamento de programas de governo e acgbes interministeriais, totalizando 57 agOes, tais como:
Agenda PAC, Programa Minha Casa, Minha Vida, Plano Viver sem Limite, Plano Brasil Carinhoso,
Programa ‘Crack, é possivel vencer’, Rio+20, Plano de Prevencdo & Reducdo de Riscos de Desastres
Naturais e Programa de Investimentos em Logistica.

No segundo semestre de 2012, a SECOM deu inicio ao processo de integracdo dos canais de
comunicacgédo sob sua responsabilidade, com o objetivo de garantir maior racionalizagcdo dos recursos
humanos, financeiros e tecnoldgicos relacionados as acfes de comunicacdo e de estimular a



convergéncia entre canais mediante a integracdo de procedimentos e das equipes envolvidas na
producéo e avaliagdo de contetdo.

Os portais tiveram papel relevante na disseminacdo de servicos publicos. O Portal do Planalto — que
oferece canal direto da presidenta da Republica com o cidaddo (Fale com a Presidenta), acesso a base
de legislagéo brasileira e acervo da Biblioteca da Presidéncia — somou mais de 4 milhGes de visitas a
partir de 2011, média de quase 9 mil acessos/dia e cerca de 26 milhdes de paginas visitadas. Ja o Portal
Brasil, lancado em 2010, registrou audiéncia de mais de 15 milhdes de visitantes Unicos até o final de
2012. O numero de paginas visitadas no ano se aproximou de 39 milhdes, incremento de 68% em
relagdo ao ano anterior.

Via Twitter e Youtube, o cidaddo recebe informacgdes, conhecimento e noticias publicadas no Portal
Brasil. O Twitter, direcionado ao publico no Brasil, teve quase 157 mil seguidores ao final de 2012,
expansdo superior a 140% em relagdo ao ano anterior. O Twitter com perfil voltado para o exterior
registrou mais de 10 mil seguidores, incremento de mais de 200%. O acervo do canal de videos do
Portal Brasil no Youtube registrou cerca de 2 milhGes, crescimento superior a 200%.

Como parte do referido processo de convergéncia dos canais, a SECOM comecou a integrar a pauta e a
producdo da TV Nacional Brasil (TV NBR) com as demais midias e promoveu a ativacdo do conteudo
dos demais canais, como o Portal Brasil e o boletim Em Questéo, ao longo da programacao televisiva.
A cobertura da participacdo brasileira na Conferéncia Rio+20 e nas Olimpiadas e Paraolimpiadas de
Londres, além das reportagens sobre os preparativos para a Copa do Mundo nas doze cidades-sede,
foram destaques no ano.

Para acompanhar o crescente acesso a internet por meio de dispositivos moveis, a SECOM iniciou o
desenvolvimento de solugbes para tablets e smartphones, a comecar por aplicativo para acesso ao
Caderno Destaques. Como premissa foi estabelecido que todos 0s novos sites e portais a serem
desenvolvidos devem ser responsivos, ou seja, 0 site muda sua aparéncia e disposi¢do com base no
tamanho da tela no qual é exibido.

O Caderno Destaques constitui resposta a grande demanda por informacdes relacionadas aos principais
temas do Pais, tais como atos, programas, obras, servigos e medidas implementados pelo Executivo
Federal. Com periodicidade quadrimestral, editado nas versfes impressa e eletronica, em portugués,
inglés e espanhol, é dirigida a publico qualificado, no Brasil e no exterior, funcionando como
importante ferramenta de comunicacéo e apoio ao planejamento das atividades de governo e a projecéo
da imagem do Pais.

O site SECOM, canal de prestacdo de servico a publicos variados foi relevante na divulgacdo das
acOes de comunicacdo integrada coordenadas pela Secretaria, a exemplo da Rio+20, 7 de Setembro,
Campanha Regional (prestacdo de contas) e publicacdo do Caderno Destaques. Em 16 de maio, o site
estava totalmente adaptado para atender a busca de informacGes tipificadas como transparéncia ativa
no Decreto n® 7.724/2012, que regulamentou a Lei n°® 12.527/2011, a Lei de Acesso a Informacéo.

O boletim Em Questéo teve 245 edicGes, publicadas na internet e impressas. Foram veiculadas mais de
1.300 noticias e 20 colunas ‘Participe’, 22 colunas ‘Historia do Brasil’, 52 colunas ‘Conversa com a
Presidenta’ e 50 colunas ‘Bom Dia, Ministro’. Foram produzidas 73 edi¢bes especiais sobre temas
como energia, habitacdo, salde e desenvolvimento sustentavel.

Também foram produzidas 383 postagens no blog Comunidade Sicom e 38 edi¢6es do boletim Canal
Sicom, instrumentos de relacionamento entre a SECOM e os demais integrantes do SICOM. O boletim
Sicom é distribuido por e-mail a mais de 2 mil agentes de comunicacdo. Informa sobre acbes de
comunicacdo do Executivo, noticia cursos, sugere literatura e da outras indicacdes gerais para
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profissionais que atuam nos orgaos e entidades. O blog Comunidade Sicom traz as noticias sobre as
acOes das areas de comunicacao e apresenta links e tutoriais sobre ferramentas que auxiliam os agentes
de comunicagdo em suas atividades.

No plano internacional, a comunicacdo deu seguimento a seu projeto de divulgacdo do Brasil no
exterior com vistas a neutralizar — ou contextualizar — eventuais visdes negativas e reforcar a
percepcao do novo patamar que o Pais ocupa no cenério internacional. O tema central para o exercicio
foi ‘O Brasil é um pais inovador e inclusivo, comprometido com o desenvolvimento sustentavel’,
apoiado em cinco mensagens chaves: economia solida; presenca global; inclusdo social;
sustentabilidade ambiental e energia. Para a consecucdo desse objetivo realizaram-se acbes de
informacdo, promocédo, capacitacdo e monitoramento. Na area de informacdo, além da relagédo
cotidiana com jornalistas no exterior e correspondentes no Brasil para o esclarecimento de davidas,
intermediacao de entrevistas ou indicacdo de porta-vozes, foram realizadas 10 teleconferéncias e cinco
briefings de porta-vozes do Executivo, principalmente para a divulgagdo de programas de governo ou
dados da area econémica, social, ambiental e esportiva. No campo da promocéo, destaca-se a producao
mais de 400 pautas, press releases e textos de referéncias sobre temas estratégicos para a imprensa
estrangeira e formadores de opinido. Além disso, a SECOM promoveu visitas de jornalistas
estrangeiros e formadores de opinido ao Brasil para apresentacdo de politicas e programas
desenvolvidos nas areas econdmica, social e de investimentos. Registre-se ainda a participacdo da
SECOM em foruns internacionais, a exemplo das Conferéncias das Nagdes Unidas sobre
Desenvolvimento Sustentavel (Rio+20), de Biodiversidade (COP11 — Hyderabad, India) e de Mudanca
do Clima (COP18 — Doha, Catar). A SECOM também promoveu programa de capacitacdo de porta-
vozes do Executivo com vistas a garantir que as mensagens governamentais sejam transmitidas a
imprensa estrangeira com qualidade e credibilidade. Finalmente, a fim de verificar o alcance das metas
tracadas, a SECOM monitora os principais veiculos de comunicacéo internacionais, o que possibilita
que as agdes de comunicacdo sejam adequadas a cada publico especifico em tempo habil.

Foram aprovadas pela SECOM mais de 3.700 propostas de patrocinio apresentadas por 6rgdos e
entidades do Executivo Federal, cujo investimento futuro devera ultrapassar R$ 1,3 bilhdo. Nos
projetos de patrocinio, a comunicagdo incorporou componente educativo-ambiental, orientando,
incentivando e monitorando a utilizacdo dessas acGes como ferramenta de fomento a politicas publicas.
Intensificou-se 0 uso de critérios compensatérios dos impactos causados a0 meio ambiente, como a
formacéo de parcerias com cooperativas e entidades para a reciclagem dos residuos gerados. Atitudes
de sustentabilidade mitigaram impactos ambientais decorrentes de eventos patrocinados e contribuiram
para a divulgacdo de praticas cidadds com envolvimento das comunidades alcancadas e do publico-
alvo da acdo de comunicacdo. Mais de 1.600 patrocinios incorporaram critérios ambientais.

Em suas diversas relacdes com os orgaos e entidades do Executivo Federal, a SECOM aprovou 13
editais para contratacdo de servicos de publicidade ao abrigo da Lei n°® 12.232/2010; prestou 51
consultorias no desenvolvimento de projetos basicos para contratacdo de servicos de comunicacao,
pesquisa de opinido puablica, comunicacdo digital, capacitacdo em comunicacdo, publicagdes e
promogdes e eventos; analisou mais de 1.700 planos de midia; recebeu quase 1.800 planilhas de a¢cbes
de divulgagdo de midia com seus respectivos planos e mais de 4 mil planilhas de a¢des de divulgacéo
de producéo publicitaria.

Na area meio, destaque para a concluséo do procedimento licitatorio para a contratacdo de servigos de
publicidade a serem prestados por agéncias de propaganda, no ambito da Lei n® 12.232/2010. A
Concorréncia n® 002/2011, com 28 proponentes, resultou na contratacdo de trés agéncias, em
16.01.2012.

Os trabalhos de desenvolvimento de sistemas informatizados de apoio & gestdo tiveram grande
impulso, com o desenvolvimento de 13 projetos, dentre os quais sobressaem os relacionados com os
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seguintes temas: controle de demandas de servicos de publicidade; controles orgcamentarios;
aperfeicoamento dos procedimentos de liquidacdo e pagamento de despesas com servicos; controle de
checagem de midia; ampliagdo da seguranca no pagamento de honorarios sobre servicos; qualificacdo
das informacges do cadastro de midia; melhoria do desempenho (velocidade) do sistema MIDIACad,
com impactos positivos em outros sistemas a ele associados; modificacdes no sistema de divulgacdo da
execucgdo dos contratos de publicidade, para ampliar a transparéncia em face da implementacéo da Lei
de Acesso a Informacdo; ampliacdo da utilizagdo do cadastro de midia; juncao de todos os contratos de
prestacdo de servigos firmados pela SECOM em um unico sistema de liquidagdo e pagamento.

Principais Dificuldades Enfrentadas

Ndo foram concretizadas trés contratacfes de servicos que seriam prestados por empresas
especializadas em pesquisa de opinido publica, em treinamento, voltado para as atividades de
comunicacdo da SECOM e do Sistema de Comunicacdo de Governo do Poder Executivo Federal
(SICOM), e em comunicacéo, incluindo servicos de media training, monitoramento e analise de midia.

No tocante a contratacdo de empresa ou instituicdo especializada para a prestacdo de servicos técnicos
de pesquisa de opinido publica, quantitativas e qualitativas, a SECOM revogou, em 11.09.2012, a
Concorréncia n°® 001/2011. Em 20.12.2012, foram publicados no Diério Oficial da Unido os avisos de
licitacdo referentes a trés concorréncias, destinadas a selecdo e contratacdo de empresas, institutos ou
entidades especializadas na prestacdo de servi¢os de pesquisa de opinido publica, compreendendo
planejamento e realizacdo de projetos de pesquisa qualitativa, de pesquisa quantitativa com entrevistas
face a face e de pesquisa quantitativa com entrevistas telefonicas.

Quanto a contratacdo de empresa para prestacdo de servicos de treinamento de fontes de informacéo
para atendimento a imprensa (media training), destinados a autoridades, dirigentes e técnicos que
atuam como representantes do Executivo Federal na interlocu¢cdo com a imprensa (porta-vozes), o
Pregdo eletrénico n°® 1/2011 foi revogado em 28.06.2011, porque a Administracdo entendeu
conveniente e oportuno ampliar o objeto inicialmente previsto, de forma a abranger outras atividades
de Comunicacdo Publica e Relagdes com a Imprensa. Em 2012, apés revisdo da sua estratégia, a
SECOM desenvolveu Projeto de Aprimoramento da Comunicagdo Governamental e Ampliacdo do
Dialogo com a Sociedade, a ser realizado mediante cooperacdo técnica com a Organizacdo das Nacdes
Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura - UNESCO. Diante da complexidade da tramitacdo de
projeto dessa natureza, a formalizacdo do instrumento esta prevista para ocorrer em 2013.
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IDENTIFICACAO E ATRIBUTOS DA UNIDADE JURISDICIONADA

1.1 Identificagdo da Unidade Jurisdicionada

Quadro A.1.1 - Identificacdo da UJ — Relatério de Gestéo Individual
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Poder e Orgdo de Vinculagio

Poder: Executivo

Orgéo de Vinculagao: Presidéncia da Republica | Codigo SIORG: 000026

Identificacdo da Unidade Jurisdicionada

Denominacdo Completa: Secretaria de Comunicagao Social da Presidéncia da Republica

Denominacdo Abreviada: SECOM/PR

Codigo SIORG: 91624 | Codigo LOA: Néo se aplica | Codigo SIAFI: 110319
Situacdo: Ativa

Natureza Juridica: Administracdo Direta do Poder Executivo | CNPJ: 09.234.494/0001-43
Principal Atividade: Administracdo Publica em Geral | Codigo CNAE: 84.11-6-00
Telefones/Fax de contato: | (061) 3411-4806 | (061) 3226-3861 |

Endereco Eletrbnico: secom@presidencia.gov.br

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

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

Normas Relacionadas a Unidade Jurisdicionada

Normas de criacdo e alteracdo 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.

Manuais e publicacdes relacionadas as atividades da Unidade Jurisdicionada

Manual de Procedimento das Ac6es de Publicidade, Manual de Procedimento das A¢fes de Pesquisa de Opinido,
Manual de Procedimento dos Servicos de Comunicagdo Digital e Manual de Procedimentos das A¢des de Assessoria
DE IMPRENSA E RELACOES PUBLICAS PARA PROMOGAO DO BRASIL NO EXTERIOR

Unidades Gestoras e Gestdes relacionadas a Unidade Jurisdicionada

Unidades Gestoras Relacionadas a Unidade Jurisdicionada

Cadigo SIAFI Nome

110574 Secretaria de Imprensa/SECOM/PR

Gestoes Relacionadas a Unidade Jurisdicionada

Cadigo SIAFI Nome

99999

Relacionamento entre Unidades Gestoras e Gestoes

Cadigo SIAFI da Unidade Gestora Cadigo SIAFI da Gestdo
999999 99999

1.2 Finalidade e Competéncias Institucionais da Unidade Jurisdicionada

1.2.1 Finalidade

De acordo com a Exposi¢do de Motivos n° 001/79, de 21 de mar¢o de 1979, por meio da qual o entdo
Ministro de Estado Extraordinario para os Assuntos de Comunica¢do Social do Poder Executivo
submeteu ao presidente da Republica proposta de criagdo, na Presidéncia da Republica, da Secretaria
de Comunicagdo Social, duas razbes o moviam: “uma que num regime democratico o povo tem o
direito de saber e, consequentemente, o Governo tem o dever de informar; outra que numa sociedade
livre, 0 Governo deve sentir e recolher as aspiragdes populares, transformando-as em objetivos de
acao estatal, ficando a boa realizacdo destes, porém condicionada a medida em que 0 povo 0s

conheca, entenda, aceite, e a eles adira, ativa e conscientemente”.
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E prosseguia o Ministro de Estado Extraordinario: “Nessa ordem de idéias, justifica-se a criacdo de
um &rgdo coordenador, a Secretaria de Comunicagdo Social, estruturada nos termos do projeto em
foco, que se dividira em duas areas distintas, todavia fortemente entrelacadas: a de imprensa, para
informar, a de relagdes com o publico, para motiva-lo a adotar atitudes ou participar de atividades de
interesse nacional, de natureza cultural, civica, social ou, ainda, no dominio da economia™.

Ao longo de trés decadas, o 6rgdo encarregado da comunicacdo social do Executivo Federal passou
por diversas modificagdes, novas funcbes lhe foram atribuidas, sem alterar a esséncia da finalidade
para a qual foi concebida.

1.2.2 Competéncias

De acordo com a Lei n® 10.683/2003, que dispde sobre a organizacdo da Presidéncia da Republica e
dos Ministérios, a SECOM, orgdo essencial da Presidéncia da Republica, compete assistir direta e
imediatamente o presidente da Republica no desempenho de suas atribui¢fes, especialmente no
tocante aos seguintes temas/assuntos:

e formulacdo e implementacdo da politica de comunicacdo e divulgacdo social do Governo; na
implantacdo de programas informativos;

e organizacdo e desenvolvimento de sistemas de informacéo e pesquisa de opinido publica;

e coordenacdo da comunicacdo interministerial e das a¢6es de informacéo e difusdo das politicas de
governo;

e coordenacdo, normatizacdo, supervisao e controle da publicidade e de patrocinios dos 6rgaos e das
entidades da administracdo publica federal, direta e indireta, e de sociedades sob controle da
Unido;

e convocacdo de redes obrigatorias de réadio e televisdo;

e coordenacdo e consolidacdo da implantacdo do sistema brasileiro de televisdo publica;

e comunicagdo com a sociedade, por intermedio da divulgacdo dos atos do presidente da Republica e
sobre os temas que lhe forem determinados, falando em seu nome e promovendo o esclarecimento
dos programas e politicas de governo, contribuindo para sua compreensao e expressando a opinido
do presidente da Republica, por determinacdo deste, em todas as comunicacdes dirigidas a
sociedade e a imprensa;

e cobertura jornalistica das audiéncias concedidas pela Presidéncia da Republica;

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

e coordenacdo do credenciamento de profissionais de imprensa, do acesso e do fluxo a locais onde
ocorram atividades de que participe o presidente da Republica;

e articulagcdo com 0s 6rgdos governamentais de comunicagdo social na divulgacdo de programas e
politicas e em atos, eventos, solenidades e viagens de que participe o presidente da Republica;

e prestacdo de apoio jornalistico e administrativo ao comité de imprensa do Palacio do Planalto;
e divulgacao de atos e de documentagéo para 6rgédos publicos;

e apoio aos 6rgdos integrantes da Presidéncia da Republica no relacionamento com a imprensa.



14

Em decorréncia do Decreto n°® 6.555/2008, que dispde sobre as agdes de comunicacdo do Poder
Executivo Federal, também compete & SECOM exercer a funcdo de érgdo central do Sistema de
Comunicacdo de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM), de que fazem parte as unidades
administrativas dos 6rgdos e entidades integrantes do Poder Executivo Federal que tenham a atribuicéo
de gerir a¢cdes de comunicacao.

O mesmo Decreto assinala que a SECOM cabe, ainda, exercer as seguintes principais funcdes na
execucao das a¢des de publicidade e patrocinio:

e coordenar o desenvolvimento e a execucdo das agOes de publicidade, classificadas como
institucional ou de utilidade pudblica, e as de patrocinio, de responsabilidade dos integrantes do
SICOM e que, com ela de acordo, exijam esforco integrado de comunicacao;

e supervisionar o contetdo de comunicacdo das acGes de publicidade, classificadas como
institucional ou de utilidade puablica, e as de patrocinio, de responsabilidade dos integrantes do
SICOM,;

e controlar, nas a¢des de publicidade e de patrocinio submetidas & sua aprovacéo pelos integrantes
do SICOM, a observancia dos objetivos e diretrizes previstos nos arts. 1° e 2° do Decreto n°
6.555/2008, no tocante ao contetido de comunicacao e aos aspectos técnicos de midia;

o editar politicas, diretrizes, orientacfes e normas complementares a esse Decreto;

e planejar, desenvolver e executar as acdes de comunicacdo das areas discriminadas no art. 3° desse
Decreto e outras subsidiarias ou complementares a elas, realizadas com recursos or¢camentarios
alocados na Presidéncia da Republica, com observancia da eficiéncia e racionalidade na sua
aplicacéo;

e coordenar negociagdes de pardmetros para compra de espacos e ou tempos publicitarios de midia
pelos 6rgéos e entidades do Poder Executivo Federal;

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

e examinar e aprovar as minutas de edital de licitacdo dos integrantes do SICOM, com seus anexos,
destinado a contratacdo de servicos de publicidade prestados por intermédio de agéncia de
propaganda;

e analisar programas, politicas, diretrizes, planos, critérios e mecanismos de selecdo de projetos de
patrocinio, incluidos os editais publicos, encaminhados pelos integrantes do SICOM;

e definir a adocdo de critérios de utilizacdo de marcas para a¢bes 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;

o definir diretrizes para a comunicacao digital nos sitios e portais dos 6rgaos e entidades do Poder
Executivo Federal,

e apoiar os integrantes do SICOM nas acdes de imprensa que exijam, pela natureza da pauta,
articulacdo interna e participacdo coordenada, no ambito do Poder Executivo Federal;
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e coordenar as acbes de comunicacdo publica e de relagdes com a imprensa dos integrantes do
SICOM que exijam esforco integrado de comunicacao;

e subsidiar a elaboracdo de minutas de editais e de projetos basicos para a contratacdo de prestadores
de servicos de assessoria de relacfes publicas, de assessoria de imprensa, de comunicacéo digital,
de promocéo e de pesquisa de opinido encaminhados pelos integrantes do SICOM;

o realizar agdes de aperfeicoamento em comunicagdo para servidores e empregados dos integrantes
do SICOM,;

e atribuir limites de despesas com publicidade aos 6rgdos e entidades do Poder Executivo Federal,
com vistas ao cumprimento da legislacéo eleitoral, e estabelecer regras para o encaminhamento de
requerimentos e consultas ao Tribunal Superior Eleitoral nos assuntos atinentes as acfes de
comunicacgédo do Poder Executivo Federal.

Tendo como referéncia esse conjunto de atribuicdes legais, a SECOM, no ambito das acles de
comunicagdo social — abrangendo as areas de relagBes com a imprensa, comunicacdo publica, relagGes
publicas, comunicacdo digital, patrocinio e publicidade —, relaciona-se de forma direta e indireta com a
sociedade brasileira, proporcionando ao cidad&o o direito a informac&o. E a unidade da Presidéncia da
Republica a quem compete gerir 0 Sistema de Comunicacdo de Governo do Poder Executivo Federal
(SICOM) e construir espagos permanentes de dialogo e articulagdo entre os 6rgdos e entidades e sua
comunicagdo com a sociedade.

No exercicio do seu papel de apoiar a execucéo e a difusdo de politicas publicas, a SECOM baseia-se
no principio de que € direito da populacdo ser informada e é dever do Governo informar. Receber
informacao fidedigna e de qualidade é direito do cidadao.

Essa comunicacdo deve vincular-se a objetivos sociais de interesse publico e, como prevé a
Constituicdo Federal, assumir sempre carater educativo, informativo ou de orientacdo social. A
comunicacdo deve propiciar a troca e o compartilhamento das informacfes de interesse publico,
possibilitando a promocéo e consolidacdo do engajamento dos cidaddos nas defini¢des e implantagbes
de politicas publicas.

A informacédo deve ser capaz de mostrar 0 que 0 Executivo Federal estd fazendo ou pretende fazer,
pois é por intermédio da informacdo que as pessoas tém sua percep¢do sobre se as acOes adotadas
estdo ou ndo em consonancia com suas expectativas e aspiragdes. Mais do que isso, € por meio da
comunicagdo que as pessoas ficam sabendo como se habilitar para ter acesso aos beneficios dessas
acoes.

A comunicacdo de governo deve estar comprometida com a instauragdo de processo permanente entre
Estado e sociedade com o objetivo de informar para a construgéo e o fortalecimento da cidadania.
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1.3 Organograma Funcional

MINISTRO

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

PORTA-VOZ GABINETE

SUBCHEFIA-EXECUTIVA

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

Nos termos do Decreto n® 6.377/2008, que aprovou a estrutura regimental da SECOM, a Subchefia-
Executiva (com funcBes de Secretaria-Executiva) e o Porta-Voz constituem 6rgdos de assisténcia
direta e indireta ao Ministro Chefe. Como 6rgéos especificos e singulares, existem trés Secretarias: de
Comunicacéo Integrada, de Gestéo, Controle e Normas e de Imprensa.

A Empresa Brasil de Comunicacdo S/A — EBC, cuja criacdo foi autorizada pela Lei n° 11.652/2008, ¢é
entidade vinculada a SECOM e tem por finalidade a prestacdo de servicos de radiodifusédo publica e
servicos conexos. A EBC esta obrigada a apresentar Relatorio de Gestdo, nos termos da Decisdo
Normativa TCU n° 119/2012.

1.3.1 Competéncias dos 6rgaos de assisténcia ao Ministro

Os o6rgdos de assisténcia direta e indireta ao Ministro tém as seguintes principais competéncias:

Subchefia-Executiva

e implementar a politica de comunicacdo social e divulgacdo de acdes do Governo Federal, na
implantacdo de programas informativos e na elaboracdo de planos de comunicagdo de projetos
estratégicos;

e planejar, supervisionar e coordenar das atividades das unidades da Secretaria de Comunicacéo
Social, auxiliando na definicdo de diretrizes e na implementacdo das acdes da area de sua
competéncia;
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coordenar as acdes de promoc¢do do Brasil no exterior e a realizacdo de eventos institucionais do
Ministro de Estado com representacdes e autoridades nacionais e estrangeiras;

implementar o relacionamento com meios de comunicacao, entidades dos setores de publicidade,
imprensa e relacBes publicas e as atividades de relacionamento publico-social de interesse da
Secretaria de Comunicacéo Social;

analisar as acgOes de comunicacdo governamentais por meio de panorama consolidado do
noticiario;
orientar os 0rgaos e entidades integrantes do SICOM para que promovam o direito do cidaddo a

informacdo correta e completa a respeito das agdes e politicas publicas;

apoiar os Orgdos e entidades integrantes do SICOM nas agBes de imprensa que exijam, pela
natureza da pauta, articulacdo interna e participacdo coordenada no ambito do Poder Executivo
Federal;

orientar a realizacdo de pesquisas de opinido publica para subsidiar o desempenho das atribui¢es
da Secretaria de Comunicagao Social;

orientar e apoiar as agdes de assessoria de comunicacdo e de imprensa dos 6rgaos e entidades
integrantes do SICOM, proporcionando-lhes informacdes que orientem a escolha, a oportunidade e
o0 enfoque de temas e eventos suscetiveis de acbes de comunicagédo de governo;

realizar acOes de aperfeicoamento em comunicacdo de governo para os servidores e empregados
dos oOrgéos e entidades integrantes do SICOM,;

convocar redes obrigatorias de radio e televisao;

Porta-Voz

externar a opinido do presidente da Republica.

Secretaria de Comunicacéo Integrada

Integrada pelos Departamentos de Internet e Eventos, de Comunicacdo da Area Social, de
Comunicacdo da Area de Desenvolvimento e de Midia, compete:

coordenar as ac¢oes de publicidade executadas pela Secretaria de Comunicagdo Social;

supervisionar o atendimento das necessidades e oportunidades das acdes de publicidade
submetidas & Secretaria de Comunicacdo Social pelos érgdos e entidades integrantes do SICOM
que fazem parte do Orcamento Fiscal e da Seguridade Social;

supervisionar a orientacdo aos 6rgdos e entidades integrantes do SICOM na elaboracdo de seus
planos de comunicacdo no que se refere a agdes de publicidade;
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supervisionar o exercicio de funcGes de controle sobre a publicidade dos érgdos e entidades
integrantes do SICOM, em conformidade com as diretrizes estabelecidas pela Secretaria de
Comunicacéo Social;

coordenar programa permanente de negociacdo de pardmetros para compra de midia, envolvendo
0s Orgdos e as entidades integrantes do SICOM, suas agéncias de publicidade e os veiculos de
comunicacao;

supervisionar as negociacGes de midia, com os veiculos de comunicacdo, das acdes publicitarias
executadas pela Secretaria de Comunicacdo Social e pelos demais 0rgaos e entidades integrantes
do SICOM,;

supervisionar o uso de marcas e assinaturas publicitarias do Governo Federal;
supervisionar a analise e aprovacéo dos briefings submetidos a Secretaria de Comunicacdo Social
pelos orgdos e entidades integrantes do SICOM, para licitacbes de prestadores de servigos de

publicidade;

supervisionar a definicdo de elementos visuais que identifiquem os sitios dos 6rgédos e entidades
integrantes do SICOM como parte do Poder Executivo Federal,

supervisionar o servico de relacionamento com o cidad&o, via internet, no Portal Brasil;
supervisionar o funcionamento dos portais Brasil e Presidéncia da Republica e o gerenciamento de
contetdos neles disponibilizados e mantidos pelos 6rgdos da administracdo direta do Poder

Executivo Federal;

supervisionar o funcionamento do sitio Secretaria de Comunicagdo Social e articular, com as areas
internas, a gestdo e manutencédo de contetdos disponibilizados nesse ambiente;

supervisionar a execucdo de eventos realizados pela Secretaria de Comunicacdo Social e 0s
demandados pela Presidéncia da Republica;

Secretaria de Gestdo, Controle e Normas

Integrada pelos Departamentos de Normas e de Controle, compete:

orientar a elaboragdo, alteracbes e avaliacbes do Plano Plurianual, relativas aos programas
pertinentes as agdes executadas pela Secretaria de Comunicacdo Social, de entidade vinculada e de
organizacéo social supervisionada, em articulagdo com a Secretaria de Comunicacéo Integrada;

subsidiar a elaboragé@o da proposta orcamentaria pertinente as acdes executadas pela Secretaria de
Comunicacdo Social e as alteragdes na Lei Orcamentaria Anual, em articulagdo com a Secretaria
de Comunicacao Integrada e com a Casa Civil da Presidéncia da Republica;

elaborar e propor a edicdo de normas e instruces orientadoras e disciplinadoras das acdes de
publicidade e patrocinios dos 6rgéos e entidades integrantes do SICOM,;
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aprovar as minutas de editais para a contratacdo de prestadores de servicos de publicidade,
submetidas a Secretaria de Comunicacdo Social pelos 6rgaos e entidades integrantes do SICOM;

orientar a consultoria aos oOrgdos e entidades integrantes do SICOM sobre a contratacdo de
prestadores de servicos de assessoria de relagdes publicas, de assessoria de imprensa, de promocéo,
de pesquisa de opinido e de comunicacao digital;

coordenar, em articulagdo com a Secretaria de Comunicacdo Integrada, os procedimentos para
calculo e atribuicdo de limites de gastos publicitarios aos 6rgdos e entidades integrantes do
SICOM, com vistas ao cumprimento da legislacdo eleitoral, e orientar o encaminhamento de
requerimentos e consultas ao Tribunal Superior Eleitoral;

supervisionar os procedimentos de controle interno, relativos a contratacdo de servigos e agdes de
comunicacdo executadas pela Secretaria de Comunicagdo Social, e a liquidagdo das respectivas
despesas;

proporcionar aos orgaos e entidades integrantes do SICOM referéncias de precos de pecas e
materiais de publicidade;

coordenar a elaboracdo de pareceres e sugestdes em projetos de lei referentes a acOes de
publicidade e patrocinios, quando solicitados;

coordenar o processo de consultas de interesse da Secretaria de Comunicagdo Social ao 6rgédo de
assisténcia juridica da Presidéncia da Republica e a Advocacia-Geral da Unido;

sugerir resposta aos requerimentos de informacgdo formulados pelo Poder Legislativo Federal, pelo
Poder Judiciario e pelo Ministério Publico sobre assuntos relativos a area de competéncia da
Secretaria de Comunicacéo Social;

coordenar o processo de atendimento as determinacdes do Tribunal de Contas da Unido e de
fornecimento de subsidios para manifestacdo da Advocacia-Geral da Unido em processos judiciais
ou extrajudiciais relativos a area de competéncia da Secretaria de Comunicacao Social;

Secretaria de Imprensa

Integrada pelos Departamentos de Relagdes com a Imprensa Nacional, de Rela¢cbes com a Imprensa
Internacional de Relagfes com a Imprensa Regional, de Producdo e Divulgacdo de Imagens e de Apoio
Operacional e Administrativo, compete:

assessorar e assistir o Ministro de Estado no @mbito de suas competéncias, especialmente no que se
refere a: cobertura jornalistica das audiéncias concedidas no ambito da Presidéncia da Republica;
comunicagdo com a sociedade por intermédio da divulgacao dos atos do presidente da Republica e
dos temas que lhe forem afetos; promocéo do esclarecimento das politicas e programas do governo
para a sociedade, contribuindo para sua compreensao e assimilacdo; divulgacdo dos pontos de vista
do Presidente da Republica, em todas as comunicagfes dirigidas a sociedade e aos meios de
comunicacdo; intermediagdo do relacionamento entre o Presidente da Republica e a imprensa
nacional e internacional,

coordenar as a¢des de comunicacdo da Secretaria de Comunicacéo Social direcionadas a imprensa;
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e coordenar o credenciamento de profissionais da imprensa para 0 acesso a locais onde ocorram
atividades das quais participe o Presidente da Republica;

e fazer a articulacdo operacional com a imprensa e com 0s 0rgaos governamentais de comunicagao
social em atos, eventos, solenidades e viagens de que participe o Presidente da Republica;

e prestar apoio jornalistico e administrativo ao comité de imprensa do Palacio do Planalto;
e promover e divulgar atos e documentacdo para 6rgédos e entidades publicos;

e apoiar o0s 0rgdos integrantes da Presidéncia da Republica no relacionamento com a imprensa;

1.4 Macroprocessos Finalisticos

Ante a auséncia de estudos voltados a instituicdo de indicadores de gestdo (ver informacdes sobre o
assunto no subitem 10.1.4), a SECOM também néo realizou os trabalhos que o precedem, quais sejam,
o levantamento e a modelagem de processos.

Desse modo, sdo listadas abaixo atividades que podem ser classificadas como macroprocessos
finalisticos, porquanto compreendem conjuntos de processos de trabalho que geram produto ou servico
ao cliente externo e que podem ser considerados essenciais a existéncia da SECOM.

Com excecdo do macroprocesso referente a atribuicdo de limites de despesas com publicidade e
estabelecimento de regras para requerimentos e consultas ao Tribunal Superior Eleitoral, todos o0s
demais mantiveram-se ativos no exercicio, com maior ou menor frequéncia e intensidade.

e normatizacdo das acOes de publicidade e patrocinio;
e coordenacdo do desenvolvimento e da execucdo das agdes de publicidade institucional e de
utilidade publica e as de patrocinio, de responsabilidade dos integrantes do SICOM que exijam

esforgo integrado de comunicagéo;

e supervisdo do conteddo de comunicacdo das acbes de publicidade institucional ou de utilidade
publica e as de patrocinio, de responsabilidade dos integrantes do SICOM;

e controle, nas agdes de publicidade e de patrocinio submetidas a sua aprovacéo pelos integrantes do
SICOM, da observancia dos objetivos e diretrizes previstos nos arts. 1° e 2° do Decreto n°
6.555/2008, no tocante ao contetdo de comunicacao e aos aspectos técnicos de midia;

e apoio aos integrantes do SICOM nas acOes de imprensa que exijam articulacdo interna e
participacao coordenada, no ambito do Poder Executivo Federal;

e coordenacdo das acdes de comunicacdo publica e de relagcbes com a imprensa dos integrantes do
SICOM que exijam esforco integrado de comunicacao;

e coordenacdo das negociacOes de parametros para compra de espacos e ou tempos publicitarios de
midia pelos 6rgéos e entidades do Poder Executivo Federal;

e projeto de divulgacdo do Brasil no exterior;



21

exame e aprovacdo das minutas de edital de licitacdo dos integrantes do SICOM, destinado a
contratacdo de servicos de publicidade prestados por intermédio de agéncia de propaganda;

definicdo da adocéo de critérios de utilizacdo de marcas para acdes de publicidade e de patrocinio e
da identidade visual do Governo nos sitios e portais dos 6rgdos e entidades do Poder Executivo
Federal na Internet;

definicdo das diretrizes para a comunicacao digital nos sitios e portais dos 6rgaos e entidades do
Poder Executivo Federal;

prestacdo de subsidios a elaboracdo de minutas de editais e de projetos basicos para a contratacao
de prestadores de servigos de assessoria de relacfes publicas, de assessoria de imprensa, de
comunicacdo digital e de pesquisa de opinido encaminhados pelos integrantes do SICOM;

realizacdo de acOes de aperfeicoamento em comunicacdo para servidores e empregados dos
integrantes do SICOM,;

atribuicdo de limites de despesas com publicidade aos 6rgdos e entidades do Poder Executivo
Federal, com vistas ao cumprimento da legislacdo eleitoral, e estabelecimento de regras para o
encaminhamento de requerimentos e consultas ao Tribunal Superior Eleitoral nos assuntos
atinentes as acdes de comunicagdo do Poder Executivo Federal;

manutencdo do Portal do Planalto, do Portal Brasil, do sitio SECOM, do Blog do Planalto, de
perfis no Twitter e de canais no Youtube e Flickr;

manutencdo do canal Fale com a SECOM,;

producdo e coordenacgéo de eventos institucionais com a participacéo do Presidente da Republica;
realizacdo de campanhas publicitarias institucionais e de utilidade publica;

manutencdo do sistema de referéncia de precos de producdo publicitaria;

manutencédo do sistema de cadastramento de veiculos;

organizacdo de entrevistas exclusivas e coletivas do Presidente da Republica;

coordenacao da producdo do programa Café com a Presidenta e producédo da coluna Conversa com
a Presidenta e dos programas Bom dia, Ministro, Brasil em pauta e Brasileiras;

edicdo das publicacbes Em questdo, Canal Sicom e Caderno Destaques;
supervisao da producdo de conteido do Canal NBR e do Canal Brasil, editados pela EBC;
elaboracdo de planos e projetos de comunicacdo em parceria com 0rgaos e entidades;

edicdo de manuais de uso das marcas do Governo Federal em ac¢des publicitarias e em sitios do
Executivo Federal,
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1.5 Macroprocessos de Apoio

Tendo presentes os comentarios feitos em relacdo aos macroprocessos finalisticos, que aqui se aplicam
igualmente, sdo listadas abaixo atividades classificaveis como macroprocessos de apoio, uma vez que
compreendem conjuntos de processos de trabalho que viabilizam o funcionamento da UJ e ou
proporcionam condicdes para que suas finalidades e objetivos institucionais possam ocorrer em
harmonia com os resultados esperados.

Todos 0s macroprocessos, sem exce¢do, mantiveram-se ativos no exercicio, com maior ou menor
frequéncia e intensidade.

e desenvolvimento de sistemas informatizados de apoio a gestao;

e manutencéo do sistema de controle da execucdo de contratos de prestacdo de servicos;
e negociacdo de custos de producdo publicitéria das a¢fes executadas pela SECOM;

e recebimento, guarda e distribuicdo de publicacdes editadas pela SECOM,;

e elaboragdo de estudos e notas técnicas sobre assuntos relacionados a publicidade e patrocinio de
interesse da SECOM e do SICOM;

1.6 Principais Parceiros

Os comentarios lancados nos subitens 1.4 e 1.5 sobre a auséncia de trabalhos referentes ao
levantamento e & modelagem de processos repercutem na identificacdo mais clara dos principais
parceiros da SECOM.

Feita a ressalva, podem ser classificados como principais parceiros externos relacionados aos
macroprocessos finalisticos e de apoio:

e todos os drgaos e entidades do Poder Executivo Federal que exercam atividades de patrocinio e
publicidade, exceto legal;

e 0rgdos e entidades do Executivo Federal que prestam informacdes relacionadas com as atividades
de promocao do Brasil no exterior; ministérios que oferecem suporte em temas especiais, CoOmo 0s
Ministérios de RelagGes Exteriores, do Esporte e do Meio Ambiente; ministérios em geral que
auxiliam no desenvolvimento de trabalhos de media training; entidades como a Agéncia Brasileira
de Promocdo de ExportacOes e Investimentos — ApexBrasil, na organiza¢do de press trips com
correspondentes estrangeiros; outros 0rgaos e entidades que também sdo parceiros no tocante a
aspectos administrativos, a exemplo do Ministério da Fazenda e do Banco Central do Brasil;

e a Empresa Brasil de Comunicagdo S/A - EBC, que, a par de ser contratada da SECOM para
atividades especificas, exerce parceria na divulgagdo ndo remunerada de informag6es direcionadas
aos publicos de interesse do Executivo Federal;

e 0rgaos e entidades fornecedores de informacdes para as edi¢cdes dos boletins Em Questdo e Canal
Sicom; o Departamento de Imprensa Nacional e o Ministério de Relacdes Exteriores, que facilitam
a publicacéo e divulgacdo do Caderno Destaques;
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e (rgaos e entidades que oferecem apoio a realizagdo de eventos com a participacdo da presidenta da
Republica, com destaque para o desfile de 7 de Setembro, cujos principais parceiros sao 0
Ministério da Defesa e 0 Governo do Distrito Federal;

e 0Orgdos facilitadores de algumas atividades de relagdes com a imprensa, no Brasil e no exterior, a
exemplo do Gabinete Pessoal da presidenta da Republica, da Casa Civil e do Ministério de
Relacbes Exteriores;

e 0s integrantes do Comité de Patrocinios e os 0rgdos e entidades que ndo apresentam projetos de
patrocinio, mas auxiliam os entes que apresentam propostas (no sentido de torna-las mais
consentaneas com as politicas publicas) e a SECOM (para que suas decisdes sejam mais
qualificadas);

e veiculos de divulgacdo que, em 2012, exibiram a titulo gratuito pecas de publicidade elaboradas
pela SECOM e ou por outros 6rgdos e entidades, com caracteristicas de utilidade publica, a saber:
Rede Globo de Televisdo; Sistema Brasileiro de Televisdéo - SBT; Rede Bandeirantes de
Televisdo; Rede Record de Televisdo; RecordNews; Rede TV; Rede Vida; Central Nacional de
Televisdo - CNT; TV Abril Ltda/MTV; TV Gazeta; TV Educativa; Televisdo Guaiba Ltda; TV
Cultura/Fundacao Padre Anchieta; TV Brasil; TV NBR; TV Céamara; TV Senado; TV Justica;
Radioagéncia Nacional, Radio Nacional AM (Brasilia/DF), Radio Nacional FM (Brasilia/DF),
Radio Nacional AM (Rio de Janeiro/RJ), Radio MEC AM Brasilia, Radio MEC AM Rio de
Janeiro, Radio MEC FM Rio de Janeiro, Radio Nacional do Alto Solimdes e Radio Nacional da
Amazonia;

e Orgdos técnicos e administrativos que oferecem suporte ao desenvolvimento de atividades
finalisticas e de apoio, como a Secretaria de Logistica e Tecnologia da Informacdo (Ministério do
Planejamento, Orcamento e Gestdo), as Diretorias de Tecnologia e de Recursos Logisticos
(Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica), o Servico Federal de Processamento de Dados

(Ministério da Fazenda) e a Empresa de Tecnologia e Informacdes da Previdéncia Social —
Dataprev (Ministério da Previdéncia Social).

SECAO Il
DESENVOLVIMENTO

PARTE A - CONTEUDO GERAL

2. Planejamento de Comunicacéo
2.1 Estrutura

O Plano de Comunicacdo da SECOM foi organizado com base na seguinte estrutura:
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Diretrizes Estratégicas de Governo

Diretrizes Estratégicas de Comunicacéo

Obijetivo Geral de Comunicacéo
Temas Prioritarios do Governo

2.1.1 Diretrizes Estratégicas de Governo

As diretrizes estratégicas de governo para a area de comunicacdo social foram alicercadas em
discursos e pronunciamentos oficiais da presidenta da Republica, entrevistas realizadas com dirigentes
e gestores publicos, e documentos formais como a Mensagem Presidencial enviada ao Congresso
Nacional, Plano Mais Brasil 2012-2015 - Mais Desenvolvimento - Mais Igualdade - Mais Participacéo,
pesquisas e alertas 2012.

O processo de planejamento de comunicagdo para 0 exercicio contou ainda com a realizacdo de
seminarios envolvendo as diversas unidades da SECOM, cujos resultados subsidiaram a elaboracao do
plano estratégico de comunicacdo, tendo como diretriz de referéncia o seguinte pronunciamento da
presidenta da Republica, proferido no parlatorio no dia de sua posse: “Queridas brasileiras e queridos
brasileiros, ja fizemos muito nos dltimos oito anos, mas ainda h& muito por fazer. E foi por acreditar
que nos podemos fazer mais e melhor que o povo brasileiro nos trouxe até este momento. Agora é
hora de trabalho. Agora é hora de unido. Unido de todos nds pela educacdo das criancas e dos
jovens. Unido pela saude de qualidade para todos. Unido pela seguranca de nossas comunidades.
Unido para o Brasil continuar crescendo, gerando empregos. Unido para o Brasil continuar
crescendo, gerando empregos para as atuais e para as futuras geragdes. Unido, enfim, para criar
mais e melhores oportunidades para todos nés. O meu sonho € 0 mesmo sonho de qualquer cidadao
ou cidada: o sonho de que uma mae e um pai possam oferecer aos seus filhos oportunidades melhores
do que a que eles tiveram em suas vidas. Esse & o sonho que constréi um pais, uma familia, uma
nacgdo. Esse é o desafio que ergue um pais. Apresentei ha pouco uma mensagem, com meus principios
e compromissos, no Congresso. Ali existem metas e objetivos, mas também existem sonhos. Acho bom
gue seja assim. Para governar um pais, um pais continental do tamanho do Brasil, é também preciso
ter sonhos. E preciso ter grandes sonhos e persegui-los”.

Esse comando sintetico foi detalhado a partir de sete valores que perpassam toda a acédo
governamental, incorporados nas politicas publicas constantes do Plano Mais Brasil: Soberania,
Democracia, Justica Social, Sustentabilidade, Diversidade Cultural e Identidade Nacional, Participacédo
Social, Exceléncia na Gestdo. A partir dos valores instituidos, novos macrodesafios foram definidos e
consubstanciados nos programas governamentais, quais sejam:
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e Projeto Nacional de Desenvolvimento: dar seguimento ao Projeto Nacional de Desenvolvimento
apoiado na reducdo das desigualdades regionais, entre o rural e o urbano e na continuidade da
transformacdo produtiva ambientalmente sustentavel, com geracdo de empregos e distribuigcdo de
renda;

e Erradicacdo da Pobreza Extrema: superar a pobreza extrema e prosseguir reduzindo as
desigualdades sociais;

e Ciéncia, Tecnologia e Inovacgdo: consolidar a ciéncia, tecnologia e inovagdo como eixo estruturante
do desenvolvimento econémico brasileiro;

e Conhecimento, Educacdo e Cultura: propiciar o acesso da populacdo brasileira a educacao, ao
conhecimento, a cultura e ao esporte com equidade, qualidade e valorizacdo da diversidade;

e Salde, Previdéncia e Assisténcia Social: promover 0 acesso universal a saude, a previdéncia e a
assisténcia social, assegurando equidade e qualidade de vida;

e Cidadania: fortalecer a cidadania, promovendo igualdade de género e étnico-racial, respeitando a
diversidade das relacbes humanas e promovendo a universalizacdo do acesso e elevagdo da
qualidade dos servicos publicos;

e Infraestrutura: expandir a infraestrutura produtiva, urbana e social de qualidade, garantindo a
integracdo do territorio nacional e do Pais com a América do Sul,

e Democracia e Participacdo Social: fortalecer a democracia e estimular a participa¢do da sociedade,
ampliando a transparéncia da acdo publica;

e Integridade e Soberania Nacional: preservar 0s poderes constitucionais, a integridade territorial e a
soberania nacional, participando ativamente da promocéo e defesa dos direitos humanos, da paz e
do desenvolvimento no mundo;

e Seguranca Publica: promover a seguranca e integridade dos cidaddos, através do combate a
violéncia e do desenvolvimento de uma cultura de paz;

e Gestdo Publica: aperfeicoar os instrumentos de gestdo do Estado, valorizando a ética no servico
publico e a qualidade dos servigos prestados ao cidadao.
2.1.2 Diretrizes Estratégicas de Comunicagao

As diretrizes estratégicas de comunicagdo, por sua vez, foram organizadas em trés dimensdes, com
seus respectivos desdobramentos:

Institucionalizacdo de uma politica de comunicacio proativa

e Valorizar a comunicagdo integrada com o SICOM para estabelecer discursos e posicionamentos
unificados, potencializar a acdo de governo e da presidenta da Republica em uma agenda
coordenada de comunicacgéo ao longo do ano;

e Conhecer e respeitar o sentimento da opinido publica;
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Valorizar a interatividade e o dialogo com o cidadéo;

A comunicagdo, inclusive a publicitaria, deve ter uma énfase de utilidade publica, mesmo em
campanhas institucionais;

Fazer mais com menos: definicdo de prioridades, otimizac&o dos recursos e incremento das agoes.

Linhas de acdo

Desenvolver a¢des de comunicacdo em conjunto com o SICOM;

Oferecer atualizacdo profissional aos integrantes do SICOM e media training aos dirigentes
(equipe de governo preparada para prestar informacoes claras e precisas);

Apoiar o fortalecimento das estruturas de comunicagéo do SICOM,;
Disseminar a visdo da comunicacdo de governo a servico da sociedade;

Estabelecer comunicagdo sisteméatica com a sociedade, grupos sociais e publicos especificos, por
meio de conteldo qualificado e adaptado;

Articular a criacdo de grupos de trabalho interministeriais para cada férum de governo e para 0s
temas prioritarios e estratégicos;

Consolidar e ampliar as estratégias de regionalizagdo de midia e de contetdo;
Incentivar a comunicacao regional junto ao SICOM,;

Atuar de forma coordenada nas grandes acfes com as assessorias de comunicacao dos estados e
municipios;

Ampliar o uso das ferramentas digitais para promover contetudos de qualidade e estabelecer a
interatividade com os cidad&os;

Propor acdes viaveis e exequiveis para o alcance do resultado previsto, no momento certo e com 0s
recursos disponiveis;

Promover a integracdo das equipes da SECOM,;
Elaborar um guia de orienta¢des bésicas de comunicacdo para o SICOM;
Fomentar a comunicagdo em apoio as politicas pablicas;

Dar visibilidade aos resultados das politicas publicas visando mostrar os avangos, o alcance de
metas e 0 impacto na vida do cidadéo.

Aspectos a serem considerados na abordagem de comunicacao

Mostrar um Governo que age — comunicacao agil, eficiente, proativa e de resultados;
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e Mostrar continuidade com avanco — énfase no aprimoramento;

e Adequar a proporcdo de razdo (informacéo) e emocao (tom) presentes na construgédo da mensagem,
de acordo com a acdo especifica de comunicag&o;

e Ponderar para cada agdo de comunicagdo o uso do tom informativo, mobilizador ou emotivo;

e Adequar as mensagens aos segmentos regionais e de publico e, também, em ambitos técnicos e
estratégico-politicos;

e Enfatizar indicadores de desempenho na abordagem de conteudos informativos (ex: imprensa,
internet);

e Ter transparéncia e proatividade na prestacdo de contas;

e Observar a diversidade regional e cultural e a promocdo da igualdade racial, étnica e de género;

e Contribuir, a partir de uma visdo de comunicacdo, para o planejamento e a gestdo das politicas
publicas.

2.1.3 Objetivo Geral de Comunicacao

As principais acdes de comunicacdo desenvolvidas durante 0 ano tiveram como guia 0 seguinte

objetivo geral de comunicagéo:

Dar visibilidade e sustentacdo ao conjunto de decisdes e medidas
gue materializam o projeto de governo traduzido no slogan

Pais Rico é Pais sem Pobreza

2.1.4 Temas Prioritarios do Governo

Os temas prioritarios para a comunicacdao social com os publicos com que se relaciona a SECOM
emanaram das macropoliticas de governo resultantes dos foruns instituidos pelo Poder Executivo
Federal para a discussdo de temas relacionados aos macrodesafios descritos acima. Num primeiro
momento, foram eleitos 0s seguintes temas:
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Educacgdo
Cidadania
Pessoas com
Deficiéncia

Desenvolv.
Agrdrio e
Agropec.

Seguranga

Inovagdo,
Ciéncia e
Tecnologia

Olimpiadas

Brasil sem
Miséria

No decorrer do exercicio, esses temas se confirmaram, ganharam forca, evidenciando a assertividade
da prospeccdo e a importancia do planejamento na comunicagdo. Os seguintes publicos externos foram
eleitos como estratégicos na consecucdo das acdes projetadas pela SECOM:

e Mulher, Crianca, Juventude, Pessoa com Deficiéncia;

e Pdblico-alvo dos programas (Erradicacdo da Pobreza Extrema, Minha Casa Minha Vida etc.);
e Nova classe média e também a tradicional;

e Sociedade civil organizada e empresarial;

e (Gestores de governo;

e Governos estaduais e municipais;

e Parlamentares;
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e Imprensa regional, nacional e internacional.

2.2 Acdes Prioritarias

No plano de acdo anual da SECOM, as seguintes acdes foram consideradas prioritarias entre as
atividades fim:

Publicidade

e Aprimoramento a execucdo da politica de regionalizacéo da midia;

e Campanhas institucionais de fortalecimento a divulgacdo dos temas prioritarios;

e Campanhas de utilidade publica na divulgacédo de temas benéficos ao individuo e a sociedade;

e Campanhas de oportunidades na divulgacdo de medidas e assuntos relevantes aos diferentes
segmentos sociais;

e Ampliacdo na participacdo publicitaria no meio digital pela aquisicdo de espacos com niveis
adequados de audiéncia.

Comunicacado Publica

e Implantacdo e consolidagdo de grupos de trabalho de comunicacdo interministeriais para temas
estratégicos, contemplando grupos socioambientais;

e Construcdo de calendéario de acBes de governo para garantir esforgos de comunicacdo ao longo do
ano com divulgacéo nas redes sociais;

e Ampliacdo a oferta de gestdo do contetdo editorial dos produtos informativos, incluidos os
produzidos pela EBC,;

e Implantacdo, capacitagdo, divulgacdo e premiacdo das melhores praticas de comunicacdo do
SICOM.

Comunicacio Digital

e Potencializacdo das acfes de comunicac¢ao nos canais digitais, incluindo midias sociais;
e Evolucgdo tecnoldgica dos portais e desenvolvimento de solugdes para tablets e smartphones;

e Automatizacdo do processo de contratacao.
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Patrocinio

e Continuidade a pratica de seleces publicas de projetos de patrocinios e ao estimulo de acbes
socioambientais;

e Atualizacdo da Instrucdo Normativa SECOM 01/2009 com foco na melhoria da gestdo e
alinhamento estratégico de politicas e disseminacdo do marco legal do patrocinio;

e Modernizacdo do Sistema de Controle de Acdes de Comunicacao.

Relacdes Publicas no exterior

e Projecdo do Brasil como referéncia global em politicas publicas de desenvolvimento sustentavel;

e Ampliacéo dos canais de divulgacdo do conteido informativo produzido pela SECOM.

Eventos institucionais

e Garantia de visibilidade dos programas, acdes e resultados nos eventos estratégicos da Agenda
Presidencial,

e Realizacdo das acOes de logistica e comunicacéo a realizacdo da Semana da Patria.

Gestdo, Controle e Normas

e Garantia ao atendimento estruturado a Lei n® 12.527/2011;

e Extensdo do controle de liquidagdo e pagamento dos servicos de publicidade aos demais contratos
permitindo a automatizacao.

Relacdes com a Imprensa

¢ Implantacdo do Sistema de Gestdo de Demandas;

e Licitacdo do servico de monitoramento e anélise de midia.

Planejamento

e Aperfeicoamento, formatacgéo e disseminagéo ao SICOM do modelo de processo de planejamento;

e Aperfeicoamento a gestdo dos processos de pesquisa;

e Articulacdo dos grupos estratégicos interministeriais com os temas: Conferéncia Rio+20; Copa do
Mundo FIFA 2014; Enfrentamento ao Crack e outras Drogas/‘Crack, é possivel vencer’; Energia

(Hidroelétricas, Petréleo, Biocombustiveis e Meio Ambiente); Cidadania (Pessoas com
Deficiéncia/Viver sem Limite, Combate a Violéncia contra Negros/Juventude Viva); Desastres
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Naturais; Investimentos em Logistica e Infraestrutura (PAC, aeroportos, rodovias, ferrovias e
portos); Segurancga (Brasil Seguro e Sistema Nacional de Mobilizacdo e Plano Estratégico de
Fronteiras); Comité Executivo da Copa 2014 (GECOPA); Comités Operacionais da Copa
(Comunicacdo e Setor Aéreo); Comité de Monitoramento do Plano Nacional de Politicas para as
Mulheres; Comité para Gestdo da Rede Nacional para Simplificacdo do Registro e da Legalizacao
de Empresas e Negoécios (CGSIM) - Grupo de Trabalho de Comunicacdo; Comité de Politica
Nacional de Residuos Solidos.

Atividades Meio

Nas atividades meio foram priorizadas as seguintes agOes, relacionadas com o desenvolvimento de
processos de contratacdo de servicos de:

e publicidade prestados por intermédio de agéncias de propaganda;
e pesquisa de opinido publica;

e de comunicacao.

2.3 Execucado das A¢oes

A seguir, comentarios sobre a execucdo das acbes previstas como prioritarias no planejamento de
comunicagdo da SECOM de 2012.

Publicidade

Informacdes prestadas, respectivamente, nos topicos Campanhas SECOM - Regionalizagéo,
Rentabilidade e Inovagdo, Campanhas de Publicidade Institucional e Campanhas de Publicidade de
Utilidade Publica, todos integrantes do subitem 4.1.6, evidenciam que a SECOM aprimorou a
execucdo da politica de regionalizacdo da midia, executou 80 campanhas e ou a¢des publicitarias
institucionais para fortalecer a divulgacdo dos temas eleitos como prioritarios e 23 campanhas e ou
acOes publicitérias de utilidade publica destinadas a divulgacdo de temas benéficos ao individuo e a
sociedade.

A ampliacdo na participacdo publicitaria no meio digital pela aquisicdo de espagos com niveis
adequados de audiéncia deu-se especialmente em decorréncia da campanha Publicidade Federal, que
teve como objetivo de comunicagdo ampliar a visibilidade das acdes publicitarias da SECOM no meio
Internet e gerar trafego de usuérios para o Portal Brasil, contribuindo para divulgar seus conteudos e
elevar sua audiéncia. Foram programados 998 veiculos. A campanha obteve mais de 1,5 bilhdo de
visualizagfes. Mais informagdes no topico Campanhas SECOM - Regionaliza¢do, Rentabilidade e
Inovacao, subitem 4.1.6.

Comunicacéo Publica
A implantacdo e a consolidacdo de grupos de trabalho de comunicacdo interministeriais para temas

estratégicos, contemplando grupos socioambientais, estdo evidenciadas no topico Planos e Projetos de
Comunicacéo, do subitem 12.1.
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Exemplos de ampliacdo a oferta de gestdo do contetdo editorial dos produtos informativos, incluidos
os produzidos pela EBC, estdo noticiados no tépico Canais Governamentais, subitem 4.1.6.

A implantacdo, capacitacdo, divulgacao e premiacdo das melhores préticas de comunicacdo do SICOM
sera objeto do Termo de Cooperacdo n° 01/2012, firmado em 20.11.2012 com a Escola de
Administracdo Fazendaria-ESAF. Em 2013, serd realizado o Concurso de Boas Préticas em
Comunicacdo Publica e, em seguida, produzido material de referéncia para as unidades de
comunicacgéo dos integrantes do SICOM.

Durante o ano, foi construido calendario de a¢Bes de governo para garantir esforcos de comunicagédo
ao longo do ano com divulgacdo nas redes sociais. Para os proximos exercicios, a ferramenta sera
substituida por outros processos de trabalho.

Comunicacéo Digital

A potencializacdo das a¢des de comunicacdo nos canais digitais, incluindo midias sociais, esta relatada
nos toépicos Canais Governamentais e Campanhas SECOM - Regionalizacdo, Rentabilizacdo e
Inovacdo, do subitem 4.1.6.

Informacdes sobre o desenvolvimento de solucBes para tablets e smartphones estdo disponiveis no
topico Novos Dispositivos, subitem 4.1.6. Estd em curso projeto de migracdo do Portal Brasil da atual
versdo para o Plone 4 (ferramenta de administracdo de conteddo de portais em software livre), com o
objetivo principal de torna-lo mais acessivel e intuitivo (usabilidade) ao cidadao brasileiro.

A planejada automatizagdo do processo de contratagdo das agOes de comunicagdo digital foi
reprogramada para 2013, quando serdo definidas suas especificacdes e a forma de implementacéo.

Patrocinio

A SECOM continuou estimulando a préatica de selecGes publicas de projetos de patrocinios e do
incremento de acBes socioambientais, conforme evidenciam as informacfes e dados estatisticos
disponiveis no topico Patrocinios, integrante do subitem 12.1.

O Sistema de Controle de Acdes de Comunicacdo — SISAc recebeu melhorias que permitem, entre
outros beneficios, que os usuarios qualifiquem os projetos patrocinados segundo as politicas publicas
associadas e, dessa maneira, fagam o monitoramento e gestdo do planejamento em patrocinios.

Foram revisados 0s conceitos e procedimentos expressos na Instrucdo Normativa n® 01/2009 e
concebida nova versdo a ser publicada em 2013, com foco na melhoria da gestdo e alinhamento
estratégico de politicas e disseminacdo do marco legal do patrocinio.

Relac6es Publicas no Exterior

O trabalho de promocéo do Brasil no exterior teve como tema central ‘O Brasil € um pais inovador e
inclusivo, comprometido com o desenvolvimento sustentavel’.

A ampliacdo dos canais de divulgacdo do conteddo informativo produzido pela SECOM esta
evidenciado na criagdo de duas fanpages, na reativacao de conta no Twitter, em 522 posts no Facebook
e 706 no Tweet.
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Mais informacdes no topico Relagdes Publicas, que integra o subitem 4.1.6.

Eventos Institucionais

A busca de visibilidade dos programas, acOes e resultados nos eventos institucionais deu-se por meio
da integracdo com as demais ferramentas de comunicacdo. A SECOM vem consolidando padréo de
comunicacdo nesses eventos, de forma a contribuir para a apropriacdo dos temas e diretrizes de
comunicacdo pelos parceiros de cada agenda e conseguir maior aproximacdo dos contetdos de
comunicagdo de governo em relagdo aos beneficiarios das agdes e programas. 1sso ocorreu nao apenas
no tocante as comemoracdes da Semana da Patria, mas em 56 outras ac¢des relacionadas com o PAC, a
Rio+20, o Programa Minha Casa, Minha Vida, o Plano Viver sem Limite, o Plano Brasil Carinhoso e o
Programa “Crack, é possivel vencer’, entre outros.

Mais informacdes no topico Eventos Institucionais, do subitem 4.1.6.

Gestao, Controle e Normas

Em 16 de maio de 2012, a SECOM estava em plenas condicOGes de atender aos interessados em
pedidos de informacdes cursadas no ambito da Lei n® 12.527/2011, regulamentada pelo Decreto n°
7.724/2012. O site SECOM foi totalmente adaptado para atender aos interessados na busca de
informac0es tipificadas como transparéncia ativa no referido Decreto.

A extensdo da sistematica de controle de liquidagdo e pagamento dos servigcos de publicidade aos
demais contratos de prestacdo de servigcos avangou: 0 projeto encontra-se em testes com o contrato de
prestacdo de servicos de comunicacdo digital. Mais informacbes sobre outros 12 projetos
desenvolvidos no ano estdo disponiveis no topico Sistemas de Informacéo, subitem 12.1.

Rela¢bes com a Imprensa
O Sistema de Gestdo de Demandas foi implementado e se encontra em plena utilizacéo.

Informacdes sobre a licitacdo do servico de monitoramento e analise de midia estdo disponiveis no
topico Atividades Meio, deste subitem 2.3, e na Andlise Critica integrante do subitem 4.1.6.

Planejamento

A SECOM realizou benchmarking junto a EBC com vistas ao aperfeicoamento do processo de
planejamento. Também desenvolveu Projeto de Aprimoramento da Comunicacdo Governamental e
Ampliacdo do Dialogo com a Sociedade, mediante cooperagdo técnica com a Organizacdo das Nagdes
Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura— UNESCO, conforme comentado na Analise Critica do
subitem 4.1.6. No tocante ao planejamento, o Projeto tem como principais objetivos levantar subsidios
para 0 aprimoramento da estratégia geral do Plano de Comunicacdo da SECOM, desenvolver
metodologia de planejamento estratégico que contemple um Plano Diretor de Comunicacdo, desenhar
e conceber as diretrizes estratégicas para o SICOM de modo a promover a modernizacdo da
comunicagdo governamental e disseminar os avangos da modernizagdo da comunicagdo governamental
por meio da realizacdo de encontros, foruns e seminarios internacionais e ou eventos via internet.
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O aperfeicoamento da gestdo dos processos de pesquisa teve inicio com a decisdo de revogar a
Concorréncia n° 001/2011 e de editar trés novos processos licitatorios, conforme noticiado no tépico
Atividades Meio, deste subitem 2.3, e no tdpico Pesquisa de Opinido Publica, subitem 12.1.

Informacdes sobre a articulacdo de grupos de trabalho e comités interministeriais referentes aos temas
mais importantes para a agenda 2012 estdo disponiveis no topico Planos e Projetos de Comunicacao,
subitem 12.1.

Atividades Meio

A contratacdo de trés agéncias de propaganda para a prestacdo de servicos de publicidade ao abrigo da
Lei n°® 12.232/2010, no ambito da Concorréncia n° 002/2011, foi realizada com éxito e sem a
necessidade de prorrogacdo da vigéncia dos contratos oriundos do processo licitatério anterior. Ao
certame acorreram 28 proponentes, resultando na contratacdo de trés agéncias. Os novos contratos
foram assinados em 16.01.2012 e se encontravam em plena execug&o ao final do exercicio.

Ja a Concorréncia 001/2011, destinada a selecionar e contratar empresa ou instituicdo especializada
para a prestacdo de servigos tecnicos de pesquisa de opinido publica, quantitativas e qualitativas, foi
revogada pela Administracdo. No final do ano, foram publicados os avisos de licitacdo referentes a trés
concorréncias. Mais informacdes sobre as razdes da revogacao do certame e sobre os aperfeicoamentos
introduzidos no novo processo de contratagdo encontram-se no topico Pesquisa de Opinido Publica do
subitem 12.1.

Por sua vez, a contratacdo de servicos de assessoria de comunicacdo foi reorientada, conforme
explanado na Andlise Critica integrante do subitem 4.1.6. A SECOM desenvolveu Projeto de
Aprimoramento da Comunicacdo Governamental e Ampliacdo do Dialogo com a Sociedade, mediante
a cooperacao técnica com a Organizacdo das Nag6es Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura -
UNESCO. Diante da complexidade da tramitacdo desse projeto, a formalizagdo do instrumento esta
prevista para 2013.

2.4 Indicadores

Restaram afastadas duvidas suscitadas pela SECOM, seja em Relatorios de Gestéo, seja em Relatorios
de Auditoria de Gestdo da Secretaria de Controle Interno (CISET) da Casa Civil da Presidéncia da
Republica, quanto a possibilidade de os indicadores de campanhas publicitarias virem a se constituir
em indicadores de gestdo, conforme comentado no subitem 10.1.4.

O Quadro A.10.4, pertinente ao Relatério de Auditoria de Gestdo n° 07/2012 (exercicio de 2011),
indica que a SECOM firmou Plano de Acéo para, em 2013, analisar as atividades dos Departamentos
de Midia, de Patrocinios e de Controle, unidades que, em principio, se responsabilizariam pela
implementacdo dos indicadores que vierem a ser instituidos. A falta de realizacdo de trabalhos, pela
SECOM, para identificacdo de suas atividades que possam ser classificadas como macroprocessos
finalisticos e de apoio € fator que dificultaré a instituicdo de indicadores de desempenho.

3. Estrutura de Governanca e de Autocontrole da Gestao

3.2 Avaliacdo do Funcionamento dos Controles Internos
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ELEMENTQOS DO SISTEMA DE CONTROLES INTERNOS A SEREM AVALIADOS VALORES
Ambiente de Controle 112|3]4]|5
A alta administracdo percebe os controles internos como essenciais a consecuc¢ao dos objetivos da unidade X
e déo suporte adequado ao seu funcionamento.

Os mecanismos gerais de controle instituidos pela UJ sdo percebidos por todos os servidores e X
funciondrios nos diversos niveis da estrutura da unidade.

A comunicacdo dentro da UJ é adequada e eficiente. X

Existe codigo formalizado de ética ou de conduta. X
Os procedimentos e as instru¢des operacionais sdo padronizados e estdo postos em documentos formais. X
H& mecanismos que garantem ou incentivam a participagdo dos funcionarios e servidores dos diversos
niveis da estrutura da UJ na elaboragdo dos procedimentos, das instruges operacionais ou codigo de ética X
ou conduta.

As delegacgdes de autoridade e competéncia sdo acompanhadas de defini¢des claras das responsabilidades. | X

Existe adequada segregacgdo de fungdes nos processos e atividades da competéncia da UJ. X
Os controles internos adotados contribuem para a consecugdo dos resultados planejados pela UJ. X
Avaliacdo de Risco 112|345
Os objetivos e metas da UJ estdo formalizados. X
Ha clara identificagdo dos processos criticos para a consecugdo dos objetivos e metas da unidade. X
E préatica da unidade o diagndstico dos riscos (de origem interna ou externa) envolvidos nos seus processos
estratégicos, bem como a identificacdo da probabilidade de ocorréncia desses riscos e a consequente | X
adocdo de medidas para mitiga-los.

E prética da unidade a definicio de niveis de riscos operacionais, de informacdes e de conformidade que X
podem ser assumidos pelos diversos niveis da gestéo.

A avaliacdo de riscos é feita de forma continua, de modo a identificar mudancas no perfil de risco da UJ X
ocasionadas por transformagdes nos ambientes interno e externo.

Os riscos identificados sdo mensurados e classificados de modo a serem tratados em uma escala de X
prioridades e a gerar informagoes Uteis a tomada de decisao.

Né&o ha ocorréncia de fraudes e perdas que sejam decorrentes de fragilidades nos processos internos da X
unidade.

Na ocorréncia de fraudes e desvios, é pratica da unidade instaurar sindicancia para apurar X
responsabilidades e exigir eventuais ressarcimentos.

Ha& norma ou regulamento para as atividades de guarda, estoque e inventario de bens e valores de X
responsabilidade da unidade.

Procedimentos de Controle 112|3]4]|5
Existem politicas e agdes, de natureza preventiva ou de deteccdo, para diminuir os riscos e alcangar 0s X
objetivos da UJ, claramente estabelecidas.

As atividades de controle adotadas pela UJ séo apropriadas e funcionam consistentemente de acordo com X
um plano de longo prazo.

As atividades de controle adotadas pela UJ possuem custo apropriado ao nivel de beneficios que possam X
derivar de sua aplicagdo.

As atividades de controle adotadas pela UJ sdo abrangentes e razoaveis e estdo diretamente relacionadas X
com 0s objetivos de controle.

Informagdo e Comunicagdo 112|345
A informacdo relevante para UJ é devidamente identificada, documentada, armazenada e comunicada X
tempestivamente as pessoas adequadas.

As informagdes consideradas relevantes pela UJ sdo dotadas de qualidade suficiente para permitir ao X
gestor tomar as decisdes apropriadas.

A informagdo disponivel para as unidades internas e pessoas da UJ é apropriada, tempestiva, atual, precisa X

e acessivel.

A Informagdo divulgada internamente atende as expectativas dos diversos grupos e individuos da UJ, X
contribuindo para a execuc¢do das responsabilidades de forma eficaz.

A comunicacdo das informagdes perpassa todos os niveis hierarquicos da UJ, em todas as direcdes, por X

todos 0s seus componentes e por toda a sua estrutura.

Monitoramento 1121345
O sistema de controle interno da UJ é constantemente monitorado para avaliar sua validade e qualidade ao X
longo do tempo.

O sistema de controle interno da UJ tem sido considerado adequado e efetivo pelas avaliagdes sofridas. X
O sistema de controle interno da UJ tem contribuido para a melhoria de seu desempenho. X
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Analise Critica:

A aplicagdo de questionario sobre a estrutura de controles internos da SECOM, pela equipe da Secretaria de Controle
Interno (CISET), para compor o processo de contas da UJ referente ao exercicio de 2011, constante do Relatorio de
Auditoria de Gestdo n° 07/2012, demonstra que (item 17) ““é regular a estrutura de controles internos administrativos da
Unidade, embora seja recomendavel a busca de seu aperfeicoamento, para implantar, por exemplo, rotinas
administrativas para a gestdo de risco”. E prossegue o referido Relatério (item 18): “Objetivando atender ao item 5 do
Anexo Il a Decisdo Normativa TCU n° 117, de 19/10/2011, selecionamos como areas representativas do negécio da
Unidade o Departamento de Midia e o Departamento de Controle, os quais, na nossa analise, realizada a partir das
visitas feitas a essas areas e das entrevistas mantidas com os respectivos titulares, mantém controles com bom grau de
adequacao as suas respectivas atividades, nao obstante ressentirem a necessidade de aumento da forca de trabalho”.
Essas constatagdes do Relatdrio da CISET refletem com fidelidade que o trabalho realizado pela UJ, no tocante a
controles internos, estd mais voltado para a construgdo de rotinas, instituicoes de sistemas informatizados e edicdo de
manuais de procedimentos para execucgdo de despesas decorrentes da execucdo dos contratos firmados com agéncias de
propaganda e com outros prestadores de que servigos especializados.

Escala de valores da Avaliagio:

(1) Totalmente invalida: Significa que o conteido da afirmativa é integralmente ndo observado no contexto da UJ.

(2) Parcialmente invalida: Significa que o conteldo da afirmativa é parcialmente observado no contexto da UJ, porém,
em sua minoria.

(3) Neutra: Significa que ndo ha como avaliar se o contetdo da afirmativa é ou ndo observado no contexto da UJ.

(4) Parcialmente valida: Significa que o contetido da afirmativa é parcialmente observado no contexto da UJ, porém, em
sua maioria.

(5) Totalmente valido. Significa que o contelido da afirmativa é integralmente observado no contexto da UJ.

Reqistro

Em 13.12.2012, mediante 0 OFICIO n° 485/2012/SGCN/SECOM-PR, foi encaminhado a Secex-6 o
‘Quadro A.9.1 — Estrutura de controles internos da UJ’ do Relatdrio de Gestdo 2011, para juntada ao
processo de contas referente aquele exercicio, conforme orientacdo prestada a SECOM em mensagem
eletrbnica da propria Secex-6. Foi esclarecido que a ndo insercdo do quadro no Relatorio de Gestao
deveu-se a mero equivoco da SECOM, que julgou tratar-se de informacdes referentes as atividades
exercidas pela Secretaria de Controle Interno (CISET) da Casa Civil da Presidéncia da Republica. O
equivoco foi assinalado no Relatério de Auditoria de Gestdo n° 07/2012 daquela CISET.

4. Programacao e Execucdo da Despesa Orcamentaria e Financeira

4.1 Informagdes sobre Programas do PPA de Responsabilidade da Unidade Jurisdicionada

4.1.5 Informacdes sobre Programas de Gestdo, Manutencdo e Servicos ao Estado de
Responsabilidade da Unidade Jurisdicionada

Quadro A.4.5 — Programa de Governo Constante do PPA — de Gestdo e Manutencéo

Identificacdo do Programa de Governo
Codigo Programa 2101
Titulo Programa de Gestdo e Manutencdo da Presidéncia da Republica
Orgao Responsavel 20000 - Presidéncia da Republica
Execucdo Orgamentaria e Financeira do Programa (R$ 1,00)
_ Dotagao _ Despesa _ Restos a Pagar Valores Pagos
Inicial Final Empenhada Liquidada Process. | N&o Processados
238.876.000,00 | 236.834.000,00 | 232.741.990,58 | 139.763.191,96 186,32 92.978.798,62 | 139.763.005,64

Fonte: SIAFI Gerencial

Andlise critica

Estdo vinculadas ao Programa 2101 as Ag¢des 20CT, 2017, 2675 e 4641.
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N&o ha& metas fisicas cadastradas para as Ac¢des 2017 — Publicidade Institucional e 4641 — Publicidade
de Utilidade Publica, do referido Programa.

O desempenho aferido na A¢do 2675 — Comunicacdo dos Atos e Fatos do Governo Federal serd
abordado na Analise Critica referente ao Quadro A.4.6 (2).

Na Acdo 20CT — Capacitacdo de Agentes para o Sistema de Comunicacdo do Governo do Poder
Executivo Federal — SICOM, registrou-se o cumprimento da meta fisica, acompanhado da inexecu¢édo
da meta financeira. Nesse contexto, a UJ reordenou sua estratégia, conforme sera detalhado no subitem
especifico (Quadro A.4.6).

N&o houve registro de A¢bes que tenham superado as metas fisicas cadastradas.

A UJ empenhou 98,27% da dotacdo autorizada, tendo liquidado 60,05% do empenhado. Foram
inscritos em Restos a Pagar 39,95% do total empenhado.

Esse programa ndo tem indicador de desempenho cadastrado por se tratar de programa de apoio as
politicas publicas, em que ndo existe tal obrigatoriedade. Todavia, por determinacdo da Secretaria de
Controle Interno da Presidéncia da Republica (CISET), a SECOM desenvolveu os seguintes
indicadores institucionais para avaliar acdes de publicidade, que vém sendo aplicados desde 2010:

Tabela 1 — Indicador de Eficiéncia (Producéo)

Alcance e Frequéncia da Midia (TV)

0 que medir O alcance/cobertura e frequéncia do plano de midia da campanha publicitaria, nos mercados com
checagem de veiculacéo.

como medir Comparar o plano de midia* proposto com o realizado, utilizando os recursos de checagem
apresentados pelas agéncias de propaganda que prestam servi¢o para SECOM.

quando medir A cada campanha publicitéria priorizada.

qual o padréo** Sugere-se como padrdo atingir, no minimo, 70% do alcance e frequéncia inicialmente prevista no
planejamento de midia, para campanhas que envolvam recursos a partir de R$ 10 milhdes [producéo
+ midia].

* para efeito de avaliagdo, serdo considerados: Indices de Frequéncia: numero de exposicdo dos comerciais; Indices de
Alcance: percentual de cobertura do publico-alvo.

** a definicdo do padrdo nao representa, neste momento, o estabelecimento de metas, que s6 sera possivel a partir do
momento em que os indicadores estiverem validados e efetivamente implantados.

Tabela 2 — Indicadores de Eficacia (Resultado)

Pesquisas Pré de Mensagens Publicitarias

0 que medir Nivel de impacto e entendimento da mensagem, adequacéo de linguagem e conceito e receptividade
das pecas da campanha.
como medir Realizar pesquisas qualitativas. Analise comparativa entre os resultados obtidos com a pesquisa e 0s

objetivos estratégicos do esforgo de comunicagdo, realizando os ajustes necessarios.

guando medir  |Antes da realizag8o da a¢do de comunicag&o.

Tendo em vista os custos envolvidos, sugere-se como pardmetro a realizacdo de pesquisa para
campanhas que envolvam recursos a partir de R$ 10 milhdes [producéo + midia].

qual o padrdo*  |Diante das particularidades de cada tipo de acéo publicitaria (objetivos estratégicos de comunicagdo,
volume de recursos, publico-alvo, tempo de realizacéo da agdo etc.), bem como do préprio método
(qualitativo), sugere-se a atribuicdo de conceitos que materializardo o resultado final na pesquisa
(ndo apropriado, parcialmente apropriado, apropriado, superou).

* a definicdo do padrdo ndo representa, neste momento, o estabelecimento de metas, que s sera possivel a partir do
momento em que os indicadores estiverem validados e efetivamente implantados.
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Pesquisas Pds de Mensagens Publicitarias

0 que medir Nivel de lembranga, entendimento, grau de assimilagdo da mensagem e conceito e mudancas|
de comportamento resultante da agao.

como medir Realizar pesquisas qualitativas e ou quantitativas. Analise comparativa entre os resultados
obtidos com a pesquisa e 0s objetivos estratégicos do esfor¢o de comunicacéo.

quando medir  |Apds a realizacdo de acdo de comunicacao.

Tendo em vista os custos envolvidos, sugerimos como pardmetro a realizacdo de pesquisa
para campanhas que envolvam recursos a partir de R$ 20 milhdes. [producéo + veiculagdo]
qual o padrdo* |Diante das particularidades de cada tipo de acdo publicitaria (objetivos de comunicagdo,
volume de recursos, publico-alvo, tempo de realizagdo da acéo etc.), bem como do proprio
método (qualitativo), sugere-se a atribuicdo de conceitos que materializardo o resultado final
da pesquisa (ndo atendeu, atendeu parcialmente, atendeu, superou).

* a definicdo do padrdo ndo representa, neste momento, o estabelecimento de metas, que s6 serd possivel a partir do
momento em que os indicadores estiverem validados e efetivamente implantados.

No exercicio, esses indicadores foram aplicados nas campanhas cujos relatérios de avaliagdo
constituem os Anexos | a IX.

4.1.6 Informacdes sobre Agdes Vinculadas a Programas de Gestdo, Manutengdo e Servicos ao
Estado de Responsabilidade da Unidade Jurisdicionada

Quadro A.4.6 (1) — Acdo 20 CT, Vinculada ao Programa 2101

Identificacio da Acdo
Cadigo 20CT
Descricio CapaciFagéo de Agentes para o Sistema de Comunicacdo do Governo do Poder
Executivo Federal - SICOM
Unidade Responsavel Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica
Unidade Orcamentéria 20101 - Presidéncia da Republica
Execucdo Orcamentaria e Financeira da Ac¢do (R$ 1,00)
Dotagao Despesa Restos a Pagar Valores Pagos
Inicial Final Empenhada | Liquidada Processados | Nao Processados
1.000.000,00 | 1.000.000,00 7.900,00 7.900,00 0,00 0,00 7.900,00

Metas do Exercicio Para a A¢do
Or . Meta Fisica Meta Financeira
de | Descricdo UmdaQe ke . . . .
m Medida Prevista | Realizada Prevista Realizada

1 Agente Capacitado unidade 350 344 1.000.000,00 7.900,00

Fonte: SIAFI Gerencial e SIOP

Andlise critica

A UJ realizou 98% da meta fisica com o emprego de 0,79% das dotacOes autorizadas para a A¢do. A
baixa execucéo financeira, combinada com a execucéo fisica, demandou reorientacdo dos trabalhos.

Em 2011, buscou-se elaborar projeto para contratagdo de empresa para prestacdo de servigos de
treinamento de fontes de informacgdo para atendimento & imprensa (media training), destinados a
autoridades, dirigentes e técnicos que atuam como representantes de oOrgdos do Poder Executivo
Federal na interlocugcdo com a imprensa (porta-vozes). Entretanto, o Pregdo eletronico n° 1/2011 foi
revogado em 28 de junho de 2011, porque a Administracdo entendeu conveniente e oportuno ampliar o
objeto inicialmente previsto, de forma a abranger outras atividades de Comunicacdo Publica e
Relacbes com a Imprensa, em harmonia com os conceitos adotados pela Instrugdo Normativa SECOM
n°5, de 6 de junho de 2011.
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Em 2012, a UJ, apo0s revisdo da sua estratégia, desenvolveu Projeto de Aprimoramento da
Comunicacdo Governamental e Ampliacdo do Diélogo com a Sociedade, mediante a cooperacao
técnica entre o Executivo Federal e a Organizacdo das Nac6es Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a
Cultura - UNESCO. O Projeto, atualmente em fase interna de instrucdo, prevé o investimento de R$
4.000.000,00 para o periodo de quatro anos. Diante da complexidade da tramitacdo de projeto dessa
natureza, a formalizacéo do instrumento esta prevista para ocorrer em 2013.

Ao abrigo dessa Acéo foi realizado o curso Gestdo da Comunicagdo na Era das Midias Sociais para
comunicadores do Executivo Federal, ministrado em oito horas, na Escola Nacional de Administracao
Publica, nos dias 28 e 29.05.2012. A SECOM promoveu mais nove eventos de capacitacdo, que nao
necessitaram de recursos financeiros, em parceria com integrantes do SICOM, conforme conta da
Tabela 9.

Quadro A.4.6 (2) — Acdo 2675, Vinculada ao Programa 2101

Identificacdo da Acédo
Caodigo 2675
Descri¢do Comunicacdo e Transmissdo de Atos e Fatos do Governo Federal
Unidade Responsavel Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica
Unidade Orcamentéria 20101 — Presidéncia da Republica
Execucdo Orcamentaria e Financeira da Ac¢éo (R$ 1,00)
Dotagéo Despesa Restos a Pagar Valores Pagos
Inicial Final Empenhada Liquidada Processados | Nao Processados
45.034.000,00 41.034.000,00 | 38.180.000,00| 22.302.796,79 0,00 15.877.203,21| 22.302.796,79
Metas do Exercicio Para a Agao
Ordem Descricio UnidaQe de Meta Fl’sica_ _ Meta Financeira _
Medida Prevista | Realizada Prevista Realizada
1 Matéria Distribuida Unidade 80.000 404 45.034.000,00 22.302.796,79

Fonte: SIAFI Gerencial e SIOP

Anadlise critica

Foram empenhados 93,04% da dotacéo final autorizada. Desses recursos, foram liquidados 58,41%,
inscritos em restos a pagar o0s 41,59% restantes. Ndo houve alteragdes significativas no exercicio.

A inscricdo de tal ordem de recursos em restos a pagar reflete a necessidade de liquidacao das despesas
decorrentes de demandas formuladas nos meses de setembro a dezembro. A documentacao
correspondente nao foi encaminhada para tal procedimento até o término do ano.

A Presidéncia da Republica desenvolve historicamente trabalho sistematico de captacéo e distribui¢do
de imagens e audio de suas atividades publicas. Tal servico remonta a 1945 com a criacdo, por Decreto
Presidencial, da Agéncia Nacional. Em 1976, essas atribui¢des foram passadas para as recém-criadas
Radiobras — Empresa Brasileira de Comunicacdo S/A (audiovisual e transmissfes de video) e Empresa
Brasileira de Noticias (Voz do Brasil). Em 1988, a EBN foi incorporada pela Radiobras. Em 7 de abril
de 2008, nova reestruturacdo criou a Empresa Brasil de Comunicacdo S/A - EBC , que sucedeu a
Radiobrés, entre outras mudancas.

Criada pela Lei n® 11.652/2008, a EBC apresenta, entre as suas principais finalidades e objetivos, a
promoc¢do da radiodifusdo publica regida por principios relacionados ao interesse publico e a
cidadania. A principal mudanca, na relacdo com a Presidéncia da Republica, € que a empresa assumiu
o carater de empresa de Comunicacdo Publica, e ndo mais Estatal, com autonomia editorial em relagao
ao Executivo Federal.
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Para dar continuidade as atividades de comunica¢do governamental, foi criada, em sua estrutura, a
Diretoria de Servicos — atual Diretoria de Captacdo e Servigos. Com equipes e equipamentos proprios,
tal diretoria herdou o encargo de administrar o conjunto de Produtos e Servicos prestados ao Executivo
Federal e de buscar novos negdcios.

Em 2010, a SECOM, no intuito de profissionalizar ainda mais a prestagdo dos servigos pela EBC,
propds a elaboracdo de contrato entre as partes, nos quais ficassem claramente definidos os servigos a
serem prestados, as condigOes de execucéo, as exigéncias de qualidade, os precos a serem cobrados e
as punicdes por eventuais falhas, entre outros aspectos.

Nessa Acdo, atualmente, sdo executados dois contratos firmados pela SECOM com a EBC, com a
finalidade de atender aos servigos essenciais para 0 cumprimento dos deveres de transparéncia e
publicidade dos atos do Executivo Federal.

O Contrato n° 01/2012 prevé a prestacdo de servicos de captacdo, gravagdo, transmissdo, distribuicao
de sinal de TV por satélite e internet e outros servigcos de comunicagao audiovisual, tais como locucéo,
transmissdo de atos, solenidades e eventos que envolvam a presenca do presidente da Republica, seu
substituto delegado ou eventos e atos de interesse da Presidéncia da Republica. Por meio desse
contrato, foram realizadas coberturas ao vivo de 87 eventos em Brasilia, sendo 59 nas dependéncias do
Pal&cio do Planalto. Além disso, foram cobertos 75 eventos em diversas localidades no Pais e 49
eventos no exterior.

Tais atividades séo essenciais para o cumprimento dos deveres de transparéncia e publicidade dos atos
do Poder Publico, conforme definido pelo art. 5°, incisos XIV e XXXIII, da Constituicdo Federal. A
disponibilizacdo, pelo Poder Publico, dos eventos e atos da Presidéncia da Republica por transmissao
ao vivo por sinal de satélite, pela internet ou por meio de material gravado de dudio e video, atende ao
preceito da democratizagdo do acesso a informacéo, considerando que, a exce¢do dos casos em que 0
sigilo seja imprescindivel nos termos da lei, a eles é dada divulgacdo, indiscriminadamente, para 0s
veiculos de comunicacdo social e de massa e a sociedade em geral.

A vigéncia de tal contrato mostrou-se positiva para ambas as partes, dando mais clareza aos fluxos de
decisdo e as necessidades e oportunidades envolvidas nas acBes de comunica¢do governamental,
proporcionando melhoria sensivel nos servicos prestados.

Em alguns casos, a prestacdo dos referidos servicos de gravagdo e transmissdo pode ser o Unico canal
direto e democratico de acesso a informacdo para veiculos menores, sem equipes presentes aos
eventos, e para amplos setores da sociedade, pois nem sempre tais atividades recebem a cobertura da
imprensa comercial, ou, a0 menos , da chamada grande imprensa.

As gravacOes dos atos oficiais também asseguram a sociedade a versdo formal dos fatos e dos
posicionamentos das autoridades publicas, bem como, e especialmente, do presidente da Republica.
Esse dever do Poder Publico de documentacdo e protecdo especial a arquivos como instrumento de
apoio a administracdo, cultura e desenvolvimento cientifico estd definido na Lei n® 8.159/1991, que
dispde sobre a politica nacional de arquivos publicos.

Por sua vez, o Contrato n° 02/2012 tem como objeto a prestacdo de servigos de comunicacao, sob a
gestdo da SECOM, compreendendo servicos tecnicos, producdo de contetdo audiovisual e veiculagdo
em TV e Radio, abrangendo a producdo de contetdos audiovisuais, transmissao, veiculacdo e gestao
do canal de televisdo TV NBR, distribuicdo via satélite e pela WEB e deslocamento de técnicos para a
execucdo de servicos de TV e radio em territorio nacional e estrangeiro.
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A execucdo do referido contrato permitiu a transmissdo de 6.828 horas de programacdo de TV,
englobando a cobertura de 191 eventos nacionais, 1 evento internacional, 50 flashes ao vivo, 316
programas de entrevistas em estudio, 261 edicGes diarias de telejornais, 231 programetes, 37 registros
de eventos, 5 captagdes de depoimentos, 4 pronunciamentos e 2 producdes visuais de cenarios para
programas.

Para radio, o contrato viabilizou a transmissdo de 98 eventos nacionais, 214 edi¢fes de radiojornais,
172 entrevistas e 167 programetes.

Entretanto, em que pese a magnitude dos servicos prestados pela EBC, a unidade Matéria Distribuida
utilizada no cadastramento dessa Ac¢do é desconhecida do universo da comunicacdo e tem
interpretacdo subjetiva. Os conceitos de ‘matéria’ e “distribuida’ ndo séo claros, pois ‘matéria’ € termo
utilizado em jornal, revista, televiséo e radio 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 e depois distribuidos.

Como a Agéo engloba diversos tipos de servigcos (contratacdo de servicos de terceiros, producdo de
contetdo, transmissdo de radio e TV, etc.), a estipulacdo de metas fisicas nunca podera representar
valor que sirva para acompanhamento da Acdo. Desse modo, o cadastramento inadequado da Meta
prevista dessa Agéo inviabiliza qualquer comparagdo com a Meta realizada.

Em decorréncia dos comentarios langados nos dois paragrafos anteriores, ndo h4 como fazer qualquer
correlacdo entre a execucdo da Meta realizada e a execucdo financeira tratada na analise do
desempenho da Acéo 2675.

A divergéncia entre Meta Fisica Prevista e Meta Fisica Realizada decorre do registro de Matéria
Distribuida feito pela EBC antes da transferéncia da gestdo dos servicos a SECOM. Aparentemente a
EBC limitou-se a transformar os servigcos executados em Horas (programas de TV, réadio) em
Quantidade, adotando metodologia complexa, com o uso de multiplicador estabelecido pela entidade.
A SECOM desconhece referido procedimento e, portanto, ndo utiliza tal metodologia, o que tem
causado divergéncia quando da informacao sobre 0s servicos prestados.

Quadro A.4.6 (3) — Acdo 2017, Vinculada ao Programa 2101

Identificacdo da Acédo
Cadigo 2017
Descri¢do Publicidade Institucional
Unidade Responsavel Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica
Unidade Orcamentéria 20101 — Presidéncia da Republica
Execucdo Orcamentaria e Financeira da Ac¢éo (R$ 1,00)
Dotagéo Despesa Restos a Pagar Valores Pagos
Inicial Final Empenhada Liquidada Processados | Nao Processados
173.262.000,00 | 173.262.000,00 | 173.016.090,58 | 109.130.769,91 186,32 63.885.320,67 | 109.130.583,59
Metas do Exercicio Para a Agao
Ordem Descricio Unida@e de Meta Fl’sica_ _ Meta Financeira _
Medida Prevista | Realizada Prevista Realizada

173.262.000,00 | 109.130.769,91

Fonte: SIAFI Gerencial e SIOP
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Anadlise critica

Empenhados 99,85% da dotacdo autorizada para a A¢éo, tendo sido liquidados 63,07% do empenhado,
percentual compativel com o apurado para o Programa. A diferenca entre o empenhado e o liquidado
foi integralmente inscrita em Restos a Pagar.

Analise detalhada sobre Restos a Pagar encontra-se no subitem 5.2.2.

Os recursos alocados na SECOM mais os creditos descentralizados por 6rgéos e entidades, conforme
comentado no subitem 4.2.4.2.2, possibilitaram executar campanhas e acbes de publicidade
institucional e diversas iniciativas nos segmentos de relacbes com a imprensa, comunicacdo digital,
realizacdo de eventos institucionais, promogéo do Brasil no exterior e edi¢do de publica¢des, conforme
detalhado a seguir:

(Campanhas de Publicidade Institucional

Foram realizadas 80 campanhas e ou ac¢des de publicidade institucional. Principais destaques:

Brasil Regional 2012: prestou contas dos investimentos, programas e a¢des do Governo Federal em
cada unidade da Federacdo, ressaltando sua importancia para o desenvolvimento local e nacional.
Reafirmou a parceria entre os entes federativos (Unido, Estados e Municipios), ampliando a percepcéao
de proximidade do Governo Federal junto a populacéo.

Brasil Carinhoso: a campanha contribuiu para a divulgacdo do lancamento do Brasil Carinhoso, uma
das mais importantes estratégias do Plano Brasil sem Miséria para retirar da miséria todas as familias
com filhos de até seis anos que sejam beneficiarias do Bolsa Familia. Foram apresentados 0s principais
eixos do programa: transferéncia de renda, fortalecimento da educacdo (aumento de vagas nas creches)
e cuidados para a saude das criangas (suplementacao de vitamina A, Ferro e medicacgdo gratuita contra
asma).

Rio+20: posicionou o Brasil como referéncia mundial na promog¢éo do desenvolvimento sustentavel,
por meio de acles e politicas publicas integradas, voltadas para o crescimento econémico, a inclusao
social e a conservacdo do meio ambiente. A campanha desenvolvida para veiculagdo durante a
Conferéncia utilizou o tema Natureza, reforcando o conceito publicitario presente no selo da Rio+20
do Governo Federal: Crescer, Incluir, Proteger.

Seca — agdes e obras: informou a populagdo sobre o andamento das agdes para o enfrentamento dos
efeitos da seca e sobre as medidas de apoio a populacdo durante o periodo de estiagem, apresentando
regionalmente as obras estruturantes que visam ampliar 0 acesso a &gua para a populacdo do
semiarido.

Reducédo do Custo da Energia Elétrica: acdo de comunicagédo de oportunidade, divulgou a reducdo do
custo da energia elétrica para os consumidores, mostrando a postura do Governo Federal em manter o
compromisso assumido e garantir as consequéncias que a medida vai gerar para o Pais.

[Eventos Institucionais|

A SECOM consolidou padrdo de comunicagdo nos eventos, adotado por entes governamentais e
parceiros, contribuiu para a apropriacdo dos temas e diretrizes de comunicagdo pelos parceiros de cada
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agenda e conseguiu maior aproximacdo dos conteddos de comunicacdo de governo em relacdo aos
beneficiérios das a¢bes e programas.

Os eventos de governo ocorreram de maneira integrada com as demais ferramentas de comunicagao -
publicidade, imprensa, internet e patrocinio — e tiveram como foco o lancamento de programas de
governo e agOes interministeriais, totalizando 57 ag0es, tais como: Agenda PAC, Programa Minha
Casa, Minha Vida, Plano Viver sem Limite, Plano Brasil Carinhoso, Programa ‘Crack, é possivel
vencer’, Rio+20, Plano de Prevencdo & Reducdo de Riscos de Desastres Naturais e Programa de
Investimentos em Logistica.

Dentre os eventos da agenda da presidenta e outras atividades realizadas, destacam-se as seguintes
acoes e atividades da SECOM:

Balancgos do PAC, Brasilia: producédo dos trés eventos de balango e dos materiais de ambientag&o.

Crack, é possivel vencer - Ac¢les Estratégicas de Enfrentamento ao Crack: produgdo dos materiais de
ambientacao de eventos regionais.

Rio+20: integrou o0 Grupo de Trabalho responsavel pelo Pavilhdo Brasil e pelas acdes de comunicacdo
do Governo Federal na Conferéncia.

Semana Civica de 7 de Setembro, Brasilia: coordenacdo do Grupo de Trabalho de 7 de Setembro e das
acOes de comunicacéo.

Programa de Investimentos em Logistica, Brasilia: coordenacdo, formatacdo e producdo dos eventos
referentes aos Eixos Rodovias e Ferrovias, Portos e Aeroportos.

Outras acdes

Producdo de materiais para seminarios com a participacdo da sociedade civil, sobre temas como
‘Educagdo para mudancas no padrdo de producdo, distribuicdo e consumo’; ‘Mecanismos de
Financiamento do Desenvolvimento Sustentavel’; ‘Cultura e Direitos Humanos: Dimensdes
Estratégicas do Desenvolvimento Sustentavel’ e ‘Amaz6nia em Pauta’.

Realizacdo de varias acdes de criacdo e producdo de materiais para eventos, a partir de demandas de
outros Orgdos, além de participagdo em sete grupos de trabalho interministeriais, orientando e
informando sobre questBes relacionadas a organizacdo, contratagdo e coordenacdo de espacos do
Executivo Federal em feiras e eventos nacionais e internacionais.

ICanais Governamentais|

A SECOM deu inicio no segundo semestre de 2012 ao processo de integracdo dos canais de
comunicacdo sob sua responsabilidade. O objetivo é garantir maior racionalizacdo dos recursos
humanos, financeiros e tecnoldgicos relacionados as a¢Ges de comunicacdo. A proposta € também
estimular a convergéncia entre canais mediante a integracdo de procedimentos e das equipes
envolvidas na producdo e avaliacdo de contetdo. Desse modo, o conteido é potencializado e a
divulgacdo das informagdes de interesse do cidaddo se torna mais abrangente e eficaz.

Com a instituicdo do Comité de Contetdo, em novembro, a SECOM estabeleceu espaco de discussdo e
alinhamento dos assuntos prioritarios, dando o primeiro passo para a unificagdo da pauta
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governamental. Assim, reduz-se o risco de producdo dispersa de contetdo. O foco € garantir que 0s
assuntos e informacdes de maior interesse do cidaddo sejam divulgados em todos os canais
simultaneamente.

Os portais tiveram papel relevante na disseminacdo de servigos publicos e atos da Presidéncia da
Republica, conferindo mais transparéncia e facilidade no acesso a esses bens.

Portal do Planalto

Langado em 2011, o Portal do Planalto teve como objetivo aprimorar a comunicacdo de governo com
0 cidaddo, oferecer mais funcionalidades e mais acessibilidade. Traz contetdos noticiosos,
institucionais e conhecimento sobre a Presidéncia da Republica, a presidenta e o vice-presidente da
Republica. Oferece canal direto da presidenta com o cidaddo, denominado Fale com a Presidenta,
acesso a base de legislacédo brasileira e acervo da Biblioteca da Presidéncia.

Desde seu langcamento, o Portal alcancou indices relevantes de audiéncia, com 4,3 milhGes de visitas
no periodo, média de 8.898 acessos/dia, e quase 26 milhdes de paginas visitadas.

Portal Brasil

Langado em 2010, o Portal Brasil registrou crescente audiéncia, atingindo 15,1 milhdes de visitantes
unicos até o final de 2012. O numero de paginas visitadas no exercicio atingiu a marca de 38,6
milhdes, incremento de 68% em relac&o ao ano anterior.

Conteudos institucionais, noticiosos e de servigos foram publicados em portugués, inglés e espanhol.
Destaques: Especial Empreendedor, antessala Servicos, antessala Estados, Rio+20 e divulgacdo de
campanhas de utilidade publica, como vacinagdo, doacdo de sangue, Brasil Carinhoso e registro civil
de nascimento e documentacao bésica.

Para facilitar o acesso do cidad&o as informacdes disponiveis no Portal Brasil, os menus e contetdos
foram reorganizados e editados a partir do resultado de teste de usabilidade e relatérios de audiéncia.
Foram desenvolvidas a¢des nas redes sociais Twitter e Youtube, ampliando ainda mais o importante
processo de didlogo entre Estado e cidadao.

Por intermédio do Twitter e do Youtube, o cidaddo recebe informacgfes, conhecimento e noticias
publicadas no Portal Brasil. No Twitter, direcionado ao publico no Brasil, registraram-se quase 157
mil seguidores ao final de 2012, o que representa crescimento de 141% em relacéo ao ano anterior.

O Twitter com perfil para puablicos no exterior fechou o ano com mais de 10 mil seguidores, expansao

de 203%, na comparagdo com 2011. O acervo do canal de videos do Portal Brasil no Youtube
registrou cerca de 2 milhdes, crescimento de 218% com relacéo a 2011.

Novos dispositivos

Para acompanhar o crescente acesso a internet por meio de dispositivos moveis, a SECOM iniciou o
desenvolvimento de solugdes para tablets e smartphones.

O primeiro produto foi um aplicativo para acesso ao Caderno Destaques, publicacdo da Presidéncia da
Republica que informa as principais acdes e programas do Executivo Federal, o qual se encontra em
fase de homologacdo.
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Também foi estabelecido como premissa que todos 0s novos sites e portais a serem desenvolvidos
devem ser responsivos, ou seja, 0 site muda sua aparéncia e disposi¢do com base no tamanho da tela
no qual é exibido.

TV NBR

Criada para dar publicidade aos atos do Poder Executivo Federal, a TV Nacional Brasil (TV NBR) esta
no ar desde 1998. Além de cobrir a agenda da presidenta da Republica, o canal veicula programas, um
telejornal diario, reportagens especiais e entrevistas sobre as politicas publicas do Executivo Federal.

Como parte do processo de convergéncia dos canais sob sua responsabilidade, a SECOM deu inicio a
integracdo da pauta e da producdo da NBR com as demais midias, como forma de definir e garantir
maior agilidade e eficiéncia da comunicacéo e racionalizar o uso dos recursos. Outro movimento foi a
ativacdo do conteudo dos demais canais, como o Portal Brasil e o boletim Em Questdo, ao longo da
programacéo televisiva.

A cobertura da participacdo brasileira na Conferéncia Rio+20 e nas Olimpiadas e Paraolimpiadas de
Londres, além da série de reportagens sobre os preparativos para a Copa do Mundo nas doze cidades-
sede, foram alguns dos destaques da cobertura no ano. A NBR pode ser captada por cabo ou por
parabolica, aléem de ter sua programacdo retransmitida por emissoras de sinal aberto em varias
localidades do Pais.

Site SECOM

Esse canal de prestacdo de servico da SECOM a publicos variados foi relevante na divulgacéo das
acOes de comunicacdo integrada coordenadas pela Secretaria, a exemplo da Rio+20, 7 de Setembro,
Campanha Regional (prestacao de contas) e publicacdo do Caderno Destaques.

Campanhas publicitarias de utilidade pablica de outros 6rgédos e entidades também tiveram destaque
no site SECOM, a exemplo do programa ‘Crack, é possivel vencer’ e da Lei Maria da Penha.

A partir de 16 de maio de 2012, o site SECOM foi adaptado para atender aos requisitos do Decreto n°
7.724/2012, que regulamentou a Lei n° 12.527/2011 (Lei de Acesso a Informacdo) no ambito do
Executivo Federal.

O site SECOM teve mais de 296 mil visitantes Unicos no ano, com total superior a 1,1 milhdo de
paginas visitadas, demonstrando reducdo de audiéncia em relacdo a 2011 (-63,84%) e reducdo em
numero de paginas visitadas (-27,60%). Encontra-se em andamento projeto de renovagdo do Site
SECOM, com o objetivo de melhorar suas usabilidade e acessibilidade.

O canal Fale com a SECOM, respondeu a 840 mensagens encaminhadas pelo cidaddo, referentes as

atividades desempenhadas pela Secretaria, reducdo de 58% em comparacdo a 2011. Destas, 548 foram
respondidas por meio de contatos diretos da SECOM.

Boletim Em Questdo

O boletim Em Questdo teve 245 edicOes, distribuidas e disponibilizadas na internet, além da versao
impressa com tiragem de mil exemplares.
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Foram veiculadas 1.308 noticias, entre matérias de capa, internas e notas. Também foram veiculadas
20 colunas ‘Participe’, a respeito de consultas e audiéncias publicas; 22 colunas ‘Historia do Brasil’,
que apresentam relatos de cidaddos; 52 colunas ‘Conversa com a Presidenta’, que trazem perguntas de
cidaddos e as respostas da presidenta da Republica; e 50 colunas ‘Bom Dia, Ministro’, sintese do
programa de radio em gque ministros respondem questionamentos de cidaddos de todo o Brasil.

Quanto as edicbes tematicas, foram produzidas 73 edi¢Oes especiais sobre temas como energia,
habitacdo, salde e desenvolvimento sustentavel.

O boletim apresenta informacGes governamentais de maneira jornalistica, sempre em parceria com
outras instancias do Executivo Federal, com o propdsito de prestar contas e descrever, explicar e
sintetizar as politicas, estratégias, objetivos, prioridades e a¢oes.

Ao apresentar a diversidade de atuacdo do Executivo, 0 Em Questdo procura, também, expor os
espacos de didlogo da estrutura governamental, fazendo mediacdo entre o Executivo Federal e a
sociedade. Dessa maneira, ndo 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.

Boletim Canal Sicom

Foram produzidas 383 postagens no blog Comunidade Sicom e 38 edi¢bes do boletim Canal Sicom,
instrumentos de relacionamento entre a SECOM e os demais integrantes do SICOM.

O boletim ¢ distribuido por e-mail a mais de 2 mil agentes de comunicacdo. Informa sobre acdes de
comunica¢do do Executivo, noticia cursos, sugere literatura e d& outras indica¢fes gerais para
profissionais que atuam nos 6rgdos e entidades. O blog Comunidade Sicom, que esta disponivel no
endereco http://culturadigital.br/comunidadesicom/, traz as noticias sobre as agdes das areas de
comunicacdo e apresenta links e tutoriais sobre ferramentas que auxiliam os agentes de comunicacao
em suas atividades.

Caderno Destaques

O Caderno Destaques foi desenvolvido como resposta a demanda por informacdes relacionadas aos
principais temas do Pais, tais como atos, programas, obras, servigos e medidas implementados pelo
Executivo Federal. Aborda temas conjunturais e setoriais relevantes do periodo e as principais
realizacOes nas diversas areas de atuacdo governamental, conjugando visdo geral e detalhada dos
grandes temas da agenda nacional.

A publicacdo, nas versdes impressa e eletronica, nos idiomas, portugués, inglés e espanhol, é dirigida a
publico qualificado, no Brasil e no exterior, funcionando como importante ferramenta de comunicagéo
e apoio ao planejamento das atividades de governo e a projecéo da imagem do Pais. Sua periodicidade
é quadrimestral: marco, julho e novembro.

IRelag6es Publicas no Exterior]

Pelo quarto ano consecutivo, a SECOM empreendeu esfor¢os na divulgacdo de imagem mais fidedigna
do Brasil, consolidando as conquistas dos Ultimos anos e refor¢cando a imagem e reputacdo externa do
Pais na nova economia global.


http://culturadigital.br/comunidadesicom/�
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O tema central para 0 ano, adequado aos eixos tematicos definidos para a atuacdo da SECOM na
comunicacgdo institucional de governo, foi ‘O Brasil € um pais inovador e inclusivo, comprometido
com o desenvolvimento sustentavel’, apoiado em cinco mensagens chaves: economia solida; presenca
global; inclus&o social; sustentabilidade ambiental e energia.

Para tanto, foram definidos como objetivos gerais no planejamento estratégico da comunicagéo:
promover maior conscientizacdo e compreensdo dos atributos, avancos e iniciativas positivos
(econdmicos, politicos, ambientais e sociais) e neutralizar/contextualizar percepgdes negativas com
credibilidade.

Sinteticamente, as a¢Oes desenvolvidas para o publico internacional incluiram:

Matérias e fotos publicadas como resultado das a¢Ges 803 matérias, sendo 1.248
originais, 2.555 reproducdes
+ 50 tweets e 363 fotos

Audios produzidos e veiculados (relativos as teleconferéncias) 10

Paginas especiais produzidas — @BrazilGovNews 2 — Criacdo de fanpage e
reativacdo de conta no
Twitter

Teleconferéncias 10

Viagens de familiarizag8o 4

Eventos promovidos no exterior 1

PublicagGes nas midias sociais 522 posts no Facebook
e 706 no Tweet

Levantamentos de informagdes 33

Alertas sobre temas sensiveis 7

Atendimentos a imprensa internacional (agdes reativas) 188

Planos de Comunicacao e Relagdes Publicas 20

Factsheets/textos de referéncias produzidos e distribuidos 24

Press releases, notas a imprensa e avisos de pauta distribuidos 262

Pautas — sugestBes proativas, incluindo divulgacdo de pautas exclusivas e | 130

articulacdo de entrevistas para autoridades no Brasil e no exterior

Encontros de autoridades do Governo com correspondentes internacionais 11

Mensagens para formadores de opinido com materiais informativos 12

Treinamento de porta-vozes 4

Dentre as diversas acoes realizadas merecem destaque:
Teleconferéncias

A SECOM realiza teleconferéncias mensais, de acordo com a agenda das autoridades do Executivo
Federal, nas quais jornalistas de veiculos estrangeiros residentes no exterior fazem questionamentos
sobre temas de responsabilidade do entrevistado.

Trimestralmente é realizada teleconferéncia com o ministro da Fazenda Guido Mantega, em que, além
de responder a questionamentos sobre a economia brasileira, anuncia o resultado do Produto Interno
Bruto do trimestre anterior. Foram realizadas no ano quatro teleconferéncias com porta-vozes do
Ministério da Fazenda com a participacdo de analistas de mercado e jornalistas de veiculos como
Financial Times, Associated Press, Forbes, Les Echos, EFE, Dow Jones Newswires, BBC, Gartner Inc.
e Goldman Sachs.

Ainda na seara econdmica, a SECOM realizou, em julho, teleconferéncia do Presidente do Banco
Central Alexandre Tombini, que contou com 51 participantes de 16 veiculos de comunicacédo e 18
empresas de analise. A acgdo resultou na publicacdo de 138 matérias/insercdes online distribuidas da
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sequinte forma: 30 matérias originais, 35 reproducdes de matérias originais e 73 atualizacbes em
tempo real.

Tendo em vista a realizacdo de grandes eventos esportivos no Brasil nos proximos anos, a SECOM
priorizou a realizacdo de acOes de comunicacdo com o ministério responsavel pelo tema e realizou
duas teleconferéncias com o ministro Aldo Rebelo sobre os preparativos do Pais para os grandes
eventos esportivos — Copa do Mundo de 2014 e Jogos Olimpicos de 2016. Os eventos contaram com a
participacdo de 28 jornalistas de veiculos internacionais e 3 analistas.

No contexto dos preparativos para a Rio+20 (20 a 22 de junho), foi realizada teleconferéncia com o
embaixador André Correia do Lago, do Ministério das Relacbes Exteriores, da qual participaram 29
jornalistas de 23 de veiculos de comunicagéo.

Briefings e Entrevistas

Aléem das teleconferéncias, agdo de carater mais formal, a SECOM viabiliza a realizagdo de encontros
informais entre autoridades do Governo e correspondentes estrangeiros no Brasil para troca de
informacdes sobre temas diversos.

A SECOM articulou com o Ministério da Fazenda a realizacdo de briefing do secretario de assuntos
internacionais do ministério, embaixador Carlos Marcio Cozendey, com correspondentes estrangeiros
baseados em Brasilia. O encontro foi realizado em 11 de junho e resultou na publicacdo de 21 matérias
(sendo 4 originais e 17 reproducoes).

A SECOM também organizou, em maio, briefing da ministra chefe da Secretaria de Direitos Humanos
da Presidéncia da Republica Maria do Rosario com correspondentes estrangeiros em Brasilia, poucos
dias antes da apresentacdo do relatério sobre o Brasil ao Conselho de Direitos Humanos das Nagoes
Unidas, em Genebra.

Foi organizado, ainda, briefing com o presidente da Empresa de Planejamento e Logistica Bernardo
Figueiredo, no dia 24 de agosto, com a participacdo de nove veiculos internacionais, em Brasilia. Os
jornalistas interessaram-se sobre o leildo do trem de alta velocidade Rio-Sao Paulo e sobre a
participacao de investidores estrangeiros nas concessdes e no leildo, acerca dos quais foram publicadas
51 matérias.

No final do ano, a SECOM organizou encontro do ministro das Relagcdes Exteriores Antonio Patriota
com correspondentes estrangeiros, em Sdo Paulo. Compareceram 35 jornalistas de mais de 27 veiculos
estrangeiros e como resultado dessa a¢ao foram publicadas 51 matérias.

Viagens de Familiarizacdo

Como parte das acdes de divulgacédo do Brasil no exterior, a SECOM também organizou, em parceria
com outros 6rgdos e entidades da Administracdo Publica Federal e da iniciativa privada, viagens de
familiarizacdo para jornalistas estrangeiros. O objetivo consistiu em reforcar a imagem positiva do
Brasil no exterior a partir do contato direto de jornalistas e formadores de opinido com porta-vozes e
experiéncias de sucesso relacionadas a temas estratégicos para a agenda nacional de desenvolvimento.

A frente da realizaco da Conferéncia Rio+20, no Rio de Janeiro, em junho, a SECOM e o Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento organizaram, em parceria, viagem de familiarizagdo com
correspondentes estrangeiros baseados no Brasil. O objetivo da viagem, realizada de 7 a 11 de maio,
foi mostrar préticas e programas que reforcam o compromisso brasileiro com a agricultura sustentavel.
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Quatro veiculos participaram da viagem: Reuters, Diario do Povo da China, Handelsblatt e Financial
Times.

No periodo de 25 a 30 de novembro, a SECOM, em parceria com a Brasil Investimentos & Negocios
(BRAIN), realizou viagem de familiarizagdo sobre economia, financas e investimentos no Brasil. A
agenda em Sédo Paulo, Brasilia e Rio de Janeiro incluiu encontros com autoridades governamentais,
presidentes de institutos de pesquisa e lideres do setor privado, de entidades ligadas a BRAIN.
Participaram da viagem jornalistas da revista italiana I’Espresso, do diario inglés The Independent, do
Financial Times, do jornal francés Le Figaro e do jornal espanhol El Pais.

A SECOM apoiou, ainda, a viagem de familiarizacdo organizada pela Fifa e pela Embratur as seis
cidades-sede da Copa das Confederacdes FIFA 2013, realizada em novembro.

Acoes diversas

No ambito da viagem presidencial aos EUA, em abril, a SECOM organizou café da manha do ministro
da Educacdo Aloizio Mercadante com a midia internacional baseada em Brasilia para divulgacdo do
programa Ciéncia sem Fronteiras, sobre o programa e as oportunidades de intercAmbio educacional
entre Brasil e Estados Unidos. Participaram oito veiculos, incluindo Xinhua, EFE e Reuters e como
resultado, foram publicadas 18 matérias.

Na frente de meio ambiente, a SECOM organizou coletiva com jornalistas especializados durante a
viagem oficial da ministra do Meio Ambiente Izabella Teixeira a Nova York, em 11 e 12 de janeiro. A
acdo resultou na publicacdo de trés matérias originais.

Em abril, a SECOM articulou com os jornais Valor Econémico e Financial Times seminario em Nova
York, sobre Sustentabilidade e Economia, com o objetivo de dar visibilidade a Conferéncia Rio+20 e
0os modelos brasileiros de desenvolvimento sustentavel. Representaram o governo brasileiro o
presidente do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social-BNDES Luciano Coutinho, o
secretario-executivo do Ministério do Meio Ambiente Francisco Gaetani e 0 embaixador Luiz Alberto
Figueiredo Machado, subsecretario geral de Meio Ambiente, Energia e Ciéncia e Tecnologia do
Itamaraty.

Durante a Rio+20, a SECOM apoiou a realizagao de 14 eventos, como briefings e entrevistas coletivas,
produziu e distribuiu 36 materiais informativos, como press releases, convocacdes, factsheets e
discursos oficiais. Foi produzido também contetudo para os canais de informacdo Brazil Gov News,
totalizando 299 insercdes no Twitter e no Facebook.

Como resultado dessas agdes, foram publicadas 848 matérias em veiculos internacionais (jornais, sites
e TVs), sendo 223 originais e 625 reproducdes. Nas midias sociais, a publicacdo e divulgacdo da
participacdo brasileira na Rio+20 resultou na interacdo com mais de 1.700 novos perfis, entre novos
seguidores, adesfes e comentarios ou republicacfes de conteudo.

Assim como em anos anteriores, a SECOM apoiou as a¢es de comunicacdo da Conferéncia das
NacBes Unidas sobre Biodiversidade (COP 11), realizada em Hyderabad, na india, e da Conferéncia
das Nacdes Unidas sobre Clima (COP 18), realizada em Doha, no Qatar. Foram elaborados
documentos Fatos e Dados sobre a biodiversidade no Brasil e sobre o combate as mudangas do clima
no Pais, além de organizadas coletivas de imprensa, entrevistas individuais, divulgacGes de avisos de
pauta e press releases.

Em dezembro, a SECOM apoiou a reagdo do governo brasileiro a divulgagdo de informagGes sobre a
existéncia de agentes patogénicos de doenca conhecida como mal da vaca louca. Foi oferecido
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treinamento a quatro porta-vozes do Ministério da Agricultura sobre o tema e acompanhadas
entrevistas coletivas para minimizar os efeitos da noticia.

IRelagbes com a Imprensa|

A relacdo da Presidéncia da Republica com a imprensa é pautada pelo profissionalismo, respeito e
transparéncia, sempre tendo como norteador de suas atividades a prestacdo de contas a sociedade, com
interlocucdo da SECOM. As acbes da Secretaria sdo orientadas pela agenda de compromissos da
presidenta da Republica, tendo o cuidado de divulgar as informagdes com transparéncia e rapidez para
os diversos publicos, especialmente para os profissionais da imprensa, mas nao exclusivamente. Os
produtos jornalisticos proprios e os contetdos para a imprensa tém como foco os programas de
governo, as politicas pablicas, os atos, eventos e solenidades, bem como as posi¢des oficiais sobre
temas especificos.

A SECOM dispde de diversas ferramentas de comunicagdo, além do contato direto — pessoal e virtual
— (ue proporcionam comunicagdo ativa com a imprensa e com outros publicos, independentemente das
demandas dos jornalistas. Sdo elas o Blog do Planalto (http://blog.planalto.gov.br), o portal
www.planalto.gov, os perfis no Twitter @blogplanalto e @imprensapr, além de canais no Youtube
(http://www.youtube.com/user/PalaciodoPlanalto?feature=watch) e no Flickr
(http://www.flickr.com/photos/blogplanalto/), em que o profissional da midia e o usuario comum tém
acesso as agdes da Presidéncia da Republica e do Executivo Federal. Entre esses, 0s espacos focados
no atendimento da imprensa sdo a conta de Twitter @imprensapr e a pagina Impressa, do Portal
Planalto. H& também um comité de imprensa, instalado no Pal&cio do Planalto, onde 132 jornalistas
cadastrados estdo em contato direto com os profissionais da area de imprensa da SECOM.

O Blog do Planalto teve 1,4 milhdo de acessos aos mais de 1.000 posts publicados. As ac¢des e politicas
de governo foram divulgadas, via twitter @imprensa/PR, a cerca de 86 mil seguidores, que muitas
vezes demandam esclarecimentos adicionais, gerando interatividade.

Diariamente, a agenda de compromissos da presidenta da Republica é divulgada no Portal Planalto,
que também fornece outras informagfes dos compromissos governamentais, cobertura de eventos,
envio de notas, declaragcfes oficiais, entre outros. Nas cerimonias realizadas no Palacio do Planalto
com participacdo da presidenta, a SECOM auxilia o0 ministério responsavel pela temética da solenidade
na producdo e distribuicdo de releases, assim como na organizacdo de coletivas pos-evento com
autoridades. Além disso, tais eventos tém transmissdo em tempo real pela TV e pela internet, via TV
NBR, além da cobertura jornalistica por texto, audio e video no Blog do Planalto. A SECOM também
é responsavel pela divulgacdo das fotos oficiais e da degravagdo dos discursos e pronunciamentos de
todas as solenidades das quais a presidenta participa, estando disponiveis na integra em texto e audio
(http://wwwz2.planalto.gov.br/imprensa/discursos), bem como as fotos oficiais, disponiveis também
para download em alta resolucéo.

No tocante a imprensa, buscou-se tanto aperfeicoar o relacionamento com a midia como pluraliza-lo,
levando em conta as especificidades de cada veiculo. Essa diversidade pode ser vista na quantidade de
jornalistas cadastrados no Palacio do Planalto. S&o 2.166 jornalistas brasileiros e 43 estrangeiros, além
de 2.993 profissionais cadastrados por todo Brasil quando em viagem presidencial. Além do
atendimento personalizado aos jornalistas que buscam respostas institucionais as suas demandas, a
SECOM mantém telefone em plantdo por 24 horas, sete dias por semana, para eventuais emergéncias
fora do horario de expediente. Os atendimentos telefénicos a imprensa se aproximaram de 12 mil
ligacGes no ano, fato que caracteriza relagdo intensa com os jornalistas.


http://blog.planalto.gov.br/�
http://www.planalto.gov/�
http://www.youtube.com/user/PalaciodoPlanalto?feature=watch�
http://www.flickr.com/photos/blogplanalto/�
http://www2.planalto.gov.br/imprensa/discursos�
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Foram concedidas pela presidenta da Republica 27 entrevistas nacionais, regionais e internacionais,
com destaque para as concedidas aos jornais El Pais e Financial Times e a revista Forbes.

A SECOM acompanha a presidenta da Republica nas viagens pelo Brasil e no relacionamento com a
midia regional, onde muitas vezes concentram-se os temas de politicas publicas mais proximos do
interesse e do cotidiano dos cidaddos. No caso das 53 viagens presidenciais nacionais, a 30 cidades
brasileiras, houve planejamento da cobertura, credenciamento, entrevistas de suporte com técnicos
federais e apoio operacional aos veiculos locais interessados em noticiar 0s eventos.

Na véspera das agendas presidenciais nos Estados, a SECOM realiza entrevistas coletivas nas cidades
com a presenca de fontes do Executivo Federal e dos governos locais. Foram promovidas sete
entrevistas coletivas preparatorias, nas cidades de Recife (PE), Betim (MG), Maragogipe (BA), Rio
Pardo de Minas (MG), Imperatriz (MA), Salvador (BA) e Fortaleza (CE). Participaram 16 fontes: 11
federais e cinco estaduais/municipais. As coletivas contaram com 56 veiculos: 11 radios, 21 TVs, 18
jornais e seis agéncias/onlines/outros.

A divulgacdo regional das acfes do Executivo Federal nas agendas presidenciais também ¢é realizada
por meio de entrevistas coletivas posteriores ou anteriores aos eventos da presidenta. Foram realizadas
trés coletivas pds-agendas. Em Porto Alegre (RS), com o advogado-geral da Unido Luis Inacio Adams,
em Aracaju (SE), com o Ministro da Integracdo Nacional Fernando Bezerra, e em Belo Horizonte
(MG), com o ministro da Saude Alexandre Padilha.

As ac0es e politicas de governo séo divulgadas diariamente para mais de 91 mil seguidores do twitter
@imprensapr. Por meio do Twitter, também sdo divulgadas fotos da presidenta nas agendas oficiais,
discursos, agendas, cerimbnias no Palacio do Planalto, a coluna Conversa com a Presidenta e as notas
do boletim diério Noticias do Dia, além da divulgacdo de a¢bes pontuais nos Estados.

Os produtos da SECOM atendem assessores de imprensa do governo, jornalistas da midia em geral, e
outros publicos da sociedade, interessados em receber ou buscar diretamente informacbes na fonte
oficial. Diariamente é produzida sintese das noticias publicadas nos jornais regionais, com destaque
aos principais assuntos relacionados ao Executivo Federal. S&o analisados 14 jornais de 14 Estados das
cinco regibes do Pais, que foram fonte para as 245 sinteses de midia regional no ano. O material é
enviado para 131 assessores de imprensa governamentais. J& o Boletim Noticias do Dia é produzido
com informagdes dos ministérios, direcionado para mailing de mais de 26 mil jornalistas de todo o
Brasil. Foram produzidas 242 edigdes.

Café com a Presidenta: produzido semanalmente pela EBC, sob coordenacdo da SECOM, nesse
programa de radio a presidenta discorre sobre tema referente a assunto da semana, por consequéncia
do lancamento de algum plano governamental ou programa, e também com os resultados de politicas
publicas adotadas pelo Executivo. Foram produzidas 55 edi¢6es, sendo 53 nacionais e duas regionais.

Conversa com a Presidenta: 195 jornais estdo cadastrados para publicar essa coluna, assinada pela
presidenta da Republica, com produgdo da SECOM. Os jornais inscritos estdo localizados em 129
municipios (19 sdo capitais) de 24 unidades da federacdo, além de um jornal dos Estados Unidos.
Foram publicadas 52 colunas, com 156 respostas a perguntas e uma mensagem de final de ano. A
presidenta respondeu a leitores de 84 cidades brasileiras.

Divulgacéo regional: foram efetuadas 32 ac¢des de divulgacao regional. A divulgacdo é feita enviando
0 material a0 mailing geral, que inclui jornais, radios, tevés, blogs e sites, de todas as unidades da
federal (capitais e interior). E feito tambeém follow up com os principais jornais de todas as unidades da
federacéo.
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Bom Dia, Ministro: foram produzidos 50 programas, com a participacdo de 29 ministros. As perguntas
foram feitas ao vivo por 160 radios das 27 unidades da federacao.

Brasil em Pauta: programa de radio mensal, recebeu sete fontes do Executivo Federal com a finalidade
de aprofundar assuntos relacionados a programas governamentais que mereceram aprofundamento.
Participaram 64 radios de 22 unidades da federacdo, abrangendo as cinco macrorregides do Pais.

Os seguintes eixos tematicos mereceram especial atencdo: Programa ‘Crack, € possivel vencer’; Copa
2014 e Olimpiadas 2016; Rio+20; Educacdo; Saude; Plano Brasil sem Miséria; PAC2: Minha Casa,
Minha Vida; Economia; Seguranga; Meio ambiente — Belo Monte; Inovacdo, Ciéncia e Tecnologia;
Desenvolvimento Agréario; Cidadania - Pessoas com Deficiéncia; Enchentes e Estiagem; Acesso a
Informagéo; Comisséo da Verdade.

Quadro A.4.6 (4) — Acgdo 4641, Vinculada ao Programa 2101

Identificacdo da Acao

Codigo 4641
Descrigéo Publicidade de Utilidade Publica
Unidade Responsavel Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica
Unidade Orcamentéria 20101 - Presidéncia da Republica
Execucdo Orcamentaria e Financeira da Acdo (R$ 1,00)
Dotacgéo Despesa Restos a Pagar Valores Pagos
Inicial Final Empenhada Liquidada Processados | Nao Processados
19.580.000,00 21.538.000,00 21.538.000,00 | 8.321.725,26 0,00 13.216.274,74 8.321.725,26
Metas do Exercicio Para a Agao
Ordem Descricio Unidade de Meta Fl’sica_ _ Meta Financeira _
Medida Prevista | Realizada Prevista Realizada

19.580.000,00 8.321.725,26

Fonte: SIAFI Gerencial e SIOP

Anélise critica

A dotag&o inicial foram acrescidos R$ 1.958.000,00, provenientes de crédito suplementar destinado a
viabilizar a execugdo das campanhas publicitarias referentes a Semana do Peixe e ao Plano Safra de
Pesca e Aquicultura, programas executados pelo Ministério da Pesca e Aquicultura. Foram
integralmente empenhados todos os recursos constantes da dotagéo da Acao.

Do total empenhado, foram liquidados 38,64% e inscritos 61,36% em restos a pagar.

Anadlise detalhada sobre Restos a Pagar encontra-se no subitem 5.2.2.

ICampanhas de Publicidade de Utilidade Publical

A dotacéo possibilitou a execugdo de 23 campanhas e ou a¢des de publicidade de utilidade publica, das
quais se destacam:

Crack, é possivel vencer: realizou trés acGes de comunicagdo ao longo do ano para informar e
mobilizar a sociedade para assumir atitude de prevengdo ao uso do crack e outras drogas; divulgar a
assinatura dos Pactos de Adesdo ao Programa, seguindo a agenda de implantacdo do Programa;
informar sobre as acbes de qualificacdo de profissionais que atuam na prevencao do uso do crack e
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outras drogas, orientar gestores publicos na adesdo ao Programa e fomentar a participacdo de
servidores em cursos de capacitacdo e formacéo relacionadas ao tema.

Campanha Nacional de Mobiliza¢do para a Certiddo de Nascimento e Documentacdo Basica: buscou
mobilizar a sociedade para a importancia de se ter a Certiddo de Nascimento e demais documentos
basicos para o pleno exercicio da cidadania.

Plano Viver Sem Limite: divulgou programa que integra diversas politicas publicas voltadas para
pessoas com deficiéncia, com o objetivo de promover inclusdo social, com beneficios direitos para sua
participagcdo como cidad&os efetivos, autonomia, reducdo de barreiras e acesso a direitos e servigos a
todos os brasileiros.

Compromisso e Atitude: mobilizou a sociedade a adotar atitude mais efetiva frente aos desafios do
enfretamento a violéncia contra as mulheres, fortalecendo a Lei Maria da Penha e valorizando a
atuacdo dos operadores do direito. A Lei Maria da Penha completou, em agosto de 2012, seis anos. E
muitas conquistas foram alcancadas. Mesmo assim, o Brasil ocupa o sétimo lugar no ranking de paises
em numero de assassinatos de mulheres a cada cem mil habitantes.

Dia Internacional da Mulher: mostrou casos de mulheres que protagonizaram experiéncias bem-
sucedidas e reconhecidas voltadas ao desenvolvimento sustentavel e como essas agOes se materializam
em beneficios diretos e na melhoria da qualidade de vida da populacéo.

Campanha Nacional de Combate & Exploracdo Sexual de Criancas e Adolescentes: alertou sobre a
questdo da exploracdo sexual de criancas e adolescentes e enfatizou que as dendncias podem ser feitas
ndo apenas ao Disque 100, mas também aos Conselhos Tutelares.

Juventude Viva: divulgou o lancamento do Plano de Enfrentamento a Violéncia Contra a Juventude
Negra. A acdo publicitéria buscou conscientizar sobre os elevados indices de mortalidade que atingem
a populacéo jovem, principalmente jovens negros, sensibilizando a sociedade para a necessidade de
prevenir e denunciar casos de violéncia contra jovens.

IATIVIDADES COMUNS AS ACOES DE PI E PUP|

Além das acbes de comunicacdo executadas com créditos orcamentérios alocados nas Agoes
orcamentarias 2671 e 4641, acima analisadas, diversas atividades desenvolvidas pela SECOM tém o
conddo de qualificar as agdes direcionadas aos publicos de interesse e de melhorar a aplicacdo dos
recursos publicos, a exemplo das a seguir comentadas.

ICampanhas SECOM — Regionalizacio, Rentabilizacdo e Inovacio|

A valorizacdo das estratégias de comunicacdo regionalizada tornou-se diretriz com o advento do
Decreto 4.799/2003, depois substituido pelo Decreto n° 6.555/2008. Desde entéo, a realizacao de acdes
regionais pelo Executivo Federal responde ao crescimento do segmento da midia local, em especial
aos meios jornal e radio, com aumento no numero de veiculos e consolidacdo de suas tiragens e
audiéncias.

A SECOM executou 26 planejamentos de midia. Ao todo foram programados 4.669 veiculos com
cobertura em todo o territorio nacional e regional, com destaque para a campanha Brasil Regional
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2012, com alcance direto de mais de 3.900 municipios por meio da programacao regional nos meios
Radio e Jornal.

Vale destacar a atuacdo na conquista de mais visibilidade para as ac¢Oes, por meio da negociacao de
espacos e ou tempos com maior rentabilidade, principalmente em acdes sobre temas de utilidade
publica, como a divulgacdo das AcOes de Enfrentamento a Seca no Semiarido e as acfes de
Enfrentamento ao Crack — ‘Crack, é possivel vencer’. Nesses casos, as dotacGes orcamentarias eram de
publicidade institucional, mas as negociagOes levaram ao enquadramento como agdes de utilidade
publica pelos veiculos, cujos precos de tabela sdo mais favoraveis.

Para 0 meio Internet, destaque para a campanha Publicidade Federal, que teve como objetivo de
comunicagdo ampliar a visibilidade das a¢des publicitarias da SECOM nesse meio e gerar trafego de
usudrios para o Portal Brasil, contribuindo para divulgar seus conteudos e elevar sua audiéncia. A acéo
provocou incremento de mais de R$ 6 milhdes dos investimentos no meio em relacgéo a 2011.

Com programac&o abrangente, foram selecionados sitios de cobertura nacional, além dos enderegos de
melhor desempenho regional em cada unidade da Federacdo. Ao todo foram programados 998
veiculos. A campanha obteve mais de 1,5 bilhdo de visualiza¢6es, sendo mais de 1,5 milh&o de cliques
convertidos em acessos para conteudos de campanhas no periodo de julho a dezembro, elevando a
audiéncia do Portal Brasil em mais de 220% em numero de visitantes tnicos — 8,6 milhges.

INegociagio de Custos de Producio)

As 103 campanhas e ou a¢des de publicidade executadas ao abrigo dos trés contratos firmados pela
SECOM com agéncias de propaganda geraram 1.679 servicos prestados por fornecedores (néo inclui
midia), totalizando o valor contratado de R$ 27,5 milhdes.

Servicos no valor de R$ 21 milhdes tiveram seus custos de producdo publicitaria negociados,
resultando em economia da ordem de R$ 4 milhGes, ou 18,98% do total negociado, conforme quadros
abaixo:

Tabela 3 — Negociacdo de Custos de Producdo Publicitaria

Valor total da|Valor da producdo ndo sujeita a|Valor sujeito a |Percentual negociado em relacdo
producdo submetida | negociacdo (compativel com os | negociacdo ao valor total submetido
a SECOM precos de mercado)
R$ 27.562.571,54 R$ 6.485.032,79 R$ 21.077.538,75 76,47%
Reducdo de precos obtida com a negociacdo Percentual de ganhos obtidos em relacdo ao total dos

custos negociados

R$ 4.000.661,34 18,98%

Fonte: SECOM



4.2 Informagcdes sobre a Execucdo Orcamentaria e Financeira da Despesa

4.2.1 Identificacdo das Unidades Or¢camentarias da Unidade Jurisdicionada

Quadro A.4.7 — Identificacdo das Unidades Orcamentarias da UJ
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Denominagao das Unidades Orcamentarias Cadigo da UO dCOd'gO Sl
aUGO
Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica — SECOM/PR 20101 110005
Secretaria de Imprensa da Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da | 20101 110005
Republica — SECOM/PR
Fonte: SECOM
4.2.2 Programacao de Despesas
Quadro A.4.8 — Programacéo de Despesas Correntes R$ 1,00
Grupos de Despesas Correntes
-PEEse] & | 2-Juros € Encargos | 5 oy yrag Despesas Correntes
Origem dos Créditos Orcamentarios | Encargos Sociais | da Divida
Exercicios Exercicios Exercicios
2012 2011 2012 2011 2012 2011
< Dotacdo proposta pela UO 245.000.000,00 268.000.000,00
o PLOA 245.000.000,00 268.000.000,00
LOA 238.876.000,00 268.300.000,00
Suplementares 1.958.000,00 0,00
| Especiais Abertos 0,00 0,00
0 Reabertos 0,00 0,00
E Extraordinarios aticii 0,00 0,00
‘w Reabertos 0,00 0,00
% Créditos Cancelados 4.000.000,00 0,00
Outras Operagdes 0,00 0,00
Total 236.834.000,00 268.300.000,00

Fonte: SIAFI Gerencial

Andlise critica

As dotacOes totais nos exercicios 2011 e 2012 sdo praticamente correspondentes, em que pese a
realidade distinta da execucdo orcamentaria nos referidos periodos: o primeiro, marcado por
contingenciamento, o segundo, ap6s operac¢des de crédito suplementar e cancelamento de créditos.

Frise-se que as dota¢des foram compativeis com as necessidades da UJ e que o crédito suplementar de
R$ 1.958.000,00 viabilizou a execucdo de acbes de publicitarias demandadas pelo Ministério da
Aquicultura e Pesca, referentes a divulgacdo da Semana do Peixe e do Plano Safra da Pesca e

Aquicultura.

Da mesma forma, o cancelamento registrado serviu como compensacéo para crédito em favor da EBC.
O valor foi alocado na Acdo 2000-Administracdo da Unidade, como investimento para aquisi¢do de
maquinas e equipamentos imprescindiveis a consolidacdo do projeto de implementacdo da

comunicagdo publica.
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4.2.3 Movimentacao de Créditos Interna e Externa

Quadro A.4.11 — Movimentagdo Orcamentaria por Grupo de Despesa

R$ 1,00

Natureza da UG Despesas Correntes

Movimentagéo de Classificacéo da Acéo 1-Pessoal e | 2-Juros e Encargos | 3-Outras Despesas
2 Concedente Recebedora . o

Crédito Encargos Sociais da Divida Correntes
©
c
g Concedidos 110319 110001 20101.04.131.2101.2017 0,00 0,00 300.000,00
2
& 110235 110319 20101.14.131.2044.4641 0,00 0,00 405.318,67
c
§ Recebidos 200016 110319 20121.14.131.2102.4641 0,00 0,00 3.577.438,54
>
§ 200021 110319 20122.14.131.2016.4641 0,00 0,00 4.494.334,66
x
a Concedidos - - - 0,00 0,00 0,00
ai
Q
'§ 115406 110319 20415.24.131.2101.4641 0,00 0,00 2.979.190,07
= 200094 110319 30101.03.131.2112.4641 0,00 0,00 14.953.940,44
£ Recebidos
2 110008 110319 58101.20.131.2113.4641 0,00 0,00 2.904.230,78
=

: SIAFI Gerencial

m
o
>
-
D

Movimentacdo Interna - Concedidos: valor refere-se a participacdo da SECOM no Contrato n° 83/2011 firmado com a ECT, cuja gestdo é de
responsabilidade da Secretaria de Administracdo, unidade da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica;

Movimentacdo Interna - Recebidos: valores referem-se as demandas de publicidade executadas no ambito dos contratos da firmados pela SECOM com
agéncias de propaganda, relativas a dotacdes de responsabilidade de Secretarias vinculadas a Presidéncia da Republica (Juventude, Secretaria Especial
de Direitos Humanos e Secretaria de Politicas para as Mulheres);

Movimentacdo Externa - Recebidos: valores referem-se a campanhas de publicidade de utilidade pablica executadas no ambito dos contratos firmados
pela SECOM com agéncias de propaganda, cujas dotacdes estavam alocadas em orgaos e entidades fora do @mbito da Presidéncia da Republica: EBC,
Ministério da Justica e Ministério da Pesca e Aquicultura).




4.2.4.1.1 Despesas Totais Por Modalidade De Contratacdo — Créditos Originarios
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Quadro A.4.12 — Despesas por Modalidade de Contratacédo — Créditos Originarios R$ 1,00
Modalidade de Contratagio Despesa Liquidada Despesa paga
2012 2011 2012 2011

Modalidade de Licitacdo (a+b+c+d+e+f) 117.270.077,96 | 105.235.566,38 | 117.270.077,96 | 102.840.067,49
Convite 0,00 0,00 0,00 0,00
Tomada de Precos 0,00 0,00 0,00 0,00
Concorréncia 116.278.362,81 | 104.156.399,99 | 116.278.362,81 | 101.760.901,10
Pregéo 991.715,15 1.079.166,39 991.715,15 1.079.166,39
Concurso 0,00 0,00 0,00 0,00
Consulta 0,00 0,00 0,00 0,00
Contratacdes Diretas (g+h) 22.493.114,00 | 16.769.260,75| 22.492.927,68| 16.769.260,75
Dispensa 22.493.114,00 | 16.712.131,66 | 22.492.927,68| 16.712.131,66
Inexigibilidade 0,00 57.129,09 0,00 57.129,09
Regime de Execucédo Especial 0,00 0,00 0,00 0,00
Suprimento de Fundos 0,00 0,00 0,00 0,00
Pagamento de Pessoal (j+k) 0,00 0,00 0,00 0,00
Pagamento em Folha 0,00 0,00 0,00 0,00
Diarias 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros 0,00 10.220,00 0,00 10.220,00
Total (1+2+3+4+5) 139.763.191,96 | 122.015.047,13 | 139.763.005,64 | 119.619.548,24

Fonte: SIAFI Gerencial



4.2.4.1.2 Despesas por Grupo e Elemento de Despesa — Créditos Originarios

Quadro A.4.13 — Despesas por Grupo e Elemento de Despesa — Créditos Originarios
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R$ 1,00
DESPESAS CORRENTES
Cint[2s e Empenhada Liquidada RP néo processados Valores Pagos
Despesa
Despesas de
Pessoal 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011
Juros e Encargos
da Divida
Outras  Despesas
Correntes 232.741.990,58 213.322.957,24 139.763.191,96 122.015.047,13 92.978.798,62 91.307.910,11 139.763.005,64 119.619.548,24
39-Outros
Servigos Terceiros
-PJ 224.065.839,94 212.075.160,24 133.323.382,41 120.767.250,13 90.742.457,53 91.307.910,11 133.323.196,09 118.371.751,24
35-Servicos de
Consultoria 8.565.956,21 0,00 6.340.460,06 0,00 2.225.496,15 0,00 6.340.460,06 0,00
92-Despesas  de
Exercicios
Anteriores 80.194,43 1.215.277,00 80.194,43 1.215.277,00 0,00 0,00 80.194,43 1.215.277,00
Demais elementos
do grupo 30.000,00 32.520,00 19.155,06 32.520,00 10.844,94 0,00 19.155,06 32.520,00

Fonte: SIAFI Gerencial
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4.2.4.2 Execucdo Orcamentaria de Créditos Recebidos pela Unidade Jurisdicionada por
Movimentacao

4.2.4.2.1 Despesas Totais por Modalidade de Contratagdo — Créditos de Movimentagéo

Quadro A.4.14 — Despesas por Modalidade de Contratagdo — Creditos de Movimentagéo R$ 1,00

Despesa Liquidada Despesa paga
2012 2011 2012 2011
Modalidade de Licitagdo (a+b+c+d+e+f) 12.993.882,76 7.286.189,43 | 12.993.882,76 7.286.189,43

Modalidade de Contratacdo

Convite

Tomada de Precos

Concorréncia 12.993.882,76 7.286.189,43 | 12.993.882,76 7.286.189,43

Pregédo

Concurso

Consulta

Contratac6es Diretas (g+h)

Dispensa

Inexigibilidade

Regime de Execucdo Especial

Suprimento de Fundos

Pagamento de Pessoal (j+k)

Pagamento em Folha

Diarias

QOutros
Total (1+2+3+4+5) 12.993.882,76 7.286.189,43 | 12.993.882,76 7.286.189,43
Fonte: SIAFI Gerencial
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4.2.4.2.2 Despesas Totais Por Grupo e Elemento de Despesa — Créditos de Movimentacgao

Quadro A.4.15 — Despesas por Grupo e Elemento de Despesa — Créditos de Movimentagao R$ 1,00
DESPESAS CORRENTES
Grupos de Despesa Empenhada Liquidada RP néo processados Valores Pagos

2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011

1 — Despesas de Pessoal

2 — Juros e Encargos da Divida

3 — Outras Despesas Correntes 29.314.453,16 19.156.821,71 | 12.993.882,76| 7.286.189,43 | 16.320.570,40 | 11.870.632,28 | 12.993.882,76 | 7.286.189,43

39-Outros Servigos Terceiros - PJ 29.314.453,16 19.156.821,71| 12.993.882,76| 7.286.189,43 | 16.320.570,40 | 11.870.632,28 | 12.993.882,76 | 7.286.189,43

2° elemento de despesa

3° elemento de despesa

Demais elementos do grupo

Fonte: SIAFI Gerencial
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4.2.4.2.3 Andlise critica

As movimentacdes orcamentarias verificadas no exercicio totalizam R$ 29.314.453,16. Dessas,
apenas R$ 300.000,00 correspondem a descentralizacdo concedida por esta UJ, tendo em vista a
execucdo do Contrato n° 83/2011, celebrado com a ECT, sob gestdo da Secretaria de
Administracdo, da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica para servi¢os de postagem.

Nota-se que a maior parcela das movimentagOes acima respeita ao atendimento a demandas de
comunicacdo formuladas por outras unidades, diante da movimentacdo de R$ 29.314.453,16 em
favor da SECOM/PR. Trata-se de R$ 8.477.091,87 provenientes de érgdos essenciais da Presidéncia
da Republica, como a Secretaria Nacional de Juventude/Secretaria-Geral, Secretaria de Direitos
Humanos e a Secretaria de Politicas para as Mulheres e de R$ 20.837.361,29 provenientes de
descentralizacdes realizadas pela EBC, Ministério da Justica e Ministério da Pesca e Aquicultura.

As movimentacfes orcamentarias mencionadas viabilizaram a execucdo das seguintes campanhas
de publicidade de utilidade publica: Campanha Compromisso e Atitude — Secretaria de Politicas
para as Mulheres; Dia Internacional da Mulher — Secretaria de Politicas para as Mulheres;
Campanha Nacional de Prote¢do aos Direitos das Criangas e Adolescentes — Secretaria de Direitos
Humanos; Registro Civil de Nascimento e Documentacdo Basica 2012 — Secretaria de Direitos
Humanos; Complementar - AcOes Estratégicas de Enfrentamento ao Crack — Capacitacdo —
Ministério da Justica; Campanha Semana do Peixe — Ministério da Pesca e Aquicultura; Plano Safra
da Pesca e Aquicultura 2012/2013/2014 - Campanha De Divulgagdo — Complementar — Ministério
da Pesca e Aguicultura; Campanha de Enfrentamento a Violéncia contra juventude negra —
Secretaria-Geral/PR; AcOes Estratégicas de Enfrentamento ao Crack-Reforco de Midia -
SECOM/PR; EBC - Canais e veiculos de comunicacdo para a sociedade — EBC; Lancamento de
Novo Plano Estratégico — EBC.

Em linha compativel com as informagdes acima, observou-se que 83,2% das despesas liquidadas
referem-se a contratacGes celebradas por meio de Concorréncias: a modalidade prevista na Lei
12.232/2010, para contratacdo de servicos de publicidade, prestados por meio de trés agéncias
contratadas. Em 2012, repetiu-se 0 mesmo comportamento registrado no ano anterior.

Acerca de contratacGes diretas, o registro de despesas da ordem de R$ 22.493.114,00 corresponde a
celebracdo dos Contratos de n° 01/2012 e 02/2012, ambos entre esta UJ e a EBC, com fundamento
no art. 11, 8 2°, art. 8°, da Lei n® 11.652/2008.

Do total das despesas, 0,7% foram executados mediante contratos celebrados por Pregéo, a saber:
Contrato n® 04/2009, celebrado com Planalto Service, para Prestacdo de servicos de manuseio e
expedicdo de correspondéncias/materiais, que consiste em retirar 0 material a ser manuseado,
separar, organizar, dobrar, carimbar, aplicar, etiquetar, embalar/envelopar, triagem, transporte e
postagem; Contrato n° 04/2012, celebrado com Portal Print Grafica e Editora Ltda.-ME, para
prestacdo de servicos em editoracdo de publicacbes, para producdo do Caderno Destaques, nas
versoes impressa e eletronica; e Contrato n® 05/2012, celebrado com Freitas & Pimenta Estrutura e
Producbes de Eventos Ltda. para prestacdo dos servigos para organizacdo e montagem de eventos
para realizacdo de logistica (planejamento, coordenagdo, supervisdo e execucdo) das acdes para as
Comemoracdes da Semana da Patria e do Desfile de 7 de Setembro.

Todas as descentralizacdes recebidas foram executadas no ambito dos contratos firmados com as
agéncias de publicidade, cujo Elemento de Despesa é 39 — Outros servicos de terceiros — PJ. O
Elemento de Despesa 35 — Servigos de Consultoria refere-se as despesas do Contrato n° 05/2008,
firmado com a CDN Comunicacdo Corporativa Ltda., visto que a Diretoria de Recursos Logisticos
da Secretaria de Administracdo cadastrou no SIASG dentro do servico de consultoria (devido
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constar esse termo no objeto do contrato), ndo permitindo emitir Nota de Empenho em outro

elemento;

5. Topicos Especiais da Execucdo Orcamentaria e Financeira

5.2.1 Pagamentos e Cancelamentos de Restos a Pagar de Exercicios Anteriores

Quadro A.5.2 - Situacdo dos Restos a Pagar de Exercicios Anteriores

R$ 1,00
Restos a Pagar Processados
Ano de Inscrigéo Montante Inscrito 2323?:3‘;%?05 ii%?;nuelggz)ss gi}gg /ZglzPagar em
2011 2.395.498,89 0,00 2.395.498,89 0,00
2010 510,29 0,00 510,29 0,00
2009 1.674.129,48 0,00 1.674.129,48 0,00
Restos a Pagar ndo Processados
Ano de Inscrigdo Montante Inscrito iiﬂifﬁgg;tos Zi%?uﬁggzss giyljg /zglzPagar em
2011 91.307.910,11 3.923.570,20 60.322.260,05 27.062.079,86
2010 63.640.680,08 12.281.259,29 51.359.420,79 0,00
2009 59.993.698,33 4.424.387,64 55.569.310,69 0,00

Fonte: SIAFI Gerencial

5.2.2 Analise critica

A inscricdo de valores expressivos em RAP decorre principalmente de dois fatores: por um lado, a
execucao de campanhas publicitérias de fim de ano, com caracteristicas de prestacdo de contas para
a sociedade, cuja veiculacdo adentra os primeiros dias do exercicio seguinte; por outro lado, a
dindmica do processo de liquidagdo das despesas, diferida em razéo da extensdo do cadastro de
veiculos e dificuldades das agéncias em obter a devida comprovacéo das veiculagdes.

Assim, como as despesas s6 sdo liquidadas depois de processo complexo de comprovacdo da
prestacdo de contas, valores significativos séo registrados em restos a pagar.

A natureza das despesas com publicidade e a tipicidade de seus contratos, em que as agéncias
contratam servi¢os complementares a criagdo e a compra de espagos e ou tempos em veiculos de
divulgacdo, por conta e ordem do anunciante, no caso a Unido-SECOM, somada a politica de
governo de regionalizagdo da midia, fazem com que 0 processo de pagamento dos servicos
prestados se estenda por longo prazo.

Os pequenos veiculos do interior do Pais (especialmente jornais e radios) divulgam as mensagens
que lhes sdo encaminhadas, mas por dificuldades de gestdo demoram muito tempo para apresentar
seus créditos. Existem centenas de emissoras de radio em que ndo mais de duas ou trés pessoas se
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ocupam da venda de anuncios, da operacdo técnica, do faturamento e demais atividades
administrativas. Nao poucas vezes o faturamento é feito de modo incorreto, o que leva a agéncia de
propaganda a devolver a documentacéo para os acertos pertinentes. N&o raro, o faturamento ainda
chega incorreto a SECOM para liquidacéo, provocando a devolugdo a agéncia, e desta ao veiculo.
Tudo isso demanda muito tempo para solucionar as pendéncias e permitir o pagamento.

No exercicio, registrou-se situacdo atipica, referente aos créditos remanescentes do Contrato n°
02/2008, firmado com a Matisse Comunicagéo de Marketing Ltda., rescindido unilateralmente pela
Administracdo, em razdo do descumprimento de obrigacGes pela contratada, sobretudo por néo ter
apresentado a devida comprovacdo de pagamentos que deveria realizar a fornecedores e veiculos
contratados por ordem e conta da SECOM. A empresa foi declarada inidonea para contratar com a
Administragéo, nos termos do inciso 1V do art. 87 da Lei n° 8.666/1993, conforme ato da Ministra
de Estado Chefe desta Secretaria. Com isso, a agéncia restou impossibilitada da devida liquidagéo
dos créditos de fornecedores e veiculos contratados por ela, a quem cabia a apresentacdo dos
comprovantes de realizacdo dos servicos para liquidacdo. Diante disso, a SECOM solicitou a
Advocacia-Geral da Unido que avalie a possibilidade de ado¢do de medida judicial que permita a
liquidacdo e o pagamento das despesas diretamente aos credores da referida agéncia.



5.3 Transferéncias de Recursos

5.3.1 Relacéo dos Instrumentos de Transferéncia Vigentes no Exercicio

Quadro A.5.3 (1) - Caracterizagdo dos instrumentos de transferéncias vigentes no exercicio de referéncia

R$ 1,00

64

Unidade Concedente ou Contratante

Nome: Ministério da Justica

CNPJ: 00.394.494/0001-36

UG/GESTAO: 200094/00001 — Coordenagio-Geral de Orgamento e Finangas

Informac6es sobre as Transferéncias

Valores Pactuados

Valores Repassados

Vigéncia

2-Contrato de Repasse
3-Termo de Cooperacéo
4-Termo de Compromisso

2-Inadimplente

3-Inadimpléncia Suspensa

4-Concluido
5-Excluido
6-Rescindido
7-Arquivado

Modalidade N° do instrumento Beneficiario Global Contrapartida | No Exercicio Acumul:a@o até Sit.
0 Exercicio Inicio Fim
3 001/2012 09.234.494/0001-43 10.000.000,00 0,00 10.000.000,00 | 10.000.000,00 | 15/06/12 | 31/12/12 1
3 003/2012 09.234.494/0001-43 5.000.000,00 0,00 5.000.000,00 | 5.000.000,00| 31/10/12 | 31/12/12 1
LEGENDA
Modalidade: Situacdo da Transferéncia:
1-Convénio 1-Adimplente

Fonte: DOU e Controle Interno
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Quadro A.5.3 (2) — Caracterizagéo dos instrumentos de transferéncias vigentes no exercicio de referéncia R$ 1,00
Unidade Concedente ou Contratante
Nome: Ministério da Pesca e Aquicultura
CNPJ: 05.482.692/0001-75 UG/GESTAO: 110008/00001 — Secretaria Executiva - MPA
Informac6es sobre as Transferéncias
Valores Pactuados Valores Repassados ) )

) ) o Vigéncia )

Modalidade N° do instrumento Beneficiario . .. Acumulado até o Sit.
Global Contrapartida | No Exercicio P
Exercicio Inicio Fim
3 019/2012 09.234.494/0001-43 264.500,00 0,00 264.500,00 264.500,00 | 04/12/12 | 31/12/12 1

LEGENDA
Modalidade: Situacdo da Transferéncia:
1-Convénio 1-Adimplente

2-Contrato de Repasse
3-Termo de Cooperacao
4-Termo de Compromisso

2-Inadimplente
3-Inadimpléncia Suspensa
4-Concluido

5-Excluido

6-Rescindido
7-Arquivado

Fonte: DOU e Controle Interno
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5.3.2 Quantidade de Instrumentos de Transferéncias Celebrados e Valores Repassados nos
Trés Ultimos Exercicios

Quadro A.5.4 (1) — Resumo dos instrumentos celebrados pela UJ nos trés Gltimos exercicios

Unidade Concedente ou Contratante

Nome: Ministério da Justica
CNPJ: 00.394.494/0001-36
UG/GESTAO: |200094/00001 — Coordenagdo-Geral de Orcamento e Finangas
Suantldade ¥ DB es Montantes Repassados em Cada Exercicio, Independentemente

. elebrados em Cada N

Modalidade Exercicio do ano de Celebracéo do Instrumento (R$ 1,00)
2012 2011 2010 2012 2011 2010

Convénio
Contrato de Repasse
Termo de Cooperacao 02 15.000.000,00
Termo de Compromisso
Totais 02 15.000.000,00

Fonte: DOU e Controle Interno

Quadro A.5.4 (2) - Resumo dos instrumentos celebrados pela UJ nos trés Gltimos exercicios

Unidade Concedente ou Contratante

Nome: Ministério da Pesca e Aquicultura
CNPJ: 05.482.692/0001-75
UG/GESTAO: |110008/00001 — Secretaria Executiva - MPA
8:Iae r;)tr':ggs 62 (Iar;strum?;gz Montantes Repassados em Cada Exercicio, Independentemente
Modalidade = q do ano de Celebracéo do Instrumento (R$ 1,00)
Exercicio
2012 2011 2010 2012 2011 2010
Convénio
Contrato de Repasse
Termo de Cooperacao 01 264.500,00
Termo de Compromisso
Totais 01 264.500,00

Fonte: DOU e Controle Interno

Quadro A.5.4 (3) — Resumo dos instrumentos celebrados pela UJ nos trés Gltimos exercicios

Unidade Concedente ou Contratante

Nome: Agéncia Nacional do Cinema
CNPJ: 04.884.574/0001-20
UG/GESTAO: |203003/20203 — ANCINE — Agéncia Nacional do Cinema
Suantldade e Montantes Repassados em Cada Exercicio, Independentemente
. elebrados em Cada x
Modalidade Exercicio do ano de Celebracéo do Instrumento (R$ 1,00)
2012 2011 2010 2012 2011 2010
Convénio
Contrato de Repasse
Termo de Cooperacao 01 800.000,00
Termo de Compromisso
Totais 01 800.000,00

Fonte: DOU e Controle Interno
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Quadro A.5.4 (4) — Resumo dos instrumentos celebrados pela UJ nos trés Gltimos exercicios

Unidade Concedente ou Contratante

Nome: Fundo Nacional sobre Mudanca do Clima

CNPJ: 37.115.375/0016-93

UG/GESTAO: |447002/00001 — Fundo Nacional sobre Mudanga do Clima

QUENREEES ol TSI Montantes Repassados em Cada Exercicio, Independentemente
. Celebrados em Cada x
Modalidade Exercicio do ano de Celebracédo do Instrumento (R$1,00)
2012 2011 2010 2012 2011 2010
Convénio
Contrato de Repasse
Termo de Cooperacao 01 5.000.000,00
Termo de Compromisso
Totais 01 5.000.000,00

Fonte: DOU e Controle Interno

5.3.4 InformagOes sobre a Prestagdo de Contas Relativas aos Convénios, Termos de
Cooperacéo e Contratos de Repasse

Quadro A.5.6 (1) — Resumo da prestacdo de contas sobre transferéncias concedidas pela UJ na

modalidade de convénio, termo de cooperacdo e de contratos de repasse. R$ 1,00
Unidade Concedente
Nome: Fundo Nacional sobre Mudanca do Clima
CNPJ: 37.115.375/0016-93 | UG/GESTAO: 447002/00001 — Fundo Nacional sobre Mudanca do Clima
Exercicio da Instrumentos (Quantidade e Montante Repassado)
Prestacdo das | Quantitativos e Montante Repassados — Termo de [ Contratos e
Contas Convénios x
Cooperagdo Repasse
2012
Quantidade 01
Contas Prestadas Montante 4.989.081.71
2011 Repassado
Quantidade
Contas ndo Prestadas Montante
Repassado
2010
Anteriores a
2010

Fonte: DOU e Controle Interno
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Quadro A.5.6 (2) — Resumo da prestacdo de contas sobre transferéncias concedidas pela UJ na
modalidade de convénio, termo de cooperacdo e de contratos de repasse. R$ 1,00

Unidade Concedente

Nome: Ministério da Justica

CNPJ: 00.394.494/0001-36 | UG/GESTAO: 200094/00001 — Coordenagao-Geral de Orcamento e Financas
Exercicio da Instrumentos (Quantidade e Montante Repassado)
Prestacdo das | Quantitativos e Montante Repassados — Termo de | Contratos e
Contas Convénios ~
Cooperagao Repasse
Quantidade 02
2012 ComiEs PresiEees Montante Repassado 14.953.940,44
Contas ndo Prestadas QUL
Montante Repassado
2011
2010
Anteriores a
2010

Fonte: DOU e Controle Interno

Quadro A.5.6 (3) — Resumo da prestacdo de contas sobre transferéncias concedidas pela UJ

na modalidade de convénio, termo de cooperacdo e de contratos de repasse. R$1,00
Unidade Concedente
Nome: Ministério da Pesca e Aquicultura
CNPJ: 05.482.692/0001-75 | UG/GESTAQ: 110008/00001 — Secretaria Executiva - MPA
Exercicio da Instrumentos (Quantidade e Montante Repassado)
Prestacdo das | Quantitativos e Montante Repassados — Termo de | Contratos e
Contas Convénios ~
Cooperagao Repasse
Quantidade 01
2012 ComiEs PresiEees Montante Repassado 264.500,00
Contas ndo Prestadas QAT
Montante Repassado
2011
2010

Anteriores a
2010

Fonte: DOU e Controle Interno

5.3.6 Analise Critica

As informacdes constantes dos Quadros A.5.3 a A.5.6 referem-se a transferéncias de recursos
efetuadas mediante a formalizagdo de Termos de Cooperacéo, todas recebidas pela Presidéncia da
Republica/SECOM, para a execuc¢do de acdes publicitarias de interesse de 6rgéos e entidades que
ndo mantinham contratos de prestacdo de servicos com agéncias de propaganda ou cujo saldo
contratual ndo comportava a execucdo de despesas, caso especifico do Ministério da Justica. Outras
transferéncias de recursos foram efetuadas sem formalizacdo de instrumentos especificos, visto
tratarem-se de movimentacdes realizadas por 6rgédos integrantes da Presidéncia da Republica.
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As transferéncias recebidas no exercicio foram todas empenhadas no prazo estabelecido no art. 12
do Decreto n® 7.680/2012. Foram liquidados 61,2% e o restante, inscrito em Restos a Pagar Nao
Processados, de acordo com o Decreto n® 93.872/1986.

Registrou-se evolucdo tanto na quantidade como no volume dos recursos transferidos nos trés
ultimos exercicios, de dois Termos de Cooperacdo, no total de R$ 5,8 milhdes, em 2011 para trés
termos em 2012, totalizando R$ 17,9 milhdes.

As prestacGes de contas vém sendo feitas de acordo com 0s prazos previstos nos respectivos
Termos de Cooperacdo. Foge da rotina apenas o caso abrigado pelo Termo de Cooperagéo firmado
com a Agéncia Nacional do Cinema-ANCINE, no valor de R$ 800.000,00, para realizacdo da
Campanha de Valorizagdo do Cinema Brasileiro, executada pela agéncia Matisse Comunicagao de
Marketing Ltda. Como explanado no subitem 5.2.2, por ter sido declarada inidénea para contratar
com a Administracdo, a agéncia restou impossibilitada de proceder a liquidacdo dos créditos de
fornecedores e veiculos contratados por ela.

10. Conformidade e Tratamento de Disposigdes Legais e Normativas
10.1 Deliberagdes do TCU e do OCI Atendidas no Exercicio
10.1.1 Deliberacdes do TCU Atendidas no Exercicio

Quadro A.10.1 (1) — Cumprimento das delibera¢Ges do TCU atendidas no exercicio

Unidade Jurisdicionada

Denominagdo Completa Codigo SIORG
Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica 91624

Deliberagdes do TCU
Deliberagdes Expedidas pelo TCU

Ordem | Processo Acordao Item | Tipo |Comunicacdo Expedida

1 004.812/2012-3 | 3484/2012-Plenario 92 |pg |Oficio 1436/2012-TCU/SECEX6, de
17.12.2012

Orgéo/Entidade Objeto da Determinacio e/ou Recomendacéo Codigo SIORG

Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica 91624

Descri¢do da Deliberagéo

9.2. determinar a Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica - Secom/PR que, ao realizar futuro
procedimento licitatorio em substituicdo a Concorréncia 1/2011, adote as providéncias necessarias, no sentido de que
ndo ocorram as irregularidades observadas no mencionado certame, consistentes em: 9.2.1. limitagdo do nimero de
atestado de capacidade técnica prevista no edital sem amparo na legislagdo pertinente e na jurisprudéncia do Tribunal;
9.2.2. desclassificacdo de licitante, por ter apresentado atestados de capacidade técnica em nimero superior ao
previsto no edital, sem que o referido instrumento convocatério autorizasse essa medida; 9.2.3. aceitacdo de proposta
de licitante apresentada sem a assinatura do seu representante legal na pégina final de encerramento, em desacordo
com exigéncia expressa do edital e com a jurisprudéncia do Tribunal; 9.2.4. falta de definicdo e, por conseguinte, de
utilizacdo pela Comissdo de Licitacdo de critérios objetivos para a avaliacdo das propostas técnicas dos licitantes.

Providéncias Adotadas
Setor Responsavel pela Implementagdo Cadigo SIORG
Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica 91624
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Sintese da Providéncia Adotada

Com a revogacdo da Concorréncia n® 001/2011 foram publicados trés novos editais (Concorréncias n° 001 a
003/2012), elaborados de forma a representar evolugdo no processo de contratacdo de servicos de pesquisa de opinido
publica, observadas as determinagdes elencadas no Acdrddo n° 3484. Os novos editais ndo mais desclassificam ou
limitam as licitantes no que se refere ao nimero de atestados apresentados, fazem mencéo de que a comprovacao da
capacidade técnica podera ser efetuada por meio de um ou quantos documentos a licitante julgar adequados e que é
obrigacdo sua indicar a exigéncia editalicia que o documento pretende comprovar. Quanto a assinatura do
representante legal na pagina de encerramento, 0s novos editais a preveem como uma das exigéncias formais na
apresentacdo das propostas. Ainda de modo a atender as determinagdes do TCU, foram elaborados novos critérios de
julgamento especificos para todos os quesitos da proposta técnica, de modo a tornar mais clara, objetiva e eficiente a
analise e o julgamento das propostas.

Sintese dos Resultados Obtidos

Ainda ndo é possivel avaliar resultados, porquanto o procedimento encontra-se em curso.

Analise Critica dos Fatores Positivos/Negativos que Facilitaram/Prejudicaram a Adogao de Providéncias pelo Gestor

Fatos posteriores a divulgacdo do Edital da Concorréncia n°® 001/2011 proporcionaram novo olhar sobre o certame, em
face da realidade do mercado de prestadores de servicos de pesquisa de opinido publica. Constatou-se uma
inadequacdo do objeto do referido Edital a realidade, comprovavel pelo fato de apenas onze empresas de um universo
de cerca de 220 prestadores de servigos terem se apresentado ao certame. E a Administracéo s6 conheceu o preco de
quatro classificadas para a etapa seguinte. Quanto as técnicas, o Edital requeria que a mesma prestadora de servicos
realizasse projetos de pesquisa quantitativa e qualitativa, ainda que o mercado tenha numeroso grupo de empresas
com exceléncia técnica especializadas em pesquisa qualitativa. Quanto aos tipos de abordagem, previa entrevistas
pessoais domiciliares, entrevistas telefonicas, entrevistas via web, grupos de discussdo e entrevistas em profundidade.
Dados da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa revelam que entre as 86 empresas que dizem realizar
entrevistas pessoais domiciliares, apenas 55% realizam também entrevistas via web e por telefone. Se o Edital
pretendia contratar empresa ou instituicdo especializada em pesquisa de opinido publica, abarcou tantas especialidades
que acabou por desprover de contedo o adjetivo ‘especializada’. Naturalmente, seria um ato ineficiente, sob a
perspectiva da Administracdo a contratacdo de uma empresa especializada em cada atividade de pesquisa, cada
técnica de pesquisa, cada tipo de abordagem e cada publico-alvo. Mas ignorar a0 menos grandes areas de
especialidade também o é. Se o certame tivesse permitindo a contratacdo de mais de uma empresa reforcaria seu
carater competitivo, possibilitando participacdo de maior nimero de empresas especializadas, o que reforcaria e
atenderia de maneira exemplar os principios da ampla participacdo e da economicidade, basilares das contratacdes da
Administracdo Publica.

Quadro A.10.1 (2) — Cumprimento das delibera¢des do TCU atendidas no exercicio

Unidade Jurisdicionada

Denominagéo Completa Cddigo SIORG

Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica 91624

Deliberagdes do TCU

Deliberagdes Expedidas pelo TCU

Ordem | Processo Acérdéo Item Tipo Comunicacdo Expedida

OFICIO N° 715/2012-TCU-SECEX-

2 019.216/2010-6 1213/2012-Plenério 1.7 DE 6, de 28.05.2012
Orgao/Entidade Objeto da Determinacio e/ou Recomendagio Cadigo SIORG
Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica 91624

Descricdo da Deliberagédo

1.7. Determinar a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica, em atendimento ao item 9.4 do
acérddo 165/2009-Plenario, que se abstenha de prorrogar o contrato 2/2009, firmado com a empresa Meta Instituto de
Pesquisa de Opinido.

Providéncias Adotadas

Setor Responsavel pela Implementagéo Cadigo SIORG

Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica 91624

Sintese da Providéncia Adotada

Restou comprovada no ambito do processo que resultou no Acorddo n® 3227/2012-Plenario a conformidade dos
procedimentos adotados pela SECOM em face do subitem 9.4 do Aco6rddo 165/2009-Plenario, no tocante a
prorrogacdo da vigéncia dos Contratos n° 01 e 02/2009.
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Sintese dos Resultados Obtidos
N&o se aplica.

Analise Critica dos Fatores Positivos/Negativos que Facilitaram/Prejudicaram a Adogao de Providéncias pelo Gestor
Tratou-se de apenas o TCU ter constatado que os procedimentos adotados pela SECOM estavam corretos em sua
origem.

10.1.2 Deliberacgtes do TCU Pendentes de Atendimento no Final do Exercicio

Quadro A.10.2 - Situacdo das deliberaces do TCU que permanecem pendentes de atendimento no exercicio

Unidade Jurisdicionada

Denominagdo Completa Codigo SIORG
Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica/SECOM 91624

Deliberagdes do TCU
Deliberagdes Expedidas pelo TCU

Ordem | Processo Acérdéo Item Tipo Comunicacdo Expedida
7197/2012-Primeira OFICIO N° 1405/2012-TCU/SECEX-6,

1 012.615/2010-2 Camara 1.8 RE de 12.12.2012

Orgao/Entidade Objeto da Determinacio e/ou Recomendagio Cadigo SIORG

Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica/SECOM 91624

Descricdo da Deliberagdo

d) recomendar a Secom/PR que adote providéncias, por meio da Secretaria de Administracdo da Secretaria-Geral da
Presidéncia da Republica, para proceder a estudo na area de pessoal a fim de definir a lotagdo e o nivel de
escolaridade, apropriados a cada 6rgdo da estrutura organizacional da Secom/PR, conforme competéncias e as
atribuicGes definidas no Anexo | do Decreto 6.377/2008, em obediéncia ao art. 37, caput, da Constituicdo Federal.

Justificativa Apresentada pelo seu ndo Cumprimento

Setor Responsavel pela Implementagao Codigo SIORG
Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica/SECOM 91624

Justificativa para o seu ndo Cumprimento:
Tendo em vista que a comunicacdo expedida pela SECEX 6 foi recebida na SECOM em 28.12.2012, o
encaminhamento das providéncias ficou para o exercicio de 2013.

Analise Critica dos Fatores Positivos/Negativos que Facilitaram/Prejudicaram a Adogao de Providéncias pelo Gestor
N&o se aplica.

Comentérios adicionais sobre o Acérddo 7197/2012-Primeira Camara

Dos temas tratados na proposta de mérito lavrada pela Auditora Fiscal de Controle Externo Gilma
Blumm Ferreira que ndo resultaram em deliberacdo, dois deles demandam registros da parte da
SECOM: (i) indicadores de desempenho; (ii) liquidacdo da despesa.

(i) Indicadores de desempenho

Restaram afastadas dividas suscitadas pela SECOM, seja em Relatérios de Gestdo, seja em
Relatérios de Auditoria de Gestdo, quanto a possibilidade de os indicadores de campanhas
publicitarias virem a se constituir em indicadores de gestao.

O Quadro A.10.4, pertinente ao Relatorio de Auditoria de Gestdo n® 07/2012 (exercicio de 2011),
indica que a SECOM firmou Plano de Acdo para, em 2013, analisar as atividades dos
Departamentos de Midia, de Patrocinios e de Controle, unidades que, em principio, se
responsabilizariam pela implementacdo dos indicadores que vierem a ser instituidos. A falta de
realizacdo de trabalhos, pela SECOM, para identificacdo de suas atividades que possam ser
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classificadas como macroprocessos finalisticos e de apoio é fator que dificultard a instituicdo de
indicadores de desempenho.

(i) Liquidacéo de despesas

Quanto a liquidagdo da despesa realizada ao abrigo da Lei n® 12.232/2010, referida proposta de
mérito salienta (item 75) que o art. 15, caput, prevé que o relatério de checagem de veiculacéo, a
cargo da empresa independente, sera apresentado “sempre que possivel” e conclui que (item 76),
“tendo ou ndo o relatdrio de checagem de veiculacdo, a cargo de empresa independente, ha que
existir o controle por parte da Administragdo Publica sobre a prestacdo dos servigos, em
atendimento a Lei 4.320, de 17 de marco de 1964. Ndo h& como realizar 0 pagamento sem a
liguidacdo, isto é, sem a comprovacao de que os anuncios foram veiculados. Mesmo que a empresa
independente apresente o relatorio, compete a Administracdo verificar se 0s servi¢cos foram
prestados, conforme disposicdo da Lei 4.320/1964, art. 63, § 2°, 1ll, sob o risco de incorrer em
prejuizo aos cofres publicos e responsabilizacdo do fiscal do contrato e da autoridade competente
gue determina que 0 pagamento seja efetuado™ (grifos acrescentados).

Nos itens 77 a 81, a proposta de mérito evoca trechos dos Relatorios de Gestdo dos exercicios de
2009 a 2011 para ilustrar o risco da ocorréncia de eventual “prejuizo aos cofres publicos”,
basicamente com dados sobre a soma de recursos empregados nas a¢les publicitarias executadas
pela SECOM, a desconcentracdo da programacao de veiculos e as dificuldades demonstradas por
empresas de radio e jornais interioranos para faturamento da veiculag&o.

Parece ocorrer equivoco do analista ao concluir, com vista ao contido no Relatério de Gestdo do
exercicio de 2010, que ““‘as maiores concentragcdes de investimentos publicitarios” estdo “em
localidades fora dos grandes centros populacionais™, conforme disposto no item 81. Os planos de
midia que destinam maiores recursos em veiculacdo focam-se mais no meio TV e destinam-se ao
grande publico, que com certeza se concentra nos maiores centros populacionais. Certo também que
esses centros, em geral, sdo cobertos pelas empresas que fazem a checagem da veiculacao.

Veja-se que no segundo semestre de 2012, periodo a partir do qual ha registros em sistema
informatizado das veiculagdes com e sem checagem, foram pagas despesas com veiculacdo no
montante de R$ 83 milhdes, e desse total R$ 61,5 milhdes destinaram-se aos meios Radio e TV, que
sdo objetos dos relatdrios de checagem, sendo que quase 91% desse valor referem-se as veiculagdes
checadas por empresas independentes. Dessa forma, foi aplicado percentual muito inferior (9%) em
veiculos de comunicacédo situados ““em localidades fora dos grandes centros populacionais™ néo
cobertas por checagem de veiculagdo. Mesmo no meio Radio, principal alvo da regionalizagdo (ha
mais de 3.700 veiculos programaveis), as insercbes em emissoras ndo cobertas pela checagem
representaram menos de 6% dos investimentos em midia.

Sem aqui entrar no mérito do relevante interesse publico representado pelas a¢fes de publicidade e
pela politica de desconcentracdo da midia, cabe afastar, de plano, a possibilidade de pagamento de
veiculacdo ou de qualquer outra despesa sem o cumprimento das exigéncias contratuais, que, no
caso de servigos de publicidade, reproduzem os procedimentos estabelecidos nas normas aplicaveis.

A demora e a dificuldade de faturamento séo dessas emissoras de menor estrutura cujas veiculacées
representam valores quase sempre diminutos. A SECOM, por sua vez, age com presteza e cuidado
no exame da documentacéo recebida, por dispor de quadro capacitado para responder as exigéncias
das atividades de liquidacdo e pagamento, como atestam os Relatdrios de Auditoria de Gestdo
referentes aos exercicios de 2009 e 2011 editados pela Secretaria de Controle Interno da Casa Civil
da Presidéncia da Republica (CISET).
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Ora - ressalvado que o relatorio de checagem de veiculacao se aplica apenas as veiculagdes que nao
podem ser comprovadas fisicamente (o que exclui tal procedimento da verificagdo da veiculagdo em
meios impressos, como revista e jornal) e as situacdes em que a checagem € possivel — esse
documento, emitido por empresa independente, constitui a demonstracdo cabal de que a veiculagéo
foi realizada e de que “os servicos foram prestados” a SECOM pela agéncia contratada, até porque
ndo h& outro meio factivel para se verificar a execugao desses servigos.

Sinteticamente, tem-se que a SECOM solicita a agéncia que preste o servico de distribuigcdo
(reserva de tempo em veiculos de divulgacdo e posterior entrega das pecas para veiculacdo), a
agéncia procede a contratagdo da compra de tempo junto ao veiculo, este divulga as pecas e, por
fim, a empresa independente realiza a checagem pelos meios técnicos disponiveis no mercado, que
séo aceitos como suficientes para a demonstragéo da prestacéo dos servigos.

Acrescente-se que, para a liquidacdo da despesa, a SECOM exige a apresentacdo da checagem de
midia, quando possivel, e dos documentos relativos ao faturamento, emitidos pelo veiculo e pela
agéncia contratada. Tudo isso observado, ndo ha que falar em risco de prejuizo aos cofres publicos.
E nada mais resta a fazer ao Gestor do contrato e ao Ordenador de Despesa se ndo proceder a
liguidacdo e ao pagamento correspondente a veiculagdo. A Administracdo ndo pode simplesmente
se negar a pagar pelo servico que Ihe foi prestado na forma prevista no mercado e na legislacéo de
regéncia.

Ja os casos em que a checagem da veiculacdo ndo é possivel sdo de duas ordens: técnica e juridica.
A impossibilidade técnica pode ser demonstrada, a exemplo, pela comprovacao de que o meio de
divulgacdo ndo é checado por empresa independente ou que a praga ou o veiculo de divulgacdo ndo
sdo cobertos pelos servigos de checagem prestados por empresas independentes, entre outras
situacBes a serem verificadas no caso concreto. Por sua vez, a impossibilidade juridica pode ser
demonstrada pela comprovacéo de que a despesa de checagem na praca e ou veiculo é incompativel
com a remuneracdo cabivel a agencia de propaganda pelo servigo executado, j& que ela é quem
suporta a despesa advinda da contratacdo das empresas de checagem.

N&o se perca de vista que a receita da agéncia corresponde ao desconto a que faz jus pela respectiva
publicidade distribuida aos veiculos, nos termos do art. 11 da Lei n°® 4.680/1965, que assim
prescreve: “A comissdo, que constitui a remuneracédo dos Agenciadores de Propaganda, bem como
o0 desconto devido as Agéncias de Propaganda ser&o fixados pelos veiculos de divulgacdo sobre os
precos estabelecidos em tabela”.

Tal disposicdo expressa no art. 11 aplica-se ao presente caso, por for¢a do que prescreve o § 2° do
art. 1° da Lei n® 12.232/2010: “As Leis nos 4.680, de 18 de junho de 1965, e 8.666, de 21 de junho
de 1993, serdo aplicadas aos procedimentos licitatorios e aos contratos regidos por esta Lei, de
forma complementar”.

Destaque-se que, no modelo brasileiro de relagbes entre anunciante, agéncia e veiculo, a
remuneracao da agéncia advém, majoritariamente, desse desconto que Ihe é pago pelos veiculos. E
ndo se pode esquecer que, a partir da edicdo do Decreto n® 4.563/2002, as agéncias comecaram a
repassar aos Orgdos e entidades do Poder Executivo Federal um quarto do que recebem dos
veiculos, nos termos das Normas-Padrdo de Conselho Executivo das Normas-Padrdo (CENP),
subitens 2.7, 3.5,3.11a3.11.2 e 4.4.

No caso concreto, nada impede que a contratante pondere sobre os reais limites da capacidade da
contratada de suportar o custo de um relatorio de checagem que se afigure oneroso, por exemplo,
em relagdo a determinadas pragas, quando cotejada a despesa a ser desembolsada pela agéncia na
contratacdo da checagem e o valor de sua remuneracdo, decorrente do desconto de agéncia a ser


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L4680.htm�
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8666cons.htm�
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8666cons.htm�
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recebido do veiculo, com o fim de atender ao desiderato legal de se exigir o relatério de checagem
da veiculacdo “sempre que possivel”.

Essas situagdes sdo exemplificativas e ndo esgotam as aplicagfes da expressdo “sempre que
possivel” da parte final do art. 15 da Lei n® 12.232/2010, em face da complexidade que envolve as
circunstancias do caso concreto, o que justifica a aplicacdo, tanto para a SECOM como para a
agéncia contratada, da teoria da ‘reserva do possivel’, ja que a ordem juridica ndo pode impor como
obrigagdo aquilo que se revela impossivel de ser feito, conforme a licdo de José dos Santos
Carvalho Filho (grifo no original): “Somente diante dos concretos elementos a serem sopesados ao
momento de cumprir determinado empreendimento é que o administrador publico podera concluir
no sentido da possibilidade de fazé-lo, a luz do que constitui a reserva administrativa dessa mesma
possibilidade. Por 16gico, ndo se pode obrigar a Administracdo a fazer o que se revela impossivel.
Em cada situacdo, todavia, podera a Administracdo ser instada a demonstrar tal impossibilidade;
se esta inexistir, ndo tera como invocar em seu favor a reserva do possivel.[1] (...) Insista-se, pois,
no exame do ambito dentro do qual pode ser viavel a atuacdo do administrador — situacao que se
configura como a reserva do possivel, vale dizer, o conjunto de elementos a serem sopesados pela
Administracdo necessarios a conclusdo da possibilidade ou ndo do cumprimento de certo
objetivo.[2] (...) Referida valoracdo de conveniéncia e oportunidade € que reflete o que
modernamente se denomina reserva do possivel, ou seja, o0 conjunto de elementos que tornam
possivel esta ou aquela agdo governamental e, por via de conseqiiéncia, o que se revela inviavel de
ser executado pela Administracdo em certo momento e dentro de determinadas condicdes.[3](...)

E evidente que, se “ndo se pode obrigar a Administracdo a fazer o que se revela impossivel”,
também ndo cabe a Administracdo (a contratante, SECOM) obrigar a agéncia de propaganda
(contratada) a apresentar relatério de checagem de veiculacdo cujo preco, cobrado pela empresa
encarregada do servico, seja desproporcional em relacdo a sua remuneragdo pelo servigo calculada
com base no art. 11 da Lei n° 4.680/1965. Quando ndo for possivel, a contratada demonstrard a
impossibilidade, para que a SECOM pondere e decida. Tais disposi¢cdes representam mudanca
significativa em relacdo aos procedimentos que vinham sendo adotados na esteira do estudo
realizado por Grupo de Trabalho da SECOM, em 30 de setembro de 2008, e encaminhado ao
Tribunal de Contas da Unifo, em 8 de outubro daquele ano, mediante o OFICIO n°
528/2008/SUBEX/SECOM-PR. Essa situacdo evoluiu significativamente com o advento da Lei n°
12.232/2010, ja que o item 9.1.4 do Acorddo 2062/2006-TCU-Plenario passou a ser interpretado a
luz do art. 15 da referida Lei. Por isso, esse tema foi objeto de estudo da Nota Técnica n°
10/2010/DENOR/SGCN/SECOM, de 3 de novembro de 2010, também encaminhada ao TCU, em 8
de novembro, apensa ao OFICIO N° 728/2010/SECEX/SECOM-PR.

O legislador da Lei n° 12.232/2010 foi sapiente na redagdo do art. 15, porquanto entendeu haver
situacGes em que a veiculacdo da publicidade poderia se dar por meios ou em locais em que seria
impossivel a apresentacdo do relatério de checagem de veiculacdo, dai a inclusdo da expresséo
‘sempre que possivel’ na norma, para permitir que o principal, ou seja, a publicidade se realizasse
de forma efetiva, sem discriminag@o de meios, veiculos e localidades.

A Administracdo, portanto, tem permissdo legal para promover veiculacdo de mensagens
publicitarias em meios, veiculos e localidades em que relatérios de checagem nao sdo possiveis de
ser obtidos.

[1] Manual de Direito Administrativo, Editora Lamen Jdris, 222 edigdo, 2009, p. 43.
[2] Obra citada, p. 49.
[3] Obra citada, p. 119.
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Assim, o art. 15 da Lei n°® 12.232/2010 contempla, como prova da veiculacdo, a apresentagdo do
relatdrio de checagem, a cargo de empresa independente, sem impedir a adogdo de outras formas de
controle, conforme ressalvou com o sintagma ‘sempre que possivel’.

N&o estando prevista outra forma de comprovacdo para os casos de impossibilidade técnica ou
juridica de apresentagdo do relatério, a Administracdo julgou recomendavel buscar outros
mecanismos para atender, no espirito, os fins colimados no subitem 9.1.4 do Acordao n° 2062/2006-
TCU-Plenério, a exemplo da declaracdo, sob as penas do art. 299 do Cddigo Penal Brasileiro,
firmada pela empresa que realizou a veiculagdo, como se vera adiante.

Em seu Relatorio, o Grupo de Trabalho retromencionado recomendou fossem adotados pela
SECOM, como forma de comprovar a veiculagdo, 0s seguintes procedimentos a serem observados
nos Editais de licitacdo de servicos de publicidade aprovados a partir de 01.10.2008 (sem grifos no
original; texto editado para as finalidades do objeto deste Relatério de Gestéo):

TV
a) nas pracas cobertas por servigo de checagem: relatdrio de checagem emitido por empresa terceirizada;

b) nas pracas ndo cobertas por servigos de checagem:

b1) comprovante de veiculacdo emitido eletronicamente pela empresa que realizou a veiculacéo, nos termos da
Medida Provis6ria n° 2.200-02/01; ou

b2) declaracdo, sob as penas do art. 299 do Cddigo Penal Brasileiro, firmada pela empresa que realizou a
veiculacdo, da qual devem constar, pelo menos, as seguintes informacdes: nome empresarial e CNPJ da
empresa, nome completo, CPF e assinatura do responsavel pela declaracdo, local, data, nome do programa
(quando for o caso), dia e horéario da veiculacao.

b2.1) como alternativa a declaragdo prevista na alinea b2, a CONTRATADA pode apresentar documento
usualmente emitido pelo veiculo (mapa ou comprovante de veiculagdo ou insercdo ou irradiacdo e similares)
desde que o veiculo também firme declaracdo, assinada, de modo que esse documento e a declaragdo prevista
na alinea b2, em conjunto, contenham as informagdes previstas na alinea b2;

b2.2) como alternativa ao procedimento previsto na alinea b2.1, a CONTRATADA pode apresentar documento
usualmente emitido pelo veiculo (mapa ou comprovante de veiculagdo ou insercdo ou irradiacdo e similares)
em que figure a declaracdo prevista na alinea b2, na frente ou no verso desse documento, mediante impressdo
eletronica ou a carimbo, desde que essa declaracdo seja assinada e que esse documento “composto” contenha
todas as informacgdes previstas na alinea b2.

Serd obrigatoria a checagem no meio TV, a ser realizada por empresa independente, referente as insercdes
feitas nas pracas e veiculos cobertos pelo Monitor Ibope na data da publicacdo do edital que deu origem a
contratacdo. As agéncias de propaganda contratadas poderdo utilizar os servicos de outro fornecedor para
realizar as checagens no meio TV, nas pragas e veiculos cobertos pelo Monitor Ibope, na data da publicagdo do
edital que deu origem a contratacéo.

Cinema e Radio
a) comprovante de veiculacdo emitido eletronicamente pela empresa que realizou a veiculagdo, nos termos da
Medida Provis6ria n° 2.200-02/01; ou

b) declaracdo, sob as penas do art. 299 do Cddigo Penal Brasileiro, firmada pela empresa que realizou a
veiculacdo, da qual devem constar, pelo menos, as seguintes informacdes: nome empresarial e CNPJ da
empresa, nome completo, CPF e assinatura do responsavel pela declaragdo, local, data, nome do programa
(quando for o caso), dia e horario da veiculacéo.

bl) como alternativa a declaragdo prevista na alinea b, a CONTRATADA pode apresentar documento
usualmente emitido pelo veiculo (mapa ou comprovante de veiculagdo ou insercdo ou irradiacdo e similares)
desde que o veiculo também firme declaracéo, assinada, de modo que esse documento e a declaragdo prevista
na alinea b, em conjunto, contenham as informac@es previstas na alinea b;
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b2) como alternativa ao procedimento previsto na alinea b.1, a CONTRATADA pode apresentar documento
usualmente emitido pelo veiculo (mapa ou comprovante de veiculagdo ou insercdo ou irradiacdo e similares)
em que figure a declaracdo prevista na alinea b, na frente ou no verso desse documento, mediante impressdo
eletrdnica ou a carimbo, desde que essa declaracdo seja assinada e que esse documento “composto” contenha
todas as informacdes previstas na alinea b.

Midia Exterior: relatério de checagem com fotos, emitidos por empresas terceirizadas, ou fotos das pecas,
fornecidas pelas empresas exibidoras, com identificacdo do local de exibicdo, em ambos os casos.

Internet: relatério de gerenciamento fornecido pelas empresas que veicularam as pecas.

Registre-se, finalmente, que a exigéncia de declaracdo, sob as penas do art. 299 do CPB, firmada
pela empresa que realizou a veiculacdo, foi recomendada pelo Grupo de Trabalho em decorréncia
da Nota Técnica n® 10/2008/DENOR/SGCN/SECOM-PR, que assim se referiu em relagdo ao caso,
valendo-se de informacdes colhidas do subitem 3.2 do Relatorio de Auditoria, processo TC-
012.614/2005-2, em cujo ambito foi editado o Acérddo n° 814/2007-Plenéario (grifos
acrescentados):

As disposicdes constantes das alineas ‘b’, ‘b1’ e ‘b2’ dos Contratos em apreco devem ser interpretadas de
conformidade com o Relatorio da Auditoria que deu origem ao Acdrdao n® 814/2007 — TCU - Plenario, que
tratou exaustivamente das questdes inerentes a liquidagdo das despesas com veiculagdo, com fundamento nos
arts. 62 e 63 da Lei 4.320/64, nos seguintes termos:

No caso ora em exame, deseja-se aferir o grau de sustentagdo dos controles internos do 6rgdo, controles esses
obrigatorios por lei.

A Lei 4.320/64, ao tratar do pagamento da despesa publica, impde ao gestor:
Art. 62. O pagamento da despesa s sera efetuado quando ordenado ap6s sua regular liquidagéo.

Art. 63. A liquidacdo da despesa consiste na verificagdo do direito adquirido pelo credor tendo por base os titulos e
documentos comprobatérios do respectivo crédito.

()

E importante destacar que, diferentemente do controle de bens materiais, cuja existéncia fisica pode ser
comprovada sem maiores restricdes, no controle de veiculagdo de midia, o gestor estd diante de servigos
impalpdveis e, portanto, deve se cercar de maiores cuidados para atestar a execugdo dos servi¢os encomendados.
()

Ainda que se admitisse a liquidacdo da despesa por parte das agéncias, a auséncia dos relatérios de fiscalizagdo que
demonstrassem a veiculagdo das agBes questionadas pela equipe de auditoria mostra que o procedimento é
deficiente.

()

Perceba-se que a equipe de auditoria ndo questionou a atitude adotada pelas maiores redes de TV do pais de ndo
mais fornecer comprovantes de veiculagdo e sim a auséncia de mecanismos de controles internos do 6rgdo que
garantam a efetiva prestagdo dos servicos pagos.

()

Quem deve adotar as medidas cabiveis com vistas a solucionar o problema sdo os proprios gestores, identificando,
inclusive, as melhores ferramentas de controle.

N&o se trata de exigir a armazenagem fonografica nas dependéncias do drgdo de todos 0s programas de radios em
que foram veiculados andncios contratados pelo Governo Federal e sim que o atesto fosse dado com a presenca da
nota fiscal do veiculo junto com outro instrumento que pudesse indicar que os servicos foram prestados.

()

A equipe de auditoria nem cogitou em desqualificar 0s comprovantes de exibicdo como um desses instrumentos,
como parece sugerir a defesa (alinea “f”), pois com tais documentos e com a efetiva fiscalizagcdo dos contratos ndo
somente é possivel identificar o prestador dos servicos, a data, 0 horario e 0 programa em que o anuncio foi
veiculado (que serve de parametro de comparacdo com 0s servicos contratados), como serve de prova em caso de
declaracéo falsa do emissor, delito tipificado no art. 299 do Cédigo Penal Brasileiro.

O entendimento firmado pela equipe de auditoria sobre o assunto torna-se ainda mais claro com a
leitura do trecho transcrito imediatamente acima em conjunto com outro langado no mesmo subitem
3.2 do Relatorio de Auditoria (sem grifos no original):
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Os cuidados para a regular liquidacdo da despesa tratados nesta instrucdo ndo devem ser confundidos
com o aprofundamento de afericao da veiculagdo citado pela defesa (alinea “d”). Nao se trata de exigir a
armazenagem fonogréafica nas dependéncias do 6rgdo de todos os programas de radios em que foram
veiculados andncios contratados pelo Governo Federal e sim que o atesto fosse dado com a presenca da
nota fiscal do veiculo junto com outro instrumento que pudesse indicar que 0s servicos foram prestados.

Em resumo, a SECOM e os demais 6rgéos e entidades integrantes do Poder Executivo Federal vém
adotando os procedimentos acima mencionados para liquidagdo e pagamento de despesas referentes
a insercdes em veiculos de divulgacdo que ndo permitem a comprovacao fisica da divulgacdo da
peca publicitéria, quais sejam: (i) apresentacdo de relatorio de checagem, quando possivel, firmado
por empresa independente; (ii) apresentacdo de declaracdo firmada pelo veiculo de divulgacéo, sob
as penas do art. 299 do CPB, ante a impossibilidade técnica ou juridica de apresentacdo do relatorio
de checagem.

10.1.3 Recomendacdes do OCI Atendidas no Exercicio

Quadro A.10.3 — Relatério de cumprimento das recomendagdes do OCI

Unidade Jurisdicionada

Denominagéo Completa Cadigo SIORG
Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica 91624
Recomendacdes do OCI

Recomendac@es Expedidas pelo OCI

Ordem | Identificagdo do Relatério de Auditoria | Item do RA Comunicacdo Expedida
Relatorio de Auditoria de Oficio n° 778/2012/COAUD/CISET/SG-PR, de

! Gestéio n° 07/2012 Anexo Il *b” 1 35 0g 2012
Orgéo/Entidade Objeto da Recomendagao Codigo SIORG
Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica 91624

Descri¢do da Recomendagao

Comunique & CISET téo logo o ato de cancelamento do saldo de R$ 67.395,95 em Restos a Pagar ndo processados
oriundo do exercicio de 2009 tenha sido cancelado, tendo presente os ditames do Decreto n® 7.468/2011, art. 1°,
incisos I1, 11 e I11.

Providéncias Adotadas
Setor Responsavel pela Implementagéo Cadigo SIORG
Secretaria de Gestao, Controle e Normas/SECOM-PR 91624

Sintese da Providéncia Adotada
A SECOM comunicou o cancelamento do referido saldo a Secretaria de Controle Interno-CISET mediante o
Memorando n° 1877/SGCN/SECOM-PR, de 26.10.2012.

Sintese dos Resultados Obtidos
N&o se aplica.

Analise Critica dos Fatores Positivos/Negativos que Facilitaram/Prejudicaram a Adogao de Providéncias pelo Gestor
Tratou-se apenas de cumprir procedimento que a SECOM ja havia admitido ter de realizar, quando dos trabalhos de
Auditoria de Gestdo efetuados pela CISET.
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10.1.4 Recomendagdes do OCI Pendentes de Atendimento ao Final do Exercicio

Quadro A.10.4 — Situacdo das recomendacfes do OCI que permanecem pendentes de atendimento no exercicio

Unidade Jurisdicionada
Denominagéo Completa Cadigo SIORG
Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica 91624

Recomendacdes do OCI
Recomendac@es Expedidas pelo OCI

Ordem Iden_tlflqagao o9 IREEE 62 Item do RA Comunicacéo Expedida
Auditoria
1 Relatdrio de Auditoria de Anexo 1. “a’ Oficio n° 778/2012/COAUD/CISET/SG-PR, de
Gestdo n° 07/2012 ' 30.08.2012
Orgao/Entidade Objeto da Recomendagao Cadigo SIORG
Secretaria de Comunicac¢do Social da Presidéncia da Republica 91624

Descricdo da Recomendagao

Adote providéncias objetivando instituir indicadores padronizados e referenciados de desempenho que possibilitem
melhorar a avaliacdo em relacdo a padrdes administrativos e gerenciais, por exemplo, das areas de publicidade e
patrocinio, na conformidade do Regimento Interno.

Providéncias Adotadas

Setor Responsavel pela Implementagao Codigo SIORG
Serdo analisadas as atividades dos Departamentos de Midia, de Patrocinios e de Controle. Essas
sdo, em principio, as unidades da SECOM que se responsabilizariam pela implementacdo dos
indicadores que vierem a ser instituidos. -

Justificativa para o seu ndo Cumprimento

O Plano de Acdo para cumprimento da recomendacdo foi aprovado pela Ministra Chefe da SECOM apenas em
01.11.2012, em decorréncia do (novo) prazo estipulado pela Secretaria de Controle Interno/SG-PR para resposta a sua
Carta de Recomendacgdes. A SECOM estimou em 120 (cento e vinte) dias, a partir daquela data, o prazo para a
instituicdo dos indicadores.

Analise Critica dos Fatores Positivos/Negativos que Facilitaram/Prejudicaram a Adogao de Providéncias pelo Gestor
A falta de realizacdo de trabalhos, pela SECOM, para identificacdo de suas atividades que possam ser classificadas
como macroprocessos finalisticos e de apoio é fator que dificultara a instituicdo de indicadores de desempenho.

10.4 Declaracéao de Atualizagdo de Dados no SIASG e SICONV

Quadro A.10.6 — Declaracdo de insercdo e atualizacdo de dados no SIASG e SICONV

DECLARACAO

Eu, SYLVIO ROMULO GUIMARAES DE ANDRADE JUNIOR, CPF n° 398.896.531-68, Secretario de Gest#o,
Controle e Normas, exercido na Secretaria de Comunicagdo da Presidéncia da Republica, declaro junto aos érgaos de
controle interno e externo que todas as informagdes referentes a contratos, convénios e instrumentos congéneres
firmados até o exercicio de 2012 por esta UJ estdo disponiveis e atualizadas, respectivamente, no Sistema Integrado de
Administracdo de Servigos Gerais — SIASG e no Sistema de Gestdo de Convénios e Contratos de Repasse — SICONV,
conforme estabelece o art. 19 da Lei n® 12.465/2011 e suas correspondentes em exercicios anteriores.

Brasilia, 28 de mar¢o de 2013.
Sylvio de Andrade Junior
398.896.531-68
Secretario de Gestao, Controle e Normas — SECOM/PR
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11. InformacGes Contébeis
11.2 Declaracéo do Contador, Atestando a Conformidade das Demonstrac6es Contébeis

Quadro A.11.1 (1) — Declaracdo de que as demonstracdes contabeis do exercicio refletem corretamente a situacdo
orcamentaria, financeira e patrimonial da UJ.

DECLARACAO DO CONTADOR
Denominagdo completa (UJ) Codigo da UG
SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL 110319

Declaro que as demonstracdes contabeis constantes do Sistema SIAFI (Balangos Orcamentario, Financeiro e Patrimonial e a
Demonstragdo das Variacdes Patrimoniais) previstas na Lei 4.320, de 17 de marco de 1964, e pelas Normas Brasileiras de
Contabilidade Aplicada ao Setor Publico, NBC T’s n° 16.6, 16.9 e 16.10, aprovadas pelas Resolu¢ées CFC n°s 1.133, 1.136
e 1.137/2008, respectivamente, refletem a adequada situagdo orgamentéria, financeira e patrimonial da SECRETARIA DE
COMUNICAGAO SOCIAL.

Estou ciente das responsabilidades civis e profissionais desta declaragéo.
Local Brasilia-DF. Data 18.02.2013
Contador Responsavel JOAO BOSCO GARCIA CRCn° |3.109-DF

Quadro A.11.1 (2) — Declaragdo de que as demonstracdes contabeis do exercicio refletem corretamente a situacéo
orcamentaria, financeira e patrimonial da UJ

DECLARACAO DO CONTADOR
Denominagdo completa (UJ) Cadigo da UG
SECRETARIA DE IMPRENSA/SECOM 110574

Declaro que as demonstragfes contabeis constantes do Sistema SIAFI (Balangos Orgamentario, Financeiro e Patrimonial e a
Demonstragdo das VariacBes Patrimoniais) previstas na Lei 4.320, de 17 de marco de 1964, e pelas Normas Brasileiras de
Contabilidade Aplicada ao Setor Publico, NBC T’s n° 16.6, 16.9 e 16.10, aprovadas pelas Resolu¢ées CFC n°s 1.133, 1.136
e 1.137/2008, respectivamente, refletem a adequada situagdo orgamentéria, financeira e patrimonial da SECRETARIA DE
IMPRENSA/SECOM.

Estou ciente das responsabilidades civis e profissionais desta declaracéo.
Local Brasilia-DF. Data 18.02.2013
Contador Responsavel JOAO BOSCO GARCIA CRCn® |3.109-DF

12. Outras Informacdes dobre a Gestao
12.1 Outras Informacdes Consideradas Relevantes pela Unidade Jurisdicionada

Além das atividades diretamente relacionadas com a execucdo das despesas das AcOes
orcamentarias relatadas no subitem 4.1.6, a SECOM cabe realizar diversas outras tarefas pertinentes
as suas funcbes de coordenacao, supervisdo, normatizacdo e controle das a¢des de publicidade e de
patrocinio dos integrantes do SICOM.

Patrocinios

As quatro macrodiretrizes expressas na Instru¢cdo Normativa n°® 01/2009 e na Portaria n° 80/2010
nortearam as agdes da SECOM e pautaram a atuacdo dos 6rgéos e entidades do Executivo Federal
em patrocinios. A democratizacdo, com incentivo ao uso de praticas que promovam a igualdade de
oportunidade e acesso do publico a bens, produtos e servigos patrocinados. A regionalizagdo, com
uso de critérios de andlise de projetos visando a aplicacdo descentralizada dos recursos dos 0rgaos e
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entidades. A articulacdo, por intermédio da troca de experiéncias, melhores praticas e o alinhamento
as politicas publicas gerais e setoriais. E a transparéncia, mediante a adocdo de critérios e métodos
explicitos e publicizados de selecdo publica de projetos de patrocinio.

A SECOM analisou 3.774 propostas de patrocinios encaminhadas pelos 6rgdos e entidades, cujo

investimento futuro devera ultrapassar R$ 1,3 bilhdo, distribuidos nos segmentos [tabela 4]:
esportivo (48,6%), cultural (29,4%), eventos (10,8%), social (8,3%) e ambiental (2,9%).

Tabela 4 — Patrocinios aprovados em 2012 - Areas

Area Quantidade Valor (em milhdes R$)
Cultura 1.586 401,7
Esporte 288 662,5
Eventos 1337 1475
Meio Ambiente 111 40,3
Social 452 112,5
Total 3.774 1.364,6

Fonte: SECOM (SISAC)

Tabela 5 — Patrocinios aprovados em 2012 - Regides

Regido de abrangéncia Valor em R$ milhdes %
Centro-Oeste 146,4 10,72
Nordeste 227,6 16,68
Norte 30,0 2,20
Sudeste 811,2 59,44
sul 1292 9,471
Internacional 20,3 1,49
Total 1.364,6 100,0

Fonte: SECOM (SISACc)

Foco em politicas publicas

A SECOM coordenou 24 encontros do Comité de Patrocinios que visam a analise técnica dos
projetos, compartilhando iniciativas de sucesso e introduzindo apresentacdes tematicas sobre
politicas e programas do Executivo Federal com o propdsito de aprimoramento e alinhamento dos
patrocinios ao interesse publico. Nos encontros foram abordados temas como Critérios de
Sustentabilidade, Politicas da Secretaria Nacional de Economia Solidaria, Plano Brasil Sem
Miséria, Planejamento Estratégico de Comunicacgéo para a Copa 2014, Politica do Governo Federal
sobre Drogas e Programa ‘Crack, é possivel vencer’. Foram analisados 1.329 projetos no valor de
R$ 1,1 bilhdo.

O Comité de Patrocinios, de carater consultivo, instituido pelo Decreto n® 6.555/2008, & composto
por representantes da SECOM, que o coordena, e de 6rgdos e entidades patrocinadoras do Executivo
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Federal. Os representantes dos orgaos e entidades que o compdem sdo indicados pelos titulares dos
respectivos entes e designados pelo Ministro de Estado Chefe da Secretaria de Comunicacéo Social.
Das reunides do Comité participam, como convidados, representantes de outros érgédos e entidades
integrantes do SICOM.

Patrocinios sustentaveis

A afirmacgdo dos valores e principios constitucionais e a promocao do desenvolvimento humano e
do respeito a0 meio ambiente nos patrocinios foram priorizados pelo SECOM, que estabeleceu
novo patamar na andlise de projetos, tendo como propdsito a gestdo sustentavel, a adocdo de
praticas para a mitigacdo dos impactos causados ao meio ambiente e a disseminacdo da
responsabilidade socioambiental. Mais de 1.600 patrocinios dos 6rgdos e entidades incorporaram
critérios ambientais [tabela 6], no periodo de abril a dezembro de 2012, quando foi introduzido
mecanismo de acompanhamento das contrapartidas ambientais, via Sistema de Controle de Acdes
de Comunicacao — SISAC.

Tabela 6 — Projetos com contrapartida ambiental

Area Quantidade Valor (em milhdes R$) %
Cultura 695 198,1 47,72
Esporte 106 125,3 30,19
Eventos 650 77,1 18,57
Meio Ambiente 51 3,6 0,87
Social* 109 11,0 2,65
TOTAL 1.611 4151 100,0

Fonte: SECOM (SISAC), Periodo: abril a dezembro 2012
*Inclui projetos da area educacional

Além do cuidado com os impactos ambientais causados pelos patrocinios em geral, os 0rgaos e
entidades investiram R$ 40,3 milhGes em projetos de natureza ambiental. A iniciativa de gestdo
segue 0 mesmo proposito e direcdo de anos anteriores em relacdo aos projetos sociais, que atingiu
0s seguintes resultados em 2012: investimento de R$ 112 milhdes [tabela 4] e inclusdo de critérios
sociais em 39% da quantidade de patrocinios de qualquer natureza [tabela 7].

Tabela 7 — Projetos com contrapartida social

Area Quantidade Valor (em milhdes R$) %
Cultura 1.059 217,0 29,75
Esporte 72 474,6 65,06
Eventos 192 19,1 2,62
Meio Ambiente 37 12,5 1,71
Social* 112 6,3 0,86
TOTAL 1.472 729,5 100,0

Fonte: SECOM (SISACc)
*Inclui projetos da area educacional
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Apoio Técnico

Destaca-se 0 apoio técnico da SECOM aos Ministérios e demais integrantes do Executivo Federal,
grupos de trabalho e comissbes de selecdo e na realizacdo de treinamento e capacitacdo da
ferramenta de cadastramento e acompanhamento do patrocinio. A SECOM assessorou o Comité
Nacional de Organizagdo — Rio+20, 6rgdo executivo vinculado ao Ministério das Relacfes
Exteriores, para alinhamento de a¢fes patrocinadas e apoio para a viabilizagdo do evento junto as
empresas estatais. Com o Ministério do Esporte e o da Cultura, atuou, respectivamente, nas
comissdes de selecdo de projetos que integrardo a Programacdo Oficial do Governo Federal na
Promocéo do Brasil na Copa do Mundo FIFA 2014 e de Sele¢do de anteprojeto para o complexo
cultural “‘Arenas Culturais’ para as sedes esportivas da Copa do Mundo de 2014. Os profissionais de
comunicacdo dos 6rgdos e entidades receberam apoio mediante a capacitacdo e a atualizacdo de
conhecimentos em patrocinios e no uso da ferramenta de cadastramento e analise de projetos, tendo
sido qualificados 142 usuérios do SISAc.

Gestéo

A atividade de patrocinio conquistou importantes avangos. Foram revisados 0s conceitos e
procedimentos definidos na Instrucdo Normativa n° 01/2009 e concebida nova verséo a ser
publicada em 2013. O procedimento de analise dos textos das selecdes publicas foi unificado e
sistematizado. E, ainda, o sistema utilizado para cadastramento e analise dos patrocinios — SISAc,
recebeu melhorias que permitem, entre outros beneficios, que os usuarios qualifiquem os projetos
patrocinados segundo as politicas publicas associadas e, dessa maneira, fagam o monitoramento e
gestdo do planejamento em patrocinios.

ICadastramento de Veiculos de Comunicagdo: Qualificacdo e Controle]

Como medida de manutencdo e qualificacdo dos dados cadastrais, em 2012 foram requeridas
declaracfes de tiragem autenticadas em cartorio dos veiculos impressos, além das solicitacdes de
exemplares capazes de comprovar a regularidade de circulagdo dos titulos ndo auditados. A falta da
declaracdo enseja registro negativo no cadastro de veiculos, impossibilitando a programagédo do
veiculo nas campanhas dos 6rgdos e entidades do Executivo Federal.

Apos a adocdo das medidas foram inabilitados cerca de 1.200 titulos de jornal e revista por ndo
cumprirem as exigéncias da SECOM para integrar o cadastro de veiculos.

A SECOM langou ainda o sistema MidiaCad, que permite a manutencdo e 0 acesso ao
cadastramento de veiculos, via online, por meio da internet, possibilitando o controle e a
disseminacdo da base de dados de veiculos para os orgdos e entidades do Executivo Federal,
gerando o compartilhamento das negocia¢des e a manutencdo do padrdo de informacgdes cadastrais
e tecnicas.

O numero de veiculos cadastrados que podem ser programados, a depender das estratégias de midia
de cada campanha, registrou incremento de 4,85% no ano, conforme detalhado a seguir:
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Tabela 8 — Veiculos de Divulgacdo Cadastrados Posicdo em final de periodo

Meios 2010 2011 2012
Radio 2.861 3.704 3.704
Jornal 2.097 2.528 2.758
Revista 151 844 877
TV 473 512 512
Internet 880 998
Midia exterior e demais 212 51 83
Totais 8.094 8.519 8.932

Fonte: SECOM

Esclarecimento

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

INegociaces de Midia|

O Comité de Negociacdo de Midia completou 10 anos. Coordenado pela SECOM e composto pelos
principais 6rgdos e entidades anunciantes do Executivo Federal, como Banco do Brasil, Caixa,
Petrobras, Ministério das Cidades e Ministério da Saude, manteve sua linha de atuacdo transparente,
na busca de garantir boas condigdes financeiras nas compras de espagos e ou tempos publicitarios.

A centralizagdo das negociacdes pelo Comité teve como objetivo concentrar esforgos para obter
beneficios comuns a todos os dérgédos e entidades do Executivo Federal, pratica semelhante a da
iniciativa privada. Na negociagdo do Comité sdo utilizados estudos técnicos de evolucdo das
audiéncias dos diversos veiculos, para proposicdo de condi¢bes adequadas a visibilidade entregue e
a pratica de mercado.

Utilizando critérios de avaliacdo de audiéncia e evolucgdo dos custos dos veiculos, o Comité reuniu-
se no més de outubro com representantes de 25 veiculos e grupos de comunicacdo que, juntos,
respondem por cerca de 64% das compras de espagos e ou tempos na midia do Executivo Federal.

Vale recordar que, h4 dez anos, as negociacGes de compra de midia eram efetuadas de forma
descentralizada: cada 6rgédo ou entidade propunha condi¢fes negociais para os veiculos de acordo
com sua capacidade de compra e estratégia de atuacdo. Os descontos variavam de um anunciante
para outro. A centralizacdo das negociacfes pelo Comité teve como objetivo concentrar esforgos
para obter beneficios comuns a todos os 6érgdos e entidades, pratica semelhante a da iniciativa
privada.

Planilhas de Acdes de Divulgacéol

No exercicio foram recebidas 1.787 planilhas de a¢bes de divulgacdo de midia com seus respectivos
planos e 4.190 planilhas de ac¢6es de divulgacdo de producéo publicitaria dos 6rgéos e entidades do
Poder Executivo Federal.
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/Analise de Planos de Midia e Midia Técnicd

No periodo 2008-2012, a SECOM consolidou a adocdo de critérios técnicos para os planejamentos
e execucdes de compra de espagos e ou tempos publicitarios. O objetivo é ampliar a comunicagéo
de governo, atingindo amplas camadas da populacdo, em todo o Pais, valorizando os veiculos de
cobertura regional.

Como parte das suas atribuicbes, a SECOM analisa e emite parecer sobre os planos de midia dos
orgdos e entidades do Poder Executivo Federal. No ano foram analisados 1.740 planos e acOes de
midia, com previsao de investimentos publicitarios da ordem de R$ 1,9 bilh&o.

O objetivo dessa andlise € garantir a utilizacdo de critérios técnicos nos planejamentos de midia,
observar a pratica das condicGes financeiras negociadas sob coordenacdo da SECOM (Comité de
Negociacdes e cadastramento de veiculos) e manter o alinhamento com as politicas e diretrizes de
governo, como a desconcentracdo e regionalizacéo de agdes.

Na execucdo dos planos de midia de campanhas da SECOM e na andlise de acbes dos 6rgdos e
entidades do Executivo Federal, foi estabelecida a equalizacdo dos investimentos considerando a
participacao de audiéncia e cobertura de cada veiculo.

Planos e Projetos de Comunicagéo|

A SECOM elabora planos, projetos e estratégias para agdes governamentais; coordena ou participa
de Comités Interministeriais e de Grupos de Trabalho de Comunicacdo com o envolvimento de
diferentes 6rgdos e entidades do Poder Executivo Federal; e coordena e supervisiona acdes em
casos de riscos, crises e demandas transversais de comunicacdo. A atuacdo da Secretaria estd
ancorada em analises de pesquisas de opinido, analise dos discursos da Presidenta da Republica e
monitoramento da midia nacional e internacional.

Em 2012, a SECOM coordenou Grupos de Trabalho Interministeriais de Comunicacdo sobre as
seguintes tematicas: Conferéncia Rio+20; Copa do Mundo FIFA 2014, Olimpiadas 2016;
Enfrentamento ao Crack e outras Drogas/‘Crack, é possivel vencer’; Energia (Hidrelétricas,
Petréleo, e Biocombustiveis e Meio Ambiente); Cidadania (Pessoas com Deficiéncia/Viver sem
Limite, Combate a Violéncia contra Negros/Juventude Viva); Desastres Naturais; Investimentos em
Logistica e Infraestrutura (PAC, Aeroportos, Rodovias, Ferrovias e Portos); Seguranca (Brasil
Seguro, Sistema Nacional de Mobilizacdo e Plano Estratégico de Fronteiras).

Também participou de cinco Comités Interministeriais: Comité Executivo da Copa 2014
(GECOPA); Comités Operacionais da Copa (Comunicacdo e Setor Aeéreo); Comité de
Monitoramento do Plano Nacional de Politicas para as Mulheres; Comité para Gestdo da Rede
Nacional para Simplificacdo do Registro e da Legalizacdo de Empresas e Negocios (CGSIM) -
Grupo de Trabalho de Comunicagdo; Comité de Politica Nacional de Residuos Solidos.

Pesquisas de Opini&o Publical

Em 11 de setembro de 2012, a Secretaria de Comunicagdo Social fez publicar no Diario Oficial da
Unido sua decisdo de revogar a Concorréncia n°® 001/2011, destinada a selecionar e contratar
empresa ou instituicdo especializada para a prestacdo de servicos técnicos de pesquisa de opinido
publica, quantitativas e qualitativas, compreendendo concepcdo e planejamento de projetos de
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pesquisa, selecdo de técnicas e desenvolvimento de metodologia, gerenciamento e aplicacao,
avaliacdo de resultados e elaboracao de relatorios.

A decisdo baseou-se na inadequacdo do objeto inserto no referido edital & realidade brasileira.
Segundo dados da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), havia no Brasil em
2012 aproximadamente 200 empresas de pesquisa, das quais 180 estavam filiadas a entidade.
Somavam-se a esse contingente ao menos 20 instituicdes de pesquisa de opinido publica ligadas a
universidades federais e estaduais, entre as quais UnB, UFMG, UFSC, USP, Unicamp e UERJ.
Ainda assim, em um universo de mais de 220 empresas e instituices de pesquisa de opinido
publica no Brasil, apenas onze empresas apresentaram-se a Concorréncia n°® 001/2011, sendo que a
Administracdo s6 conheceu o preco das quatro classificadas para a etapa seguinte.

Quanto as técnicas de pesquisa, o edital requeria que a mesma prestadora de servigos realizasse
projetos de pesquisa quantitativa e qualitativa, ainda que o mercado tenha numeroso grupo de
empresas com exceléncia técnica especializadas em pesquisa qualitativa. Algumas delas, com
frequéncia subcontratadas por grandes institutos de pesquisa quantitativa. A unificacdo das técnicas
tende a incentivar a subcontratacédo e a concentracao de mercado.

Quanto aos tipos de abordagem, o mesmo edital previa entrevistas pessoais domiciliares, entrevistas
telefonicas, entrevistas via web, grupos de discussao e entrevistas em profundidade. Contudo, dados
da ABEP revelavam que entre as 86 empresas que dizem realizar entrevistas pessoais domiciliares,
apenas 47 (ou 55%) realizam também entrevistas via web e por telefone.

Naturalmente, seria ato ineficiente, sob a perspectiva da Administragdo a contratagdo de uma
empresa especializada em cada atividade de pesquisa, cada técnica de pesquisa, cada tipo de
abordagem e cada publico-alvo. Mas ignorar ao menos grandes areas de especialidade também o
seria. Nesse sentido, optou-se por iniciar processos de contratacdo de empresas especializadas (1)
em pesquisas qualitativas, (2) em pesquisas quantitativas com abordagem face a face e (3) em
pesquisas quantitativas com abordagem telefonica.

No dia 20 de dezembro de 2012, foram publicados no Diario Oficial da Uniéo os avisos de licitagdo
referentes a trés concorréncias, com 0s seguintes objetos:

Concorréncia 001/2012: selegdo e contratagcdo de empresa, instituto ou entidade especializada na
prestacdo de servicos de pesquisa de opinido publica, compreendendo planejamento e realizagéo de
projetos de pesquisa qualitativa, da coleta e andlise dos dados a elaboracdo de relatorios e
apresentacdo de resultados.

Concorréncia 002/2012: selegcdo e contratacdo de empresa, instituto ou entidade especializada na
prestacdo de servicos de pesquisa de opinido publica, compreendendo planejamento e realizagéo de
projetos de pesquisa guantitativa com entrevistas face a face, da coleta e analise dos dados a
elaboracdo de relatorios e apresentacéo de resultados.

Concorréncia 003/2012: selecdo e contratacdo de empresa, instituto ou entidade especializada na
prestacdo de servigos de pesquisa de opinido publica, compreendendo planejamento e realizacdo de
projetos de pesquisa quantitativa com entrevistas telefonicas (Computer-Assisted Telephone
Interviewing — CATI), da coleta e andlise dos dados a elaboracdo de relatérios e apresentacdo de
resultados.

Nos trés casos, o tipo de licitacdo escolhido foi o de ‘melhor técnica’, indicado pela Lei n°
8.666/1993 para a contratacdo de servicos de natureza predominantemente intelectual. Pela natureza
das atividades realizadas pela SECOM, considerou-se que ‘melhor técnica’ era o tipo mais
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adequado a contratacdo de prestadores de servicos de pesquisa de opinido publica, reiterando
entendimento j& adotado historicamente em outros segmentos da comunica¢do, como o0 da
publicidade.

A licitacdo de tipo ‘melhor técnica’, contudo, ndo ignora a realidade de precos do mercado. Ao
contrario, a0 mesmo tempo em que almeja contratar servicos de qualidade superior e compativel
com os desafios institucionais do 6rgdo, estabelece valor maximo de contratacdo de cada item com
base numa extensa e qualificada cotacdo de mercado. Dessa forma, as propostas de preco das
licitantes serdo representadas por percentual de desconto, aplicado linearmente sobre 0s precos
maximos preestabelecidos, 0 que caracterizara clara vantajosidade para a Administrag&o.

Vencerd a empresa de melhor técnica que adotar a proposta de menor preco, entre as classificadas.
Para evitar que uma empresa com excelente capacidade técnica tenha que aceitar precos
estabelecidos por empresa sem as mesmas condic¢des, adotou-se como nota de corte a obtencgéo de
70% (setenta por cento) dos pontos possiveis na etapa técnica. S6 serdo conhecidas, portanto, as
propostas de preco das empresas que obtiverem ao menos esse indice.

A estrutura de pontuacdo selecionada converge com o0s objetivos acima descritos, dividindo a
pontuacdo em duas partes iguais: 50% (cinquenta por cento) para documentos que atestem a
capacidade técnica da licitante e de seus principais profissionais e 50% (cinquenta por cento) para
exercicios vinculados estritamente ao briefing proposto para o processo licitatério.

Entre as inovacdes na apresentacéo da proposta técnica, foram incluidas apresentacGes simuladas de
dados para avaliar a capacidade de comunicacdo dos resultados de pesquisas 8 SECOM, bem como
gravacdo, em midia eletronica, de defesa do projeto de pesquisa, também de modo a avaliar a
capacidade de comunicagdo — nesse caso, oral — de profissional responsavel técnico selecionado
livremente pela licitante.

Foram ainda elaborados critérios especificos e objetivos de julgamento das propostas técnicas, que
permitirdo avaliagdes apropriadas ao segmento, em consonancia com as necessidades da SECOM e
de acordo com o interesse da Administracao.

Sistemas de Informacéo|

Os trabalhos de desenvolvimento de sistemas informatizados de apoio a gestdo tiveram grande
impulso. Abaixo, sintese dos principais projetos desenvolvidos no exercicio.

e SECOMWeb: implantada a complementacdo de recursos de demandas, solucdo que permite ao
gestor ampliar o volume de recursos investido em uma demanda sem a necessidade de abertura
de nova demanda, simplificando as rotinas.

e SECOMWeb: implementadas novas alteragdes no sistema de notas fiscais necessarias a correta
implementacdo de clausulas contratuais do novo contrato assinado. Foi identificada a
necessidade de modificar o processo de liquidacdo em razdo de alteragdes contratuais da
publicidade. As alteracGes permitem que as notas de cada contrato sigam fluxos distintos para
sua liquidacdo dando maior confiabilidade ao processo de liquidacdo e pagamento,
considerando o0 novo texto dos contratos de prestacdo de servicos firmados em 2012.

e SECOMWeb: implementado o controle para o Checking de Midia, cujo objetivo é atender ao
disposto na Lei n°® 12.232/2010, art. 15. As notas fiscais serdo marcadas como tendo checking
de midia ou n&o. Foi criada consulta especifica para esse item no SECOMWeb para facilitar os
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trabalhos operacionais de verificagdo. Foi incluido relatério no SECOMWebGer para
possibilitar o controle gerencial.

SECOMWeb: implantada rotina que promove a reducdo de riscos de pagamento indevido de
honorarios de servi¢os. O projeto permite que seja possivel marcar um servico como tendo
midia vinculada. Nesse caso ele ndo permite a inclusdo de honorarios. Também se fixou para o
novo contrato os percentuais de 0, 1,5% e 3,5% de honorérios, conforme cada situacdo prevista
nos contratos.

SECOMWeb: implementada a possibilidade de alteracéo tanto do responsavel pelo despacho do
Secretario de Comunicacdo Integrada quanto do responsavel pela homologacdo, Secretéario-
Executivo, na avaliacdo técnica. Criaram-se novos campos para tratar a identificacdo dos
responsaveis pela validacdo da especificacdo técnica, que serdo atualizados a partir da
aprovacao e autorizacdo da demanda. Serd permitida a alteracdo desses responsaveis quando
necessario.

SECOMWebGer: implantados controles orcamentarios para o SECOMWeb. Os relatérios
orcamentarios para criacdo de demandas eram gerados manualmente pela Secretaria de
Comunicacéo Integrada. Em razdo de mudangas administrativas internas, criaram-se relatorios
sintéticos para atender essa necessidade. Foram criados universos de andlise que atendem as
necessidades de gestdo por contrato, por demandas e por empenho com varios tipos de filtros.

MIDIACad: implementadas rotinas que permitem a melhor qualificacdo das informagdes do
cadastro de midia pds implanta¢do. Foram tratados pontos criticos a utilizacdo dos responsaveis
pelos veiculos, tais como: (a) dificuldade de acesso em decorréncia da validade do certificado
digital; (b) acessibilidade do sistema no Internet Explorer; (c) complexidade da senha gerada
aleatoriamente pelo sistema; (d) dificuldade do responsavel para anexar os documentos
corretamente.

MIDIACad: melhorado o desempenho do sistema, com impactos nos sistemas SECOMWeb,
GestdoSECOM, SIREF2 e Cadastro de Fornecedores. Foi identificada a lentiddo no sistema
GestaoSECOM. Identificou-se a possibilidade de migracéo da base em oracle 10 para oracle 11,
gue se encontrava em ambiente de maior capacidade. Foi planejada, desenvolvida e
implementada a migracdo do sistema do oracle 10 para o 11, com impactos em todos os
sistemas baseados no GestioSECOM. O SECOMWeb também demandou migragéo, pois conta
com integracdo com o SIREF2.

Execucdo contratual: incluidos os valores pagos aos fornecedores e veiculos nas telas da
execucdo contratual, disponibilizada na internet, para ampliar a transparéncia em face da
implementacdo da Lei de Acesso a Informacdo e minimizar o retrabalho no fornecimento de
informacgBes sobre a execucdo dos contratos de servigos publicitarios. Também foram
implementadas alteracbes nas telas, para melhorar a compreensdo das informacoes
disponibilizadas, e relatérios gerenciais internos no SECOMWebGer que permitem a
homologacéo das informacgdes disponibilizadas em producao.

Suporte & implementacdo do MIDIAWeb: dado apoio a especificagdo e planejamento do
projeto, para permitir o inicio do desenvolvimento do MIDIAWeb dentro da estrutura da
plataforma do GestdioSECOM, possibilitando a simplificacdo das rotinas como um todo e de
forma integrada ao Cadastro de Midia — MIDIACad o que reduzira o retrabalho das equipes
envolvidas.
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e Projetar e implementar sistema de divulgacdo de informacdes de fornecedores de producao
publicitaria: sistema projetado, desenvolvido, homologado e se encontra em producdo. Foram
solicitadas alteracGes e mudangas ao longo do processo, todas implementadas.

e Suporte a ampliagdo da utilizacdo do cadastro de midia — MIDIACAD: definiu meta pela
SECOM para a implantacdo do sistema, que devera estar implantado, considerando todos 0s
meios, até meados de 2013. Apesar de o sistema estar homologado e em producdo, foram
demandadas vérias melhorias para qualificacdo do sistema. As mais impactantes foram: (a)
restricdo do acesso do responsavel as alteracdes, criando a figura do Nucleo de Midia como
canal unico de inclusdo de veiculos e responsaveis no sistema; (b) criacdo do novo tipo de meio
‘Rede de radios’; (c) criagdo de novo tipo de meio ‘Midia exterior digital’; (d) revisdo da
mensagem institucional encaminhada aos responsaveis; (e) criacdo de um tipo para melhor
qualificar o meio ‘Midia exterior’; (f) mudanca da logica cadastral, em que se permitiu a
inclusdo de novo vinculo com veiculo a um responsavel pelo Nucleo de Midia.

e Controlar todos os contratos SECOM em um Unico sistema de liquidacdo e pagamento: projeto
em fase de testes com o contrato de prestacdo de servicos de comunicacdo digital. Apos a
implementacdo desse contrato sera iniciada a liberacdo para os demais, com desenvolvimento
paralelo da integracdo ao SECOMWeb. Os demais contratos demandam negocia¢do com 0s
respectivos gestores e sua customizacao dentro do sistema.

[Editais de Contratacdo de Servicos de Publicidade]

Em conformidade com o art. 9° do Decreto n°® 6.555/2008, as acdes de publicidade do Poder
Executivo Federal devem ser executadas por intermédio de agéncia de propaganda. Estdo
dispensadas do uso de agéncia de propaganda as agdes de publicidade legal, que, de acordo com a
Lei n®11.652/2008, € distribuida pela EBC, e as a¢Oes de publicidade cujas caracteristicas ou outros
aspectos relevantes assim o permitirem ou recomendarem, mediante justificativa expressa do
integrante do SICOM a autoridade competente do 6rgdo ou entidade a que esteja vinculada,
observada a legislacdo vigente (art. 9°, § 2°, do Decreto n° 6.555/2008).

A SECOM aprovou 13 editais para a contratacdo de servicos de publicidade prestados por agéncias
de propaganda e deu consultoria para a elaboragédo de editais de contratacdo de servicos de pesquisa
de opinido publica, assessoria de comunicagdo, comunicacao digital, capacitacdo em comunicacéo,
publicacdes, promogdes e eventos a 51 6rgaos e entidades integrantes do Poder Executivo Federal.

A SECOM disponibilizou aos anunciantes do Poder Executivo Federal, que manifestaram interesse,
informacgdes sobre descontos, honorérios e repasses de desconto de agéncia vigentes em
contratacbes com agéncias de propaganda, para subsidiar 13 processos licitatérios e 15
prorrogacgdes de vigéncia contratual, consoante o 8 3° do art. 11 da Instrugdo Normativa n° 4/2010.

IModelos de Editall

Técnicos da SECOM elaboram e mantém atualizadas minutas de editais para contratagdo de
servicos de publicidade prestados por intermédio de agéncias de propaganda. Tais minutas se
baseiam em experiéncias extraidas de procedimentos adotados em inimeros processos licitatorios
do Poder Executivo Federal, ao longo dos ultimos anos, e se destinam a auxiliar 6rgaos e entidades
em suas licitacbes para contratacdo de servigos de publicidade prestados necessariamente por
intermédio de agéncia de propaganda, nos termos da Lei n® 12.232/2010 e, de forma complementar,
das Leis n° 4.680/1965 e n° 8.666/1993.
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Tais minutas de edital ndo constituem modelo oficial da SECOM. Cabe aos interessados adotar 0s
procedimentos que julgarem adequados para adapta-las as caracteristicas e necessidades de cada
Orgdo ou entidade, observadas as disposi¢oes legais e normativas que regem a matéria.

Dada a inevitavel troca de informacfes sobre legislacdo tdo recente, os modelos de edital da
SECOM influenciam os editais elaborados por 6rgdos e entidades de outros Poderes e de outras
esferas administrativas e sdo por eles influenciados.

INormas, Estudos e Notas Técnicas

A SECOM desenvolveu estudos e elaborou uma nota técnica sobre a¢des de promocéao do Brasil no
exterior e 10 aplicadas as agdes de publicidade, dentre as quais se destacam as relacionadas aos
seguintes temas:

e subsidios a Procuradoria Regional da Unido na 1% Regido (PRU1), com elementos faticos e
juridicos, para embasar a defesa da Unido na Acdo de Cobranca ajuizada pela Globo
Comunicacéo e Participagdes S/A, que busca a condenacédo da Unido ao (duplo) pagamento de
quantia j& paga a agéncia de propaganda Matisse Comunicacdo de Marketing Ltda., conforme as
regras que norteiam o mercado publicitario nacional, pertinentes a acgdes publicitarias
promovidas pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM), por
forca do Contrato n° 02/2008;

e exame de processo administrativo instaurado com o objetivo de estabelecer medidas judiciais
para resguardar interesses da Unido em face de atos praticados pela Matisse Comunicacdo de
Marketing Ltda., contratada pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica
(SECOM) com base no Contrato n® 02/2008, no qual restou constatado o descumprimento de
obrigacdo contratual, que culminou com a declaragdo de sua inidoneidade para licitar e contratar
com a Administracdo Publica.

e subsidios aos membros da Advocacia-Geral da Unido (AGU), fornecendo elementos de fato, de
direito e outros necessarios para a interposicdo de embargos declaratérios em face de Acordao
do Superior Tribunal de Justica (STJ) que concedeu seguranca, desprovida de direito liquido e
certo para amparar a pretensao deduzida em juizo, pleiteada pelos impetrantes Empresa Folha
da Manha S/A e Fernando Rodrigues, formulada no Mandado de Seguranga n° 16903/DF.

Também foram elaboradas duas portarias sobre manuais de procedimentos (areas digital e de
publicidade) e duas portarias sobre manuais de uso da marca (areas de internet e de publicidade
legal), quais sejam:

e Manual de Procedimento de AcBes de Publicidade: foram incorporados nesse manual, por meio
da Portaria n® 100, de 13.08.12, dois anexos, além de estabelecer condicdes, atribuicbes e forma
de atuacdo dos servidores da SECOM na gestdo dos contratos de publicidade. Esse manual
disciplina os processos de analise, desenvolvimento e execucdo de demandas de acbes de
publicidade e atos subsidiarios & sua realizacdo, bem como estabelece regras para a selecdo
interna das agéncias contratadas para prestacao de servicos de publicidade;

e Manual de Procedimentos dos Servigos de Comunicacdo Digital: editado mediante a Portaria n°
17, de 07.02.2012, disciplina as rotinas referentes as atividades de planejamento, concepcdo,
desenvolvimento, implementacéo e atualizacdo evolutiva de portais e sitios para a Presidéncia
da Republica e no desenvolvimento de servigos complementares;
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e Manual de Identidade Visual do Governo Federal na Internet: atualizado por meio da Portaria n°
20, de 08.02.2012, esse manual é observado por integrantes de 6rgdos e entidades do Poder
Executivo Federal na identificacdo dos sitios ou portais de que tratam o art. 14 e 0 § 1° da

Instrucéo

Normativa SECOM-PR n° 2, de 16 de dezembro de 2009;

e Manual de Uso da Marca do Governo Federal e da Padronizacdo Visual da Publicidade Legal:
editado pela EBC, foi atualizado por meio da Portaria n° 14, de 30.01.2012 e tem por objetivo
descrever os aspectos técnicos aplicados nas a¢des de Publicidade Legal do Poder Executivo
Federal, padronizar a visualizacdo e otimizar o aproveitamento do espaco das informacoes.

IAcBes de Capacitacao)

O trabalho de capacitagdo em comunicagdo publica, que serve de suporte para a qualificacdo dos
profissionais que atuam nas assessorias dos integrantes do SICOM, é efetuado de modo a fornecer
atualizacdo técnica aos servidores, mediante cursos, seminarios, foruns de discussdo, oficinas e
palestras sobre temas relacionados a atividades de comunicacdo governamental.

Os fdéruns e seminarios constituem instrumentos importantes, ageis e de baixo custo para a troca de
experiéncia entre agentes das varias areas, para a difusdo de melhores préaticas e para estimular o
debate sobre temas emergentes. No exercicio, destaque para 0 Seminario sobre a Lei de Acesso a
Informac&o. Outra pratica adotada é a da parceria com 6rgéos e entidades do Executivo Federal e de
outros Poderes e esferas administrativas.

Foram realizados 0s seguintes eventos, todos em Brasilia:

Tabela 9 — Aces de Capacitacdo Realizadas

Eventos Tema Data Partic.

Seminario Lei de Acesso a Informacéo 13/03/2012 256
Seminario Comunicacédo Digital — Novas Referéncias e Novos Desafios 15/03/2012 148
Seminario Gestdo da Comunicac¢do na Era das Midias 28 e 29/05/2012 234
Oficina Portais com Dados Abertos 29 e 30/05/2012 32
Curso Curso de Avaliagcdo em Comunicacao 24/07/2012 136
Curso Curso de Gerenciamento de Riscos e Crises na Area Pablica 29/07/2012 74
Seminério Preparagdo de Porta-Vozes 29/08/2012 107
Seminério Gestdo da Comunicacdo Interna 28/09/2012 165
Forum Forum de Assessores — Midias Sociais 25/10/2012 157
Seminério Anélise de Mensuracgdo de Resultados em Assessoria de Comunicacdo |23/11/2012 120

Fonte: SECOM

PARTE B - CONTEUDO ESPECIFICO POR UNIDADE JURISDICIONADA

3. Demonstrativo Analitico das Despesas com Acdes de Publicidade




3.1 Despesas Executadas com Crédito Orcamentario Alocado na SECOM

Tabela 10 — Despesas Executadas com Crédito Orgamentario Alocado na SECOM R$ 1,00

Programa 2101 — Programa de Gestéo e Manutencéo da Presidéncia da Republica

Acdo: 2017 - Publicidade Institucional (PI)
- Lei inicial 173.262.000
- Lei + Crédito 173.262.000
- Empenhado 173.016.091
- Liquidado 109.130.770
- Pago 109.130.584

Acdo: 4641 — Publicidade de Utilidade Publica (PUP)
- Lei inicial 19.580.000
- Lei + Crédito 21.538.000
- Empenhado 21.538.000
- Liquidado 8.321.725
- Pago 8.321.725
Total (PI+PUP)
- Lei inicial - SECOM 192.842.000
- Lei + Créditos 194.800.000
- Empenhado 194.554.091
- Liquidado 117.452.495
- Pago 117.452.309

Fonte: SIAFI Gerencial

3.2 Despesas Executadas com Crédito Or¢camentério Descentralizado para a SECOM

Tabela 11 — Despesas Executadas com Crédito Orcamentario Descentralizado para a SECOM R$ 1,00
Acdo: 4641 — Publicidade de Utilidade Publica (PUP)
Unidade Concedente Empenhado Liquidado Pago
Ministério da Pesca e Aquicultura 2.904.231 1.806.711 1.806.711
Secretaria Nacional da Juventude 405.319 - -
Empresa Brasil de Comunicacdo S/A 2.979.190 343.214 343.214
Secretaria de Direitos Humanos 3.577.438 - -
Secretaria de Politicas para as Mulheres 4.494.335 1.722.737 1.722.737
Ministério da Justica 14.953.940 9.121.220 9.121.220
Total 29.314.453 12.993.882 | 12.993.882

Fonte: SIAFI Gerencial

3.3 Despesas Executadas com Crédito Orgcamentério Descentralizado pela SECOM
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Tabela 12 — Despesas Executadas com Crédito Orcamentario Descentralizado pela SECOM R$ 1,00

Acdo: 2017 - Publicidade Institucional (PI)

Unidade Recebedora Empenhado Liquidado Pago

Concedidos  |Secretaria de Administracdo/SG-PR 300.000 168.625 168.439
Fonte: SECOM

A descentralizacdo concedida na Acao 2017 diz respeito a participacdo da SECOM no Contrato n°
83/2011, cuja gestdo compete a Secretaria de Administracdo, integrante da Secretaria-Geral da
Presidéncia da Republica, conforme comentario expresso no subitem 4.2.3.

A SECOM ndo realiza despesas com patrocinio e com publicidade legal e mercadologica nas Acdes
dos Programas de Trabalho que Ihe compete executar.

Os contratos firmados pela Unido, por intermédio da SECOM, para a execucdo de acgdes de
Publicidade Institucional e de Publicidade de Utilidade Publica, pertinentes a Concorréncia n°
002/2011, tiveram as seguintes vigéncias:

Contrato Contratada Vigéncia

01/2012 Leo Burnett Publicidade Ltda. 16.01.2012 a 15.01.2013
02/2012 NovaS/B Comunicacéao Ltda. 16.01.2012 a 15.01.2013
03/2012 Propeg Comunicacdo Ltda. 16.01.2012 a 15.01.2013

Fonte: SECOM

O valor da contratagdo vigente em 31.12.2012 era de R$ 187.500.000,00 (cento e oitenta e sete
milhdGes e quinhentos mil reais), para o total das despesas a serem realizadas ao abrigo dos trés
contratos, nos termos da Lei n® 12.232/2010.

SECAO IV

RESULTADOS E CONCLUSOES

A SECOM atuou em consonancia com sua competéncia institucional, estabelecida na Lei n°
10.683/2003, no Decreto n° 6.377/2008 e no Decreto n® 6.555/2008, e de acordo com as diretrizes e
objetivos estratégicos de comunicagdo que tragou para exercicio, conforme explanado nos subitens
2.1.2a21.4.

Os resultados do exercicio, explicitados nas Secbes | e Ill, evidenciam que a SECOM vem
empreendendo esforgos para a prestacdo de servigos consonantes com as aspiracdes e necessidades
da sociedade e dos segmentos especificos de publico com que se relaciona, mediante a¢bes que
visam informar, esclarecer, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populagdo ou segmento da
populacdo para adotar comportamentos que lhe tragam beneficios sociais, com o fim de melhorar
sua qualidade de vida, e mediante o0 acesso da populacdo a informacdo sobre atos, obras e
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programas governamentais, suas metas e resultados, politicas publicas, direitos do cidaddo e
servicos colocados a sua disposicao. A essas atividades se soma a de promover o Brasil no exterior.

Em 2013 diversos projetos de comunicacdo digital serdo implementados com vistas ao incremento
do acesso dos cidadaos aos conteudos produzidos, a exemplo da adaptacdo dos portais Brasil e
Planalto e do site da SECOM para acesso via smartphones e tablets.

Ac0es serdo desenvolvidas para estabelecer diretrizes destinadas a otimizac¢do do uso dos canais de
comunicagdo governamentais pelos integrantes do SICOM, promover e difundir as boas praticas de
uso dos canais, estabelecer padrdes para a presenca digital do Executivo Federal, ampliar a atuacéo
em midias sociais e em novos dispositivos e canais, melhorar o fluxo de informac6es da SECOM
com o SICOM sobre demandas e agOes de imprensa, nivelar informagGes e alinhar discursos e
posicionamentos.

A SECOM devera conceber e implantar programa de formagdo em comunicacdo governamental em
consonancia com seu planejamento e instituir comité de planejamento e de pesquisa com o objetivo
de compartilhar informacdes e experiéncias em planejamento e pesquisas de comunicacdo de
governo no @mbito do SICOM.

Esforcos especiais serdo despendidos na divulgacdo da preparacdo do Brasil para sediar a Copa do
Mundo FIFA 2014 e os Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016. Serdo reforcadas as acOes de
imprensa para veiculos internacionais a fim de contribuir para consolidar o conceito do Brasil como
pais que logrou desenvolver-se de forma sustentavel, com reducdo da pobreza e incluséo social.

Deverdo ser capacitados porta-vozes governamentais para aprimoramento do atendimento aos
veiculos de comunicacdo sobre temas especificos tendo em vista necessidades identificadas a partir
do monitoramento da midia internacional

Na area de normas, devera passar por melhorias e atualizacao a Instrugdo Normativa n° 2/2009, que
disciplina as a¢6es de publicidade dos 6rgéos e entidades integrantes do Executivo Federal.

Na area meio, serdo priorizadas a¢fes concernentes a atividades relevantes para atingir os objetivos
estratégicos da SECOM, em que sobressaem 0s processos de contratacdo dos servicos prestados por
empresas especializadas em comunicacdo e pesquisa de opinido publica, j& comentados neste
Relatério. Além deles, terdo continuidade as acOes internas destinadas as contratacGes de servicos
de assessoria de imprensa para promover o Brasil no exterior e de comunicacdo digital, cujos
contratos atuais se aproximam dos vencimentos maximos previstos na legislacao.

Quanto as atividades de apoio a gestdo, estdo entre os objetivos prioritarios o desenvolvimento de
sistema para controle da midia encaminhada pelos 6rgdos e entidades integrantes do Executivo
Federal, a inclusdo de todos os contratos de prestacdo de servicos firmados pela SECOM no sistema
de controle da liquidacéo e pagamento ja desenvolvido, a concluséo da integracdo do SECOMWeb
ao sistema de liquidacdo e pagamento desenvolvido, a evolucdo do SECOMWeb para a plataforma
do sistema GestdoSECOM, habilitando varias funcionalidades hoje nao existentes no sistema.

Brasilia (DF), 5 de abril de 2013.

Roberto Bocorny Messias
Secretario-Executivo
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RELATORIO DE AVALIACAO
PRE-TESTE

O presente relatério compde os indicadores de avaliagdo previstos no modelo de avaliacdo de desempenho das
atividades da Secretaria de Comunicacgdo Social da Presidéncia da Republica.

ACAO Ac0es Estratégicas de Enfrentamento ao Crack — Inicio Ano Letivo
Processo 00170.000002/2012-33

PERIODO Janeiro e Fevereiro/2012 (estimativa de duragdo)

INVESTIMENTO R$ 13.000.000,00 (previsdo de investimento)

AGENCIA Propeg Comunicacdo Ltda.

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O uso de drogas é uma realidade em muitos paises e esta relacionado a um conjunto de fatores culturais, histéricos,
econdmicos e sociais. A questdo exige uma abordagem abrangente, considerando sua complexidade e a realizacdo de
acoes articuladas, contemplando a prevencao do uso, o enfrentamento ao trafico de drogas e, sobretudo, o cuidado ao
usuario.

E nessa perspectiva que o Governo Federal, a partir do lancamento do Plano Nacional de Enfretamento ao Crack e
outras Drogas, em dezembro de 2011, integra suas diversas politicas publicas e chama a sociedade para se unir em
torno do desafio de resgatar usuarios e dependentes e conscientizar a populacdo sobre os perigos do uso das drogas.
As acles sdo desenvolvidas em parceria com os estados e municipios, com compartilhamento de compromissos e
responsabilidades. No Governo Federal, essas estratégias sdo coordenadas pelos ministérios da Salde e da Justica,
com a participagdo dos ministérios do Desenvolvimento Social e Combate a Fome e da Educacdo, e tém como
diretrizes:

- Desenvolvimento de acdes especificas para as diferentes necessidades dos usuarios nas areas de salde, assisténcia
social, educacao e seguranca publica;

- Monitoramento intensivo das a¢des para acompanhamento da sua execugéo, incluindo a realizacdo de pesquisas e
desenvolvimento de novos indicadores.

As estratégias estdo organizadas nos eixos Prevencdo, Cuidado e Autoridade, e ttm como principais objetivos:

- Prevencdo do uso de drogas com acBes de educagdo, disseminacdo da informacdo e capacitacdo;
- Ampliacdo da oferta e qualificacdo de servigos de salde para tratamento e atencdo aos usudrios e seus familiares;

- Enfrentamento ao trafico e ao crime organizado e promocdo de espacos urbanos seguros, com policiamento
ostensivo em locais de concentragdo de uso do crack.

Neste contexto, e aproveitando a oportunidade do inicio do ano letivo, pretende-se desenvolver campanha
publicitaria que visa informar para mobilizar a sociedade a para assumir uma atitude de prevencao ao uso do crack e
outras drogas, com destaque para o primeiro.

Objetivos de Comunicagéo
Geral:

- Mostrar que o Crack ndo é somente um problema de governos, que é uma causa social e necessita do envolvimento
e compromisso do conjunto de toda a sociedade.

Especificos:

Mobilizar estudantes a adotarem atitudes saudaveis frente as oportunidades de acesso ao Crack e outras drogas. E que
esses sejam influenciadores e multiplicadores dentro de suas redes sociais.

Informar pais, educadores e sociedade em geral sobre as formas de prevencdo, em especial, o incentivo & adogdo de
hébitos saudaveis e ao dialogo sobre o tema.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISA DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados Né&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado

Impacto X

Entendimento X

Adequagéo X

Receptividade X
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OBSERVACOES:

A pesquisa qualitativa de pré-teste teve como objetivo avaliar a receptividade da linha criativa para a campanha
publicitaria relativa as Acdes Estratégicas de Enfrentamento ao Crack, que neste momento tem foco na prevencéo, e
identificar eventuais pontos a serem ajustados, visando aprimorar a mensagem publicitaria.

Foram realizados 2 grupos de discussdo nas capitais de Salvador, Porto Alegre e Rio de Janeiro, num total de 6
grupos focais, com os seguintes perfis: 1 grupo com jovens estudantes de escolas publicas com idades entre 15 e 17
anos, classes BCD, e 1 grupo com pais de jovens com idades entre 7 e 17 anos, classes BCD.

De modo geral, a pesquisa aponta que as tematicas trabalhadas foram bem percebidas e aprovadas em todas as
pragas.

Vale destacar que, em Salvador, a avaliacdo das pecas é positiva, assim como a percepcao de impacto e potencial de
estimular a reflexdo. No Rio de Janeiro, a avaliagdo também foi positiva, sendo que a mensagem foi bem avaliada e
facilmente compreendida. Ja em Porto Alegre, apesar da avaliagdo positiva, as pegas foram consideradas leves para a
dimensdo e gravidade percebida com o problema do consumo do crack.

CONCLUSAO:

Com base nas informagfes da pesquisa de pré-teste, podemos concluir que as pecas da campanha, de modo geral,
foram bem percebidas e avaliadas pelos grupos focais. A mensagem foi considerada facilmente compreendida, com
percepcdo de impacto e potencial de estimulo a reflexdo. Ainda, pode-se concluir que as mensagens estdo adequadas
aos publicos a que se destinam.

Das avaliacBes negativas, depreende-se a necessidade de posicionamento do Governo Federal frente ao grave
problema de consumo de drogas no pais, especialmente do crack, o que torna oportuna a acdo de comunicagao.

Gislaine Passador Bittencourt de Sa

Diretora - Substitua

Departamento de Comunicagéo da Area de Desenvolvimento
16.01.2012
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Anexo Il
RELATORIO DE AVALIACAO
PRE TESTE
ACAO CAMPANHA INSTITUCIONAL CONTINUADA 2012 - OPORTUNIDADES
PERIODO A partir de janeiro/2012
INVESTIMENTO R$ 15 milhdes
AGENCIA Propeg

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O Governo Federal adotou as medidas necessarias para manter a inflagdo sob controle, entendendo que a estabilidade
de precos é condigdo primordial para a manutencdo do poder aquisitivo da populagdo e para a continuidade do
processo de crescimento sustentado com reducédo das desigualdades sociais.

O Brasil avancou muito na reducédo das desigualdades, contudo, ainda existem 16,2 milhdes de brasileiros, ou 8,5%
da populacéo, que vivem na extrema pobreza e que requerem a a¢do do Estado para a garantia de seus direitos.

Tendo em vista que a principal diretriz do governo é promover o crescimento econdémico sustentado, com foco na
redugdo das desigualdades sociais e superacdo da extrema pobreza, o0 PAC 2, o Plano Brasil Sem Miséria e as agdes
nas areas de salde e educacdo destacam-se como esforcos estruturantes para a elevagdo do pais a um novo patamar
de desenvolvimento.

A partir de 2011, a comunicagdo de governo alinhou-se a nova gestdo que buscou preservar as conquistas, aprimorar
e ampliar as politicas sob a o6tica do desenvolvimento sustentado com a erradicacdo da extrema pobreza.
Materializando essa diretriz, a nova marca do governo traz o conceito: "Brasil. Pais rico é pais sem pobreza" -
refletindo o rumo almejado pela gestéo.

A comunicacdo publicitaria tem contribuido para ampliar ainda mais o conhecimento sobre as politicas publicas
levando informacgdo de qualidade a populacdo e esclarecendo sobre as agBes, programas e obras realizados pelo
Governo Federal que impactam direta ou indiretamente a vida do cidado.

Em 2011, a Campanha Institucional Continuada aproveitou oportunidades geradas pela agenda do Governo,
especialmente da Presidéncia da Republica, para ampliar a divulgagdo sobre a acdo de Governo e os beneficios
gerados para a populagéo.

Para 2012, pretende-se dar continuidade a este tipo de comunicagdo, que, ressalte-se, tem sido realizada desde 2008.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados Né&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado

Impacto

Entendimento

Adequacdo

XXX ([ X

Receptividade

OBSERVAGCOES:

A pesquisa qualitativa de pré teste da campanha “Campanha Institucional Continuada 2012 — Oportunidades” teve
como objetivo avaliar o entendimento, assimilacdo e credibilidade, além de identificar eventuais pontos a serem
ajustados, visando aprimorar a mensagem publicitaria.

Foram realizados oito grupos focais de discussdo em trés pragas (Recife, Curitiba e Rio de Janeiro) com moradores
desses municipios. Os grupos focais foram compostos por participantes das classes A&B e C&D. Foram
apresentadas pecas relativas aos investimentos realizados em infraestrutura — PAC2 (Complexo do Alemdo e Via
Mangue) e ao Programa Crack, é possivel vencer.

A pesquisa demonstrou que, em geral, as pecas possibilitavam a compreenséo de que se tratava de uma prestacéo de
contas do Governo Federal, cumprindo o objetivo de informar a populagao sobre os investimentos do poder publico.
Para as pecas de infraestrutura, a assimilacdo da mensagem, especialmente nas classes com menor grau de instrucéo,
mostrou-se comprometida em virtude do elevado nimero de informacdes. Portanto, cabe avaliar a possibilidade de
reducédo de informacgdes/ajustes.

Quanto as pecas do Programa Crack, é possivel vencer, foi verificada uma incoeréncia entre as imagens e o texto. No
entanto, como tratavam-se de imagens ilustrativas, esse ponto foi desconsiderado. Os participantes também
propuseram que as pegas trouxessem mais mensagens de prestacao de servico do que prestacdo de contas — sendo que
essa observacdo devera ser incorporada as pegas finais sobre este tema.

A campanha, de modo geral, demonstrou credibilidade, sendo percebidas como reais as realizagbes e pessoas
beneficiadas apresentadas nas pecas.
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O slogan das pegas de infraestrutura — O desenvolvimento do Brasil inteiro passa pelas suas mdos — ndo foi
unanimidade entre os participantes dos grupos. Portanto, sugere-se utilizar um conceito aderente a cada tema, a fim
de aumentar a receptividade e credibilidade da mensagem.

Ja o conceito proposto para o Crack foi bem recebido e demonstrou-se adequado as necessidades de assimilacéo,
credibilidade e receptividade, levando o publico-alvo da mensagem ao engajamento em relacdo ao enfrentamento ao
Crack.

CONCLUSAO:

A campanha atende aos objetivos de comunicacdo estabelecidos, necessitando de ajustes conforme indicado na
pesquisa.

Brasilia, 08 de marc¢o de 2012.
Elisabete Pereira da Rosa
Diretora de Contelido
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Anexo Il
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO ACOES ESTRATEGICAS DE ENFRENTAMENTO AO CRACK - INICIO DE
ANO LETIVO
PERIODO 29/01/2012 a 29/02/2012
INVESTIMENTO R$ 12.996.963,77
AGENCIA Propeg.

ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA (TV ABERTA)

TARGET: AS ABCDE 12-17

Pontos analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 87,30% 87,30% Atingido
Frequéncia 8 8,37 Atingido
ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA
TARGET: AS ABC 25+
Pontos analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 84,34% 84,34% Atingido
Frequéncia 8,8 8,8 Atingido

A programacédo de midia prevista para esta agdo tinha como objetivo proporcionar cobertura e freqiiéncia com forca
suficiente para gerar lembranca e fixacdo da mensagem. Para estdo acdo, foram selecionados os meios TV Aberta e
Segmentada, Radio, Digital out of home e internet.

Na simulacdo realizada a partir da programacdo em TV, a cobertura prevista era de 87,30% com frequéncia média de
8 visualizagBes junto ao target ABCDE 12 a 17anos. Ja no publico-alvo ABC 25+, a cobertura e frequéncia previstas
eram de, respectivamente, 84,34% e 8,8 visualizagdes.

Avaliamos que a execucdo do plano de midia foi bem sucedida, visto que os indices de cobertura e freqiiéncia
efetivamente veiculadas foram semelhantes e até superiores a programacdo planejada, alcancando quase 88% de
cobertura e freqliéncia média de 8,3 visualizagoes.

CONCLUSAO:

A campanha atendeu aos objetivos de comunicacdo previamente estabelecidos.

Fabricio Gongalves da Costa
Diretor de Midia
03/04/2012
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Anexo IV
RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO ACOES ESTRATEGICAS DE ENFRENTAMENTO AO CRACK - INICIO DE
ANO LETIVO
PERIODO 29/01/2012 a 29/02/2012
INVESTIMENTO R$ 12.996.963,77
AGENCIA Propeg.

ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA (TV ABERTA)

TARGET: AS ABCDE 12-17

Pontos analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 87,30% 87,30% Atingido
Frequéncia 8 8,37 Atingido
ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA
TARGET: AS ABC 25+
Pontos Analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 84,34% 84,34% Atingido
Frequéncia 8,8 8,8 Atingido

A programacédo de midia prevista para esta agdo tinha como objetivo proporcionar cobertura e freqiiéncia com forca
suficiente para gerar lembranca e fixacdo da mensagem. Para estdo acdo, foram selecionados os meios TV Aberta e
Segmentada, Radio, Digital out of home e internet.

Na simulacdo realizada a partir da programacdo em TV, a cobertura prevista era de 87,30% com frequéncia média de
8 visualizagBes junto ao target ABCDE 12 a 17anos. Ja no publico-alvo ABC 25+, a cobertura e frequéncia previstas
eram de, respectivamente, 84,34% e 8,8 visualizagdes.

Avaliamos que a execucdo do plano de midia foi bem sucedida, visto que os indices de cobertura e freqiiéncia
efetivamente veiculadas foram semelhantes e até superiores a programacdo planejada, alcancando quase 88% de
cobertura e freqliéncia média de 8,3 visualizagoes.

CONCLUSAO:

A campanha atendeu aos objetivos de comunicacdo previamente estabelecidos.

Fabricio Gongalves da Costa
Diretor de Midia
03/04/2012




100

Anexo V
RELATORIO DE AVALIACAO
Acéo Campanha Brasil — Regional 2012
Periodo Abril a Julho de 2012
Investimento R$ 60.000.000,00 (estimativa / investimento referencial)
Agéncias Leo Burnett, Nova SB e Propeg

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O Brasil encontra-se em transformacgdo, com geracdo de emprego e renda, reforcando sua solidez fiscal e sua
condicdo como destino de investimentos externos.

O Plano Brasil Sem Miséria ja apresenta os primeiros resultados, mostrando que as estratégias para superacdo da
extrema pobreza comecaram a chegar aos beneficiarios.

Na execucdo das acdes do PAC 2 os resultados apontam que 0s investimentos para o aprimoramento da infraestrutura
brasileira estdo em curso e cumprindo os cronogramas previstos.

Na saude, foram criados novos programas para enfrentar as demandas, ampliar o alcance e melhorar a qualidade do
atendimento para os brasileiros que utilizam o SUS. Na educacdo, uma nova etapa da expansdo da rede de ensino
superior e tecnoldgico amplia a oferta e as oportunidades em todo o Brasil.

O Governo Federal adota ainda novas medidas para o aperfeicoamento da regulacdo da atividade econdmica e de
fomento a indUstria brasileira, para manter o Brasil na rota do crescimento, bem como ac¢des de fortalecimento da
cidadania.

Desde 2005, a Secom desenvolve campanhas segmentadas por estado com o objetivo de reforcar e integrar a
comunicacdo institucional de governo. Por meio da divulgacdo de acdes, programas e obras especificos de cada
regido, pretende-se demonstrar, de forma concreta os beneficios dessas acdes para os cidaddos e a visao de futuro
embutida na atuacdo do Governo Federal.

E importante que a populagdo compreenda os beneficios promovidos pelas acdes do Governo Federal e a sinergia
entre elas e o desenvolvimento econdmico e social das distintas regifes brasileiras, bem como do pais frente aos
cenarios interno e externo.

Na construcao de um posicionamento institucional de governo, é preciso estabelecer uma comunicagdo mais proxima
da populagdo, com contetdos aderentes a realidade de cada regido, de cada estado. O distanciamento fisico do
Governo Federal, a descentralizacdo de recursos e a dificuldade da populacdo diferenciar os programas mantidos
pelos diferentes entes federativos evidenciam a necessidade do desenvolvimento de agBes de comunicagdo de carater
regionalizado.

Objetivos da Comunicagdo

Geral:

Dar visibilidade, no &mbito regional, aos principais programas e acdes do Governo Federal que sustentam a politica
de promoc¢do do desenvolvimento sustentavel, com énfase na infraestrutura, salde, educacdo e reducdo de
desigualdades sociais.

Especificos:

Prestar contas dos investimentos do Governo Federal em cada estado da federacdo, ressaltando sua importancia para
o desenvolvimento local e, conseqiientemente, nacional.

Demonstrar que os avangos ja alcangados trazem beneficios concretos na melhoria da qualidade de vida de todos os
brasileiros.

Reafirmar a parceria existente entre os entes federativos — Federal, Estadual e Municipal —, ampliando a percepcdo de
proximidade do Governo Federal junto a populacéo.

Reforcar o entendimento de que o pais estd no rumo certo e tem todas as condi¢des para dar continuidade ao atual
ciclo de prosperidade e de crescimento, na construcdo de um futuro melhor para todos os brasileiros.

Dada a avaliacdo de aplicabilidade das trés propostas para realizacdo da Campanha Regional 2012, as propostas
foram submetidas a pesquisa de pré-teste qualitativo comparativo, com o objetivo de avaliar aspectos de percepcao
de linguagem, entendimento e assimilacdo da mensagem e conceito das pecas.

As propostas abaixo foram submetidas a pré-teste comparativo:

Proposta Agéncia Leo Burnett (Proposta Verde)

Com o PAC2, o Governo de todos os brasileiros esta em todos os cantos do nosso Brasil.
Proposta Agéncia Nova SB (Proposta Amarela)

Um pais de oportunidades nas maos do povo de Pernambuco.

Proposta Agéncia Propeg (Proposta Azul)

Tem um Brasil melhor, em todo canto tem. Tem um Brasil melhor, aqui também.
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OBSERVACOES:

A pesquisa qualitativa de pré-teste comparativo foi realizada por instituto contratado pelas trés agéncias de
publicidade para identificar a melhor linha criativa proposta para Campanha Regional 2012.

Foram feitos 23 grupos focais, abrangendo as classes socioecondmicas A2, B1, B2, C1, C2 e D, em 9 capitais
brasileiras ( Brasilia DF, Belém PA, Curitiba PR, Salvador BA, Sdo Paulo SP, Rio de Janeiro RJ, Porto Alegre RS,
Belo Horizonte MG e Recife PE).

As informacdes a seguir representam a sintese da avaliagdo dos grupos. A integra do relatério de avaliacdo esta
anexa.
Impacto da linha criativa — Pontos positivos destacados:

Leo Burnett

letterings grandes

depoimentos criveis e emotivos

imagens da irrigacdo e agua

Nova SB
sensacdo de clareza (talvez pelo ritmo pausado e locucao)
imagens de pessoas felizes

Propeg

musica (pega, facil de decorar, ritmo, combina mais com o estado)
sensacdo de mais informagdes, mais contelido (talvez pelo ritmo)
animagc&o inicial j& mostrando do que se trata

finalizacdo dos projetos (concretizacdo de sonhos e ndo promessa)
objetividade na abordagem (talvez pelo ritmo acelerado)

imagens retratando pessoas reais e a familia

A seguir ¢ apresentada a percep¢do sobre aspectos especificos da linha criativa das propostas:

Aceitabilidade de Campanha de Prestacdo de Contas

“ ...apresentada a questdo sobre a relevancia (ou ndo) de uma campanha publicitaria com esse objetivo ... surpreende
a resposta positiva manifestada, quase sempre em unissono por todos os participantes, de forma favoravel”.
Avaliacdo do Conteldo e Informacdes:

TOM: “observa-se que provavelmente o efeito a ser alcancado com essa ‘moderacdo’ seja de mais credibilidade, uma
vez que a mudanca e a melhoria no dia a dia ja sdo perceptiveis, mas ainda haveria muito a ser feito”.
DEPOIMENTOS: “os testemunhos apresentados tém a capacidade de criar empatia, agregar credibilidade e trazer
emocao... apesar dos sotaques serem positivos, seria necessario um pouco mais de cuidado com a dicgdo desses
depoimentos para a clareza e o entendimento esperados”.

LOCUCAO: “os grupos realizados ndo foram conclusivos quanto a importancia (ou n&o) do género da locugao”.
INFORMACOES: “o grande volume de imagens, conjugado com a locug&o, mais a propria legenda e com a incluséo
ainda de dados quantitativos especificos sobre os programas e as obras, ao final se constitui em um conjunto dificil
de ser absorvido, mesmo por pessoas com elevado grau de instrucdo”.

NUMEROS: “o esforco na apresentacdo de nimeros e resultados deveria perseverar cada vez mais, no sentido de
transformar essas relevantes informacdes em algo compreensivel... trata-se, no entanto, de um componente
imprescindivel no conjunto de detalhes que comp8em e agregam credibilidade a mensagem como um todo”.

Na analise dos grupos de avaliagdo qualitativa, foi aplicada sistematica para identificar a proposta preferida pelo
grupos, considerando a atribuigdo de conceitos ( 6tima, boa, regular, ruim e péssima).

Resultado

Leo Burnett Nova SB Propeg
(proposta verde) (proposta amarela) (proposta azul)
4 9 12

Além desse, outros exercicios foram feitos, considerando os seguintes critérios:
Estados: considera a quantidade de estados em que cada uma das campanhas foi mais bem avaliada, dentro dos
grupos focais, por meio da atribuicdo de conceitos (6tima, boa, regular, ruim e péssima).
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Resultado

Leo Burnett Nova SB Propeg
(proposta verde) (proposta amarela) (proposta azul)
(proposta verde)

3 6 8

Média: considera os conceitos de cada uma das trés campanhas, em cada um dos grupos focais, e calcula uma média
por cidade. Com base em todas essas notas (por campanha & por cidade) é calculada uma média geral e identificada
a campanha com a avaliacdo mais elevada.

Resultado

Leo Burnett Nova SB Propeg
(proposta verde) (proposta amarela) (proposta azul)
3,6 4,1 4,0

Populacéo: considera os conceitos obtidos por cada uma das campanhas, em cada grupo focal, e calcula uma média
por cidade. Com base em todas essas notas (por campanha & por cidade) é calculado um fator de ponderagdo com
base na populagdo desses municipios, sendo entdo determinada uma média geral e assim identificada a campanha
com a avaliacdo mais elevada.

Resultado

Leo Burnett Nova SB
(proposta verde) (proposta amarela)
3,5 4,0

Propeg
(proposta azul)

4,2

Classe: considera 0s conceitos obtidos por cada uma das campanhas, em cada um dos grupos focais, e calcula uma
média por cidade. Com base em todas essas notas (por campanha & por cidade) as mesmas sdo agrupadas, em funcédo
das classes socioecondmicas dos participantes, sendo calculada uma média geral e assim identificada a campanha

com a avaliacdo mais elevada em cada classe.

Resultado — Classe C2/D

Leo Burnett Nova SB
(proposta verde) (proposta amarela)
3,8 3,9

Resultado — B2/C1

Leo Burnett Nova SB
(proposta verde) (proposta amarela)
3,5 4,1

Resultado — A2/B1
Leo Burnett

(proposta verde)

Nova SB
(proposta amarela)

3,4 4,3

Propeg
(proposta azul)

43

Propeg
(proposta azul)

3,8

Propeg
(proposta azul)

3,7
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Idade: considera as notas obtidas por cada uma das campanhas, em cada um dos grupos focais, e calcula uma média
por cidade. Com base em todas essas notas (por campanha & por cidade) as mesmas sdo agrupadas em funcéo das
idades dos participantes, sendo calculada uma média geral e assim identificadas a campanha com a avaliagdo mais
elevada em cada faixa etaria.

Resultado — 25 a 35 anos

Leo Burnett Nova SB Propeg
(proposta verde) (proposta amarela) (proposta azul)
34 3,7 3.8

Resultado — 36 a 45 anos

Leo Burnett Nova SB Propeg
(proposta verde) (proposta amarela) (proposta azul)
3,7 4,2 3.9

Resultado — 46 a 55 anos

Leo Burnett Nova SB Propeg
(proposta verde) (proposta amarela) (proposta azul)
4,3 4,8 4,8

Os resultados da pesquisa qualitativa possibilitaram indicar que as trés propostas, de maneira geral, foram bem
aceitas pelos grupos de discussdo. No entanto, a avaliacdo comparativa evidenciou que a proposta da agéncia Propeg
destacou-se das demais.

Com base nessa analise, a seguir os indicadores de eficiéncia e eficacia da proposta da agéncia Propeg.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

Pesquisas de Pré-Teste de Mensagens Publicitarias
Proposta Azul — Propeg

Pontos Né&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
Analisados apropriado

Impacto

Entendimento

Adequacdo

XX X[ X

Receptividade

CONCLUSAO:

No tocante aos registros de excesso de informagdes, observados em grupos focais, ponderamos que, por se tratar de
campanha de prestacdo de contas, é necessario valer-se de todos os recursos (letreiros) para ampliar as informacgdes
disponibilizadas, especialmente aquelas que materializam resultados e beneficios colocados a disposicdo da
sociedade, caso contrario a credibilidade da campanha ficaria prejudicada.

A proposta da agéncia Propeg mostrou-se como a mais adequada para o alcance dos objetivos esperados para
Campanha Regional 2012.

Brasilia DF, 18 de abril de 2012.

Marcelo Morais Martins Elisabete Pereirada Rosa
Diretor de Comunicacdo da Area Social Diretora de Comunicacdo da Area de Desenvolvimento
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Anexo VI
RELATORIO DE AVALIACAO
PRE TESTE
ACAO CAMPANHA RIO + 20
PERIODO Junho de 2012
INVESTIMENTO R$ 18 milhdes
AGENCIA Leo Burnett

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel Rio Mais 20 ird ocorrer no Brasil de 13 a 22
de junho de 2012 marcando o 20° aniversario da Conferéncia das Nacbes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (UNCED), que ocorreu no Rio de Janeiro em 1992, e o 10° aniversario da Cupula Mundial sobre
Desenvolvimento Sustentavel (WSSD), ocorrida em Johanesburgo em 2002.

A Conferéncia tera ampla participacdo da sociedade civil e tem como objetivo assegurar um comprometimento
politico renovado para o desenvolvimento sustentavel, avaliar o progresso feito até 0 momento e as lacunas que ainda
existem na implementacdo dos resultados dos principais encontros sobre desenvolvimento sustentavel, além de
abordar os novos desafios emergentes.

A presente campanha publicitaria visa posicionar o Brasil como referéncia mundial na promogéo do desenvolvimento
sustentavel, por meio de acOes e politicas publicas integradas, voltadas para o crescimento econdmico, a inclusdo
social e a conservacdo do meio ambiente.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE PRE TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos Né&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
analisados apropriado

Impacto

Entendimento

Adequagéo

XXX | X

Receptividade

OBSERVACOES:

A pesquisa qualitativa de pré teste teve como objetivo avaliar a receptividade da Campanha Rio + 20 e identificar
eventuais pontos a serem ajustados, visando aprimorar a mensagem publicitaria.

Foram realizados seis grupos focais de discussdo em trés capitais (Brasilia, Sdo Paulo e Rio de Janeiro) com
moradores desses municipios. Os grupos foram segmentados em funcdo das classes s6cio econémicas e por faixas
etérias - de 22 a 63 anos.

A pesquisa demonstrou que o tema da campanha ainda ndo esta absorvido por todos, mas percebe-se a relacdo com
questdes ligadas a sustentabilidade, ao meio ambiente, a conservacao, a reciclagem, etc. Os grupos percebem que a
campanha visa sensibilizar para a conscientizacdo e mobilizacdo da populacéo para o tema.

O entendimento da tematica sustentabilidade varia expressivamente em fungdo da classe econdémica e do grau de
instrucdo. Mesmo as pessoas mais esclarecidas apresentaram certa dificuldade de entendimento dos objetivos da
campanha, talvez por carecerem de informacdes sobre o que teria sido o Eco 92.

O envolvimento do evento com a ONU é algo desconhecido e ndo lembrado pelos diversos perfis analisados.
Possivelmente tal informag&o daria uma maior dimenséo e importancia ao evento, além de valorizar o protagonismo
do Brasil no cenério mundial.

Apesar do pouco conhecimento do publico sobre o tema, de forma geral, a campanha testada é bem avaliada,
desperta atencdo e curiosidade em todos os perfis s6cio econdmicos e nas faixas etarias observadas. A campanha fica
em evidéncia quando comparada com outras campanhas, seja pelas cores vibrantes, pelas imagens atraentes, pela
dindmica construida.

O slogan - crescer, incluir e proteger - é considerado criativo e facilmente compreendido, podendo ter mais destaque
nas pecas publicitarias.

Observa-se uma marcante presenca do comercial Rio+20, mesmo quando comparado com os outros dois filmes de
alta qualidade. Esse destaque é mensuravel pela quantidade e diversidade de comentarios que surgem naturalmente.
Identificou-se certa dificuldade na leitura das legendas e dos demais dados estatisticos. Mas observa-se que é
justamente a beleza e a forga das imagens apresentadas que cativa e monopoliza as atengdes, impossibilitando a
divisdo dos olhares.

CONCLUSAO:

A campanha atende aos objetivos de comunicagdo estabelecidos.

Elisabete Pereira da Rosa
Diretora de Contelido
01/06/2012
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Anexo VII

RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO ACAO BRASIL CARINHOSO - 20120048
PERIODO de 17/06/2012 a 30/06/2012
INVESTIMENTO R$ 15.000.000,00
AGENCIA Nova S/B

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

A Presidenta da Republica langou dia 14 de maio de 2012, o Brasil Carinhoso, que tem como principal objetivo
retirar da miséria todas as familias com filhos entre 0 e 6 anos que sejam beneficiarias do Bolsa Familia. A nova
acdo, que integra o Plano Brasil Sem Miséria, reforca a transferéncia de renda, fortalece a educagdo, com aumento de
vagas nas creches e cuidados adicionais na salde, incluindo a suplementacdo de vitamina A, ferro e medicacdo
gratuita contra asma. O anuncio do Brasil Carinhoso contou com a participacdo da ministra do Desenvolvimento
Social e Combate a Fome, e dos ministros da Salde e da Educacao.

A ampliacdo dos recursos do Bolsa Familia atenderd 2 milh8es de familias e 2,7 milhdes de criangas. O propésito do
governo é garantir que todas as familias extremamente pobres, com pelo menos um filho de até 6 anos, tenham renda
minima superior a R$ 70 por pessoa. Os recursos comegam a ser pagos em junho no cartdo do programa de
transferéncia de renda do Governo Federal, conforme o calendario de pagamento do programa.

“Essas medidas representam um passo definitivo para a reducdo da extrema pobreza e serdo cruciais para o
desenvolvimento das criangas”, disse a ministra de Desenvolvimento Social e Combate a Fome. A ampliagdo do
Bolsa Familia tera impacto imediato de 40% na reducéo da miséria (considerando os valores repassados a todas as
faixas etarias) e de 62% entre as criangas de 0 e 6 anos. Mas 0 governo querer avangar e seguird apoiando acles de
busca ativa para alcancar todas as criancas e familias em extrema pobreza.

O governo vai buscar todos 0os meios possiveis em todas as regides do pais, especialmente nas mais pobres, para
atacar a desigualdade pela raiz: dar escola, acesso a lazer, comida, protecdo e seguranca. Os ministros do
Desenvolvimento Social, da Educacdo e da Saude observaram que é na pré-infancia que se desenvolvem as
habilidades intelectual, o que reforca a importancia da ampliacdo das creches. “Com 0 acesso a creche, as criangas
terdo mais chance de se tornarem adultos bem-sucedidos”, assinalou o ministro da Educacéo.

As principais medidas da Acdo Brasil Carinhoso séo:

A ampliacao dos recursos do Bolsa Familia atendera 2 milhdes de familias e 2,7 milhdes de criangas. O proposito do
governo é garantir que todas as familias extremamente pobres, com pelo menos um filho de até 6 anos, tenham renda
minima superior a R$ 70 por pessoa. E fundamental informar que, a partir do dia 18 de junho, seguindo o calendario
de pagamento do Bolsa Familia, os recursos comegam a ser pagos em junho no cartdo do programa de transferéncia
de renda do Governo Federal.

Acesso a creches — O Brasil Carinhoso também vai incentivar a ampliagdo de vagas em creches publicas e
conveniadas. O Ministério da Educacdo (MEC), em parceria com prefeituras de todo o pais, construird mais 1.512
creches do Programa Proinfancia, acdo que integra o Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC 2).

O MEC também antecipard, para vagas novas, os valores do Fundo de Manutenc¢do e Desenvolvimento da Educacéao
Basica (Fundeb) repassados por aluno matriculado em creches publicas ou conveniadas ao ano.

O Brasil Sem Miséria repassara 50% a mais de recursos por vaga destinada as criancas beneficiarias do Bolsa
Familia em creches publicas ou conveniadas. Hoje, o Fundeb repassa R$ 2.725 por aluno/ano matriculado em creche.
As criancas do Bolsa Familia receberdo valor adicional de R$ 1.362 ao ano.

O Governo Federal ampliara ainda em 66% o valor repassado para alimentagcdo escolar de todas as criangas
matriculadas em creches publicas e conveniadas.

Saude na escola — O Programa Salde na Escola (PSE) sera estendido as creches e as pré-escolas, outra a¢do do Brasil
Carinhoso. O objetivo é ampliar a promocdo e a prevencdo a salde na primeira infancia. A meta é atender, até 2014,
todas as creches e pré-escolas nos municipios que aderirem ao PSE e que tenham 50% de alunos beneficiarios do
Programa Bolsa Familia.

O Ministério da Salde vai expandir, a partir de agosto, a distribuicdo de doses de vitamina A para criancgas entre 6
meses e 5 anos nas Unidades Basicas de Salde (UBSs) e em campanhas de vacinacdo. A acdo, feita atualmente em
2.048 municipios, visa prevenir a hipovitaminose A (caréncia do mineral).

Outra medida seréa a distribuicéo gratuita de medicamentos para asma nas unidades do Aqui Tem Farmacia Popular a
partir de junho. Ao todo sdo 20.374 farmécias privadas conveniadas ao programa e 554 unidades da rede propria.
Objetivos de Comunicag&o:

Informar a sociedade sobre a acdo Brasil Carinhoso, langada pelo Governo Federal, para tirar da extrema pobreza
milhares de familias com filhos de 0 a 6 anos, com agdes integradas de assisténcia social, salde e educacao,
garantindo o pleno desenvolvimento das potencialidades humanas na primeira infancia.

Objetivos Especificos:

Demonstrar a populacdo os impactos das medidas na vida das familias beneficiarias, refletindo na economia local e
no futuro do pais.

Destacar que todas as familias com filhos na primeira infancia serdo retiradas da extrema pobreza.
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Explicar a populagao beneficiaria sobre o aumento do beneficio
Informar ainda sobre as medidas de ampliacdo do acesso a creches e agBes de salde para esse segmento da
populagao.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE POS- TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados N&o atendeu Atendeu Atendeu Superou
parcialmente

Lembranca X

Entendimento X

Assimilacdo X

Mudanca de percepcao ndo se aplica*

* Nao se aplica. A avaliacdo do quesito “mudanca de percepcao” foi prejudicada nesta campanha, uma vez que o
objetivo principal da comunicacdo era apresentar a Acdo Brasil Carinhoso, ou seja, informar a populagdo sobre as
acOes do Governo Federal na area social, e ndo obter mudanca de percepcéo.

OBSERVACOES:

Este pesquisa ocorreu durante a veiculacdo da campanha, uma vez que o periodo disponivel entre a aprovacdo da
proposta criativa, a producdo da mesma e o inicio da veiculacdo foi insuficiente para a realizagdo da pesquisa antes
do inicio da veiculacéo.

A data prevista para inicio do pagamento dos novos valores com impacto na vida de 2,7 milhdes de familias era em
18.06.2012, com crédito automatico do valor no cartdo dos beneficios. Portanto era fundamental que as agdes de
comunicagdo se um dia antes, pelo menos, visando reduzir o desconhecimento sobre essas altera¢des pela populacéo
beneficiaria e esclarecer a sociedade sobre os impactos e os efeitos na vida das familias e na economia das
localidades.

Diante desse cenario, esta Secretaria optou por realizar a pesquisa durante a veiculacdo da campanha o que
permitiria, proceder ajustes necessarios para a correta compreensado das informacdes disponibilizadas.

Neste sentido, entendeu-se que, sem prejuizo para a avaliacdo da campanha, a realizacdo de pesquisa foi suficiente
para se verificar a apreensdo do contetido da comunicacéo disponibilizado e adequacdo das pecas publicitarias.

Metodologia e Técnica

Estudo qualitativo realizado por meio de discussdo em grupo com roteiro semi-estruturado.
Periodo: 26 a 29 de julho/2012

NUmero total de grupos: 15

Publico alvo:

Populacédo de ambos os sexos, com 18 a 50 anos, residentes nas 3 capitais selecionadas , pertencentes as classes
sociais A, B, C e D (critério Brasil).

1 grupo Classes CD, 30 a 50 anos, misto;

1 grupo Classes CD, 18 a 25 anos, misto;

1 grupo Classes AB, 18 a 25 anos, misto;

1 grupo Classes AB, 30 a 50 anos, misto;

1 grupo Classes BC, 30 a 45 anos, apenas mulheres.

Analise dos resultados:

LEMBRANCA ESPONTANEA

De modo geral, nas trés cidades pesquisadas, hd mencgdes espontaneas ao comercial de 30’ quando se estimula a
lembranga de comunicagdes recentes do Governo Federal.

As reminiscéncias sdo sempre fragmentadas. Ha quem se lembre do nome ou parte do nome do programa. Ha aqueles
que se lembram da atriz Dira Paes ou do garoto Eric. Alguns falam em Bolsa Familia ou em alguma outra iniciativa
do governo, sem citar Brasil Carinhoso.

As lembrangas com maior consisténcia se revelam entre os entrevistados mais proximos ao publico alvo direto e
prioritario do programa: cidaddos dos segmentos sociais C%, C2 e D, com idades entre 35 e 50 anos. Vale salientar
que, especialmente em Recife, a presenca do comercial é mais forte entre as mulheres, fato este atribuido ao seu
maior interesse por temas que se relacionam ao bem estar das criangas.

Secundariamente, a lembrancga espontanea de entrevistados A2B’, entre 35 e 50 anos, sinaliza que a comunicacéo
também impactou aqueles mais bem informados e atentos as acGes do governo mesmo quando estas nao lhes
beneficiam diretamente.

Em sintese, Ainda que o escopo deste estudo ndo permita mensurar 0 impacto e o recall da campanha de midia
eletrdnica, segundo o instituto, os resultados obtidos indicam que a comunica¢do chamou a atengéo e houve retencéo
da mensagem mesmo que, ho momento, ndo se verifigue uma apreensdo mais apurada da dinamica de acdo do
programa.
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Filme 30 segundos

O reconhecimento é imediato por parte da grande maioria. Mesmo aqueles que, espontaneamente, ndo haviam
mencionado o comercial, o identificam e relembram imediatamente ap6s a sua exibigao.

Foco inicial e direcional da atencéo: a presenca da atriz Dira Paes ao lado garoto Eric que, desperta a curiosidade pela
“intimidade” com que é tratado pela atriz levando muitos a pensar que talvez se trate de seu filho.

Sem equivocos e com clareza o comercial transmite, de imediato aos espectadores, que se trata de um “comunicado”,
uma propaganda do governo federal sobre um novo programa social para ajudar a populacdo mais carente: em
nenhum dos grupos houve quem associasse 0 comercial a outra instdncia governamental ou a qualquer outra
instituicdo que ndo o Governo Federal.

Em sintese: a comunicagdo cumpre a missdo de chamar a atengdo dos cidaddos para o lancamento do Brasil
Carinhoso despertando a curiosidade daqueles que se sentem mais préximos ao publico alvo beneficiario do
programa e “prestando contas” das a¢es do governo para os demais targets. Os aspectos focais da atratividade estdo
na presenca da atriz Dira Paes e na valorizacdo da atuagdo junto as creches. O programa é percebido, acima de tudo,
como um novo brago da atuacédo social do governo, especialmente relacionado ao &mbito do Bolsa Familia.

O entendimento das informagdes

A versdo de 30’, ainda que cumpra adequadamente a missdo de informar sobre a existéncia de um novo programa
social do Governo Federal ndo gera um perfeito entendimento sobre os aspectos especificos do programa.

Os principais ruidos referem-se a estrutura e funcionamento do projeto. Sdo indagacdes presentes e consistentes em
toda a amostra a partir do texto: “O Brasil Carinhoso garante renda acima de R$ 70,00 por pessoa para as familias
beneficiadas com o Bolsa Familia e com pelo menos um filho de até 6 anos.”

De modo geral pode-se dizer que o entendimento das informagdes é parcial e provoca ddvidas que o comercial nao
esclarece. Suscita, por outro lado, a curiosidade/a vontade de saber mais e entender corretamente como a populacéo
de baixa renda deve proceder para usufruir do beneficio financeiro oferecido.

A presenca de Dira Paes

A aprovacdo é unanime. Dira Paes é uma mulher tipicamente brasileira. Tem “a cara e o jeito do pais”; tem a
‘morenice’ brasileira e transmite simpatia e simplicidade. E grande a empatia com a atriz e, por esta razdo, é
relevante o seu poder de convencimento.

Dira Paes apresenta um alto de nivel de conhecimento, tanto por sua atuacdo em novelas, quanto em minisséries e
filmes. Suas personagens sdo reconhecidas como mulheres fortes, combativas e, geralmente, pertencentes as classes
média/baixa, o que amplifica sua adequacao a tematica do comercial.

Sua presenca no comercial traduz um estilo afetuoso, perfeitamente alinhado ao papel de porta voz de um programa
que atende pelo nome de Brasil Carinhoso.

Em sintese: dentre os aspectos que podem ser considerados como “formais” da comunicacéo, a escolha e a presenga
da atriz Dira Paes é 0 que merece destaque. Conhecida e reconhecida como “uma mulher como todas as outras do
povo”, Dira gera empatia e agrega sensibilidade ao comercial. Pode-se dizer que, por seus atributos de imagem, a
atriz Dira Paes mais do que apresentar o programa, “encarna” a mensagem que se quer transmitir.

O nome BRASIL CARINHOSO

A denominagdo do programa é bem aceita e se mostra bastante adequada a natureza da acéo social que a iniciativa
representa.

Brasil Carinhoso remete a um governo atento a seus cidaddos, que procura zelar por eles; um governo que procura
“cuidar” dos menos favorecidos.

Vale ressaltar que o nome é associado a uma maneira diferenciada de cuidar dos cidaddos. Sinaliza preocupagdo com
os problemas que afligem as criancas e as familias carentes, com mais disposi¢do para alterar positivamente esse
cenario.

Em sintese: 0 nome Brasil Carinhoso se mostra adequacéo a qualidade de sua proposta. E, ainda que nao haja uma
conexao direta facilmente executada entre Brasil Carinhoso e Brasil Miséria, os cidaddos percebem o objetivo central
que norteia suas realizagdes: auxiliar os menos favorecidos a participar do desenvolvimento do pais.

Credibilidade e relevancia

A credibilidade conquistada pelo filme de 30’ ndo é questionada em nenhuma das trés cidades pesquisadas.

Apesar dos ruidos de entendimento, a tendéncia da maioria € reconhecer a importancia e a relevancia do novo
projeto. Brasil Carinhoso vem se somar a outras iniciativas do governo. Amplia e reafirma a meta de construir um
pais mais justo e o objetivo de proporcionar melhores condi¢des de vida e ascensdo aos que mais necessitam.
AVALIACAO COMPARATIVA: COMERCIAL DE 60’

O filme de 60°, por sua estrutura e também por sua duracdo, gera mais empatia que a versdo de 30°, principalmente,
porque resolve algumas questdes relacionadas a compreensdo do mecanismo de funcionamento do programa.

O discurso introdutério de Dira Paes é percebido como mais incisivo e objetivo: a atriz fala diretamente para a
camera, o que altamente apreciado. A informagao é considerada relevante e convincente e o fato de a atriz estar
sozinha em cena, sem o garoto Eric, contribui para uma maior atencdo. Nao ha nenhum desvio do foco.

A mengdo inicial a idade das criangas que mais sofrem as consequéncias da miséria, dita de forma pausada e objetiva,
além de impactar os espectadores, reafirma a idade necessaria para se participar do Brasil Carinhoso, enfatizando o
valor do projeto. O impacto esta no texto que se segue: A miséria traz sérias consequéncias para as pessoas e para o
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pais. Em criancas de 0 a 6 anos seus efeitos sdo ainda mais graves, comprometendo seu desenvolvimento fisico e
intelectual.

E € nessa faixa etaria que esta 0 maior ndmero de brasileiros vivendo na extrema pobreza.

Em seguida, a atriz afirma: Para tirar uma crianga dessa situacdo é preciso tirar toda a familia. A assertiva também é
considerada impactante por acenar com uma realidade que todos consideram verdadeira. A adesao é imediata.

Além disso, a soma da presenca das maes com um maior nimero de cenas com criangas brincando, estudando, se
cuidando, sempre alegres, causa a sensacdo de um comercial mais vibrante, mais colorido e atraente que sua verséo
de 30°.

O texto: O Brasil Carinhoso garante, automaticamente, renda acima de 70 reais por pessoa para as familias
beneficiadas com o Bolsa Familia e com pelo menos um filho de até 6 anos deixa claro que o elo entre os dois
programas é necessario e imprescindivel.

As demais davidas, no entanto, com relagdo a mecanica do projeto continuam presentes, porém “contaminam” menos
a agradabilidade, o envolvimento e a confiabilidade no programa em virtude da concepgéo e estruturacdo do texto e
também do maior nimero de cenas com a presenca de maes e filhos.

Vale lembrar que, mais uma vez, a auséncia de um endereco, um nimero de telefone ou a mencdo a um site sdo
salientadas como uma lacuna importante da comunicacao.

AVALIACAO COMPARATIVA: COMERCIAL DE 120’

A versdo de 120” do comercial tende a ser percebida como a menos atraente em quase todos os grupos. Ela é
considerada longa demais para 0 mesmo volume de informacdo disponibilizado na versdao de 60°. Ou seja: ndo
soluciona as davidas existentes nas outras versdes e ndo acrescenta emotividade ou envolvimento.

AVALIACAO COMPARATIVA DOS TRES COMERCIAIS

De modo consistente, em todas as cidades, a versdo de 60’ suplanta as demais em impacto, envolvimento e
confiabilidade. Nela, os entrevistados encontram parte das respostas desejadas sobre o funcionamento do programa e
sentem um maior comprometimento com o problema, o que percebido inclusive no texto da atriz Dira Paes.

Além disso, na versdo de 60 identifica-se uma harmonia e composigao de cenas que transmite um tom mais alegre e
colorido que torna o comercial mais agradavel de ver.

Anuncios Pagina Dupla

O primeiro olhar recai sempre sobre a foto da crianca e da mae. De modo geral, a figura, além de chamar a atencéo e
atrair, esta em perfeita harmonia com o0 nome do programa. Transparece carinho, afeto, salde e alegria.

O retangulo amarelo abaixo do grafico também é valorizado, pois destaca a informacéo sobre o indice de 40% de
reducédo da extrema pobreza.

O aspecto dissonante da mensagem global da comunicacéo esta no grafico. Sdo bem poucos os entrevistados que o
compreendem e a maioria confessa que nao pararia para ‘decifra-lo’.

O titulo é convincente e informativo. O nimero impressiona: 2,7 milhdes de criangas é uma cifra impactante e revela
um pais realmente necessitado de agdes sociais como Brasil Carinhoso.

No que se refere ao texto destaca-se a frase (...) medicamento gratuito para asma, além de suplementagdo de vitamina
A e sulfato ferroso (...). A informag&o é considerada relevante e positiva. A iniciativa é muito elogiada. O problema
de caréncia de vitamina A e a necessidade de sulfato ferroso é uma questdo amplamente conhecida, inclusive nos
grupos com idades entre 18 e 25 anos.

Em sintese: a avaliacdo global da proposta de midia impressa € positiva. Ela chama a atencdo para nimeros que
impactam o leitor e apresenta informacdes relevantes sobre o alcance do programa, que ndo estdo presentes na midia
eletrénica.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Os resultados desse estudo indicam que a campanha de comunicacdo desenvolvida para o programa Brasil
Carinhoso transmite, principalmente, a relevancia e a abrangéncia do projeto.

As pecas sinalizam um governo que presta contas a populacdo e trabalha para o desenvolvimento do pais. Um
governo atento as necessidades e prioridades das classes menos favorecidas. Mesmo o0s entrevistados que, por ébvio,
ndo se incluem como alvo do programa, sensibilizam-se e reconhecem a importancia da acdo. Além disso, a
comunicagdo cumpre o papel de informar sobre nimeros desconhecidos sobre a miséria no pais e isto também é
considerado altamente relevante.

No que se refere a concepcédo e construgcdo do conceito e da idéia criativa da comunicacdo, destaca-se a escolha da
atriz Dira Paes que agrega empatia, veracidade, compromisso e envolvimento aos comerciais de TV. As cenas
envolvendo mées e filhos em situacdo de harmonia e bem estar também se destacam pela agradabilidade. Por estas
razGes € pertinente afirmar que a comunicacdo escolheu um caminho adequado para falar do programa junto aos
diferentes segmentos sociais do pais.

Cabe ressaltar somente que o reconhecimento da importancia do projeto provoca o desejo de se saber mais sobre toda
a sua dindmica de funcionamento. Todos querem entender o alcance e requisitos para dele poder participar. Nesse
contexto, que sinaliza a relevancia atribuida a iniciativa governamental, a comunicacdo avaliada — eletronica e
impressa — ndo consegue responder todas as dividas e oferecer todos os esclarecimentos necessarios. Nesse sentido,
fica a recomendacdo final dos participantes desse estudo: a inclusdo, nos comerciais € nos andncios, de canais de
informacdo que direcionem 0s interessados para 0s caminhos corretos da inclusdo no programa. Ai sim a prestacdo
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de contas estara completa e a certeza de que se trata de mais uma grande iniciativa do governo federal se fara sentir
com maior firmeza.

ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA

Pontos Analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 83,83% 83,80% Atingido
Frequéncia 10,33 10,10 Atingido
Padrdo: atingir no minimo 70% do alcance e frequéncia prevista no plano de midia.
OBSERVACOES:

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

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

A campanha contemplou, ainda, 0os meios TV Segmentada e TV Paga com cobertura nacional e 0 meio Jornal nas
capitais reforgando, assim, a cobertura do meio TV Aberta.

CONCLUSAO:

A campanha atendeu aos objetivos de comunicacdo previamente estabelecidos.

Marcelo Morais Martins Fabricio Gongalves Costa
Diretor de Contetdo Diretor de Midia

05/07/2012 05/07/2012
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Anexo VIII
RELATORIO DE AVALIACAO
Acéo Campanha Brasil — Regional 2012
Periodo Abril a Julho de 2012
Investimento R$ 21.591.805,20 (demanda 20120020)

R$ 11.964.153,94 (demanda 20120027)
R$ 11.307.503,86 (demanda 20120028)

Agéncias Leo Burnett, Nova SB e Propeg

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

O distanciamento fisico do Governo Federal, a descentralizagdo de recursos e a dificuldade da populacéo diferenciar
0s programas mantidos pelos diferentes entes federativos evidenciam a necessidade do desenvolvimento de acfes de
comunicacdo de carater regionalizado.

Desde 2005, a Secom desenvolve campanhas segmentadas por estado com o objetivo de reforcar e integrar a
comunicagdo institucional de governo. A campanha Regional 2012 divulgou a¢des, programas e obras de cada
regido, demonstrando os beneficios para os cidaddos.

Neste ano, a campanha buscou promover, junto a populacdo, a compreensao dos beneficios das acbes do Governo
Federal, e a sinergia entre elas e o desenvolvimento econdmico e social de todas as regides brasileiras.

Na construgdo de um posicionamento institucional, a campanha manteve a estratégia de buscar linguagem mais
préxima da populagdo. Com o conceito Tem um Brasil Melhor. Aqui também, a campanha resultou a producéo de 64
filmes, 76 spots e 49 andncios.

OBSERVACOES:

A pesquisa qualitativa de pés-teste da campanha publicitaria Regional 2012 foi realizada por instituto contratado
pelas trés agéncias de publicidade, com o objetivo de avaliar como a campanha foi recebida e compreendida pelos
publicos.

A metodologia da pesquisa consistiu na realizacdo de 20 grupos focais, nas cidades de Porto Alegre (RS), Sao Paulo
(SP), Campo Grande (MS), Recife (PE) e Belém (PA). O periodo de realizacdo dos grupos foi de 3 a 6 de julho,
abrangendo os perfis AB 18-25 / 30-50 AS e CD 18-25/30-50 AS.

As métricas que conduziram a investigacdo procuravam avaliar:

Entendimento: compreensdo da linguagem da campanha;

Assimilacdo: internalizagdo do discurso e informagdes apresentadas;

Adequacédo/Receptividade: avaliacdo do contetido e formato das pegas.

Lembranga: exercicio de lembranga espontanea da campanha.

A seguir sdo apresentadas as principais consideracfes gerais da pesquisa. O relatério detalhado, com informacdes por
estado segue em anexo.

Entendimento

Os grupos demonstraram compreensao da companha, que foi considerada clara, objetiva e bem estruturada.

A percepcdo que se trata de campanha de prestacdo de contas foi constante nos grupos, o que na avaliacdo dos
participantes possibilita 0 acompanhamento das a¢des do Governo Federal e controle dos recursos investidos.

No entendimento das pecas, os filmes e anlncios tiveram melhor desempenho de compreensdo devido as suas
caracteristicas (recursos audiovisuais dos filmes), bem como ao método de pesquisa em que os anuncios ficam por
mais tempo a disposi¢do dos participantes para analise, por exemplo.

Assimilacdo

A avaliacao foi positiva e otimista em relagdo ndo sd a comunicagdo, como também aos programas e agdes do
Governo Federal divulgados na campanha.

A maioria dos participantes manifestou sentir-se parte do Brasil que esta melhorando, em virtude da reducdo da
pobreza e do acesso a programas sociais que oferecem creches, ensino técnico e superior, moradia, remédios e
melhoria da infraestrutura.

Nos grupos CD houve maior assimilacdo e identificagdo com contelidos de programas sociais. J& nos grupos AB,
esse tema despertou menor identificagdo. Porém, ha o entendimento que esses programas sdo importantes para
redugdo da miséria e desenvolvimento do Pais. Esse grupo demonstrou maior proximidade com o tema de
infraestrutura.

Houve reconhecimento de programas como Minha Casa, Minha Vida; Bolsa Familia; Prouni e grandes obras. Ja
Pronatec e Brasil Carinhoso foram apontados como pouco conhecidos pelos participantes. Porém as pecas da
campanha despertaram interesse nos grupos em saber mais e como acessa-los. Pondera-se que, a época da pesquisa, 0
Brasil Carinhoso havia sido recém lancado, o que influenciou o nivel reconhecimento.

Apesar de criticas negativas sobre salde pulblica, os participantes demonstraram interesse em conhecer mais sobre
acles como a distribuicdo de medicamentos.
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Adequacéo / Receptividade

De modo geral, houve boa receptividade e avaliacdo de adequacdo das pegas, com identificacdo, na maioria dos
grupos, com as mensagens da campanha.

As imagens e a trilha sonora chamaram a atencdo dos grupos. A trilha foi considerada atrativo para lembranca uma
vez que auxilia na fixacdo de conteddo.

Os participantes defenderam pecas com pessoas comuns para demonstrar como obras e programas do Governo
Federal impactam suas vidas, assim como foi feito na campanha. Essa estratégia gerou maior empatia e credibilidade
nos participantes.

Foi avaliada como importante a realizacdo de campanhas de prestacdo de contas para mostrar o que esta sendo feito
por todo pais. Houve manifestagdes ainda para que essas campanhas sejam regulares, para possibilitar fiscalizagdo
pela populagdo e também melhorar o acesso aos programas sociais. Nesse sentido, sugeriu-se veiculagdo de andncios
especificos sobre cada programa, com mais esclarecimentos para acessa-los.

Os jovens mostraram-se mais céticos ao conteddo e demandaram novos formatos de publicidade (linguagem e
abordagens). Demonstraram também aprovacdo de formatos de campanhas como a do Crack, realizada pelo Governo
Federal.

As ocorréncias de questionamentos sobre temas sensiveis como Belo Monte ou associac8es politicas da campanha
publicitaria, ndo impactaram a aprovacao geral da iniciativa de comunicagdo do Governo Federal.

Lembranca

O nivel de lembranca das pecas da campanha foi mais expressivo pelos grupos das classes CD, principalmente os
filmes.

Cabe ressaltar que os resultados verificados nesse aspecto ndo representam apuracdo efetiva de recall, uma vez que
para tal finalidade qual seria necessario a realizagdo de pesquisa quantitativa.

Avaliacdo Geral

Para obter a avaliagdo geral da campanha pelos grupos focais, foi aplicada métrica que considerou escala de 0 (menor
aprovacao) a 10 (maior aprovacdo):

NORTE NORDESTE CENTRO OESTE SUDESTE SUL
Belém Recife Campo Grande Séo Paulo Porto Alegre
7,7 6,9 7.8 7,7 7.4

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE POS-TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos Analisados | N&o apropriado Parcialmente Apropriado Superou
apropriado

Entendimento X

Assimilacio

Receptividade

X
Adequacéo / X
X

Lembranca

CONCLUSAO:

O reconhecimento da importdncia de campanhas de prestagdo de contas pelo grupos demostra o interesse da
populagdo em conhecer a¢fes governamentais, consideradas como instrumento de informacéo e controle social.

Os aspectos de entendimento, assimilacdo e adequacdo tiveram bom desempenho. As pecas foram consideradas
claras, objetivas e bem estruturadas. Esse resultado comprovou a adequacao da proposta criativa, especialmente se
considerados o volume de informacdes divulgadas e a customizacgdo de conteldos regionais.

A campanha despertou ainda interesse por temas com 0s quais 0s grupos ndo tinham familiaridade, bem como
suscitou sugestdes de pecas tratando de acdes/programas especificos com informacdes mais detalhadas.
Diante do exposto, a campanha Brasil Regional 2012 atendeu os objetivos de comunicacgdo previstos.

Brasilia DF, 02 de agosto de 2012,

Marcelo Morais Martins Elisabete Pereira da Rosa
Diretor de Comunicacdo da Area Social Diretora de Comunicacdo da Area de Desenvolvimento
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Anexo IX

RELATORIO DE AVALIACAO
ACAO ACAO BRASIL CARINHOSO - 20120048
PERIODO de 08/07/2012 a 25/07/2012 (etapa de reforco)
INVESTIMENTO R$ 13.318.000,00 (investimento total 28.318.000,00)
AGENCIA Nova S/B

JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

Bolsa Familia garantira que extremamente pobres, com criangas nessa faixa etaria, vivam com renda minima superior
a R$ 70 por pessoa. Ampliacdo de vagas em creches e da cobertura de programas de saide também integra acéo
Brasil Carinhoso

A Presidenta da Republica lancou dia 14 de maio de 2012, o Brasil Carinhoso, que tem como principal objetivo
retirar da miséria todas as familias com filhos entre 0 e 6 anos que sejam beneficiarias do Bolsa Familia. A nova
acdo, que integra o Plano Brasil Sem Miséria, reforca a transferéncia de renda, fortalece a educacdo, com aumento de
vagas nas creches e cuidados adicionais na salde, incluindo a suplementacdo de vitamina A, ferro e medicacéo
gratuita contra asma. O anulncio do Brasil Carinhoso contou com a participacdo da ministra do Desenvolvimento
Social e Combate a Fome, e dos ministros da Salde e da Educacao.

A ampliacao dos recursos do Bolsa Familia atendera 2 milhdes de familias e 2,7 milhdes de criangas. O proposito do
Governo é garantir que todas as familias extremamente pobres, com pelo menos um filho de até 6 anos, tenham renda
minima superior a R$ 70 por pessoa. Os recursos comegam a ser pagos em junho no cartdo do programa de
transferéncia de renda do Governo federal, conforme o calendario de pagamento do programa.

“Essas medidas representam um passo definitivo para a reducdo da extrema pobreza e serdo cruciais para o
desenvolvimento das criancas”, disse a ministra de Desenvolvimento Social e Combate & Fome. A ampliacdo do
Bolsa Familia tera impacto imediato de 40% na reducdo da miséria (considerando os valores repassados a todas as
faixas etarias) e de 62% entre as criancas de 0 e 6 anos. Mas 0 Governo querer avancar e seguird apoiando acGes de
busca ativa para alcancar todas as criancas e familias em extrema pobreza.

A presidenta destacou que o Governo vai buscar todos 0s meios possiveis em todas as regifes do pais, especialmente
nas mais pobres, para atacar a desigualdade pela raiz: dar escola, acesso a lazer, comida, protecdo e seguranca. A
presidenta se referia a ampliacdo das creches prevista no Brasil Carinhoso. Tanto Tereza Campello quanto os
ministros Mercadante e Padilha observaram que é na pré-infancia que se desenvolvem as habilidades intelectual das
criangas, o que reforca a importancia da ampliagdo das creches. “Com o acesso a creche, as criangas terdo mais
chance de se tornarem adultos bem-sucedidos”, assinalou Mercadante.

As iniciativas tomadas pelo Governo desde a gestdo anterior no combate a fome e a pobreza foram lembradas pela
Presidenta como um passo importante para garantir as mesmas oportunidades para todos os brasileiros, como casa,
comida, satde e educacdo. “E uma tragédia dupla: o pais ter gente vivendo na pobreza absoluta e esta se concentrar
na faixa etéria de zero a seis anos.” Este triste paradoxo, acrescentou a presidenta, comecou a ser enfrentado em 2003
com a criacdo do Bolsa Familia. Ela também enfatizou a importancia do modelo de desenvolvimento com
distribuicdo de renda e reducdo da desigualdade. Com a acdo focada na criancga, sera possivel retirar junto a familia
da miséria.

Acesso a creches — O Brasil Carinhoso também vai incentivar a ampliagdo de vagas em creches publicas e
conveniadas. O Ministério da Educagdo (MEC), em parceria com prefeituras de todo o pais, construird mais 1.512
creches do Programa Proinfancia, acdo que integra o Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC 2).

O MEC também antecipara, para vagas novas, 0s valores do Fundo de Manutengdo e Desenvolvimento da Educacéao
Basica (Fundeb) repassados por aluno matriculado em creches publicas ou conveniadas ao ano.

O Brasil Sem Miséria repassara 50% a mais de recursos por vaga destinada as criancas beneficiarias do Bolsa
Familia em creches publicas ou conveniadas. Hoje, o Fundeb repassa R$ 2.725 por aluno/ano matriculado em creche.
As criancas do Bolsa Familia receberdo valor adicional de R$ 1.362 ao ano.

O Governo federal ampliara ainda em 66% o valor repassado para alimentacdo escolar de todas as criangas
matriculadas em creches publicas e conveniadas.

Saude na escola — O Programa Salde na Escola (PSE) sera estendido as creches e as pré-escolas, outra a¢do do Brasil
Carinhoso. O objetivo é ampliar a promocdo e a prevencdo a salde na primeira infancia. A meta ¢é atender, até 2014,
todas as creches e pré-escolas nos municipios que aderirem ao PSE e que tenham 50% de alunos beneficiarios do
Programa Bolsa Familia.

O Ministério da Salde vai expandir, a partir de agosto, a distribuicdo de doses de vitamina A para criangas entre 6
meses e 5 anos nas Unidades Basicas de Salde (UBSs) e em campanhas de vacinacdo. A acdo, feita atualmente em
2.048 municipios, visa prevenir a hipovitaminose A (caréncia do mineral).
Outra medida seréa a distribuicéo gratuita de medicamentos para asma nas unidades do Aqui Tem Farmacia Popular a
partir de junho. Ao todo sdo 20.374 farmacias privadas conveniadas ao programa e 554 unidades da rede propria.
Objetivos de Comunicacdo:

Informar a sociedade sobre a acdo Brasil Carinhoso, lancada pelo Governo Federal, para tirar da extrema pobreza
milhares de familias com filhos de 0 a 6 anos, com acdes integradas de assisténcia social, salde e educacao,
garantindo o pleno desenvolvimento das potencialidades humanas na primeira infancia.




113

Objetivos Especificos:

Demonstrar a populagdo os impactos das medidas na vida das familias beneficiarias, refletindo na economia local e
no futuro do pais.

Destacar que todas as familias com filhos na primeira infancia serdo retiradas da extrema pobreza.

Explicar a populacéo beneficiaria sobre o aumento do beneficio

Informar ainda sobre as medidas de ampliacdo do acesso a creches e a¢des de salde para esse segmento da
populagao.

INDICADORES DE EFICIENCIA E EFICACIA

PESQUISAS DE POS- TESTE DE MENSAGENS PUBLICITARIAS

Pontos analisados Né&o atendeu Atendeu Atendeu Superou
parcialmente

Lembranca X

Entendimento X

Assimilacdo X

Mudanca de percepgao ndo se aplica*

* Nao se aplica. A avaliacdo do quesito “mudanca de percepcao” foi prejudicada nesta campanha, uma vez que o
objetivo principal da comunicacdo era apresentar a Acdo Brasil Carinhoso, ou seja, informar a populagdo sobre as
acoes do Governo Federal na area social, e ndo obter mudanca de percepgao.

OBSERVACOES:

METODOLOGIA

Estudo qualitativo utilizando a técnica de discussdes em grupo.

Periodo: 16 e 18 de agosto de 2012

Realizagdo de 15 DGs.

Universo do estudo:

Populacdo de ambos os sexos, entre 18 e 50 anos, residentes nas 3 capitais selecionadas , pertencentes as classes
sociais A, B, C e D (critério Brasil) de acordo com seguinte composicéo:
1 grupo Classes CD, 30 a 50 anos, misto;

1 grupo Classes CD, 18 a 25 anos, misto;

1 grupo Classes AB, 18 a 25 anos, misto;

1 grupo Classes AB, 30 a 50 anos, misto;

1 grupo Classes BC, 30 a 45 anos, apenas mulheres.

Anélise dos resultados:

Lembranca

A maioria dos entrevistados, nas trés pracas abordadas, ja tinha visto a propaganda na TV. Declaram, entretanto, ter
prestado pouca atencdo nas informagfes que sdo transmitidas. Relatam saber que se trata de algo associado ao
Governo, no entanto, apesar de ndo declararem lembranca especifica, hd mences a se tratar de :

-um programa contra a miséria

-uma ac¢do do Governo contra a pobreza

-um programa do Governo para ajudar as criancas pobres

Mesmo levando-se em conta que uma pesquisa qualitativa ndo é o instrumento adequado para mensuragdo de
lembranca, com base nessas citagfes extraidas dos grupos, podemos entender que houve uma fixagdo apropriada da
mensagem, tendo em vista a complexidade das informacGes.
O publico BC e CD, especialmente, de Recife e Sdo Paulo, sdo os perfis mais receptivos aos programas, tendo maior
abertura para a lembranca e apreensdo da mensagem transmitida.
A propésito do comercial, comentam que existem Vvarios programas sociais que estdo proporcionando novos
beneficios em busca da supera¢do da pobreza.

Relacionam o comercial, (ainda que ndo se recordem do nome correto da acdo), a um programa que visa transformar
a histéria de vida das criancas. A ideia é que no futuro, elas se tornem protagonistas da prépria vida.
A receptividade, junto a esses perfis, € muito boa. Muitos declaram que ja& conhecem ou sdo beneficiarios de
programas sociais.

Isso contribui para a boa avaliacdo do filme, pois é algo vivenciado e essencial na vida das pessoas.

Destaca-se 0 publico feminino de Recife como o mais sensibilizado e com maior lembranga do comercial.

Entre os entrevistados do segmento AB, verifica-se também a lembranca do comercial, mas ela vem, quase sempre,
associada a uma postura critica frente aos programas sociais em geral. Ha um distanciamento das politicas sociais por
parte desse perfil. Esses entrevistados ndo se deslocam da posicdo social que ocupam e valorizam solugdes que
privilegiem o trabalho em busca da superacéo dos problemas sociais.

Compreenséo

Filme 30 segundos

Mesmo os publicos mais entusiastas e simpaticos a propaganda, ha dificuldades no entendimento da mecénica de
funcionamento da acéo.
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Faltam informacGes mais detalhadas sobre quem é o perfil dos beneficiarios do programa;
Como fazer para obter o beneficio?
Ha duvidas sobre a relagdo entre Brasil Carinhoso e Bolsa Familia

Identificam o programa como voltado para o puablico feminino, pois a propaganda enfatiza a necessidade das
mulheres que trabalham em conseguir um local (creche ou escola) para deixarem os filhos.
A presenca de Dira Paes é destaque positivo do filme, agrega credibilidade, confianca, verdade, respeito e
sinceridade & mensagem que transmite. Ela passa a sensagdo de que realmente esta envolvida com os projetos sociais
e comunica de maneira clara uma forma de solucionar os problemas sociais do pais, através dos programas
governamentais. Entre os aspectos ressaltados podemos destacar que a atriz:
Passa sensacao de que acredita no que esta falando;
Transmite envolvimento e consciéncia social,
Brasilidade: cor morena caracteriza o biotipo de brasileira;
Imagem dela com a crianga no colo sugere a importancia de se dar carinho e amor aos filhos;
Mostra clareza na maneira de falar, o que contribui para prender a atengéo do publico;
Para alguns, a atriz passa a sensacdo de que ja passou por dificuldades, por isso agrega sensibilidade & informacéo
transmitida;
Essa sensacdo é reforcada pelo fato da atriz ser natural do Para, estado identificado como carente;
Filme 60 segundos
O filme de 60’ contextualiza a atuagdo do Governo no plano social, situando o Brasil Carinhoso de forma mais clara,
0 que contribui para o melhor entendimento do programa.
Situa o programa de forma mais contundente. Em comparacdo com o filme de 30°, ele ganha a preferéncia,
justamente por trazer maiores esclarecimentos sobre o programa.

. Tem mais tempo;

. Traz mais informac6es;

. Detalha mais o programa, o beneficio e o publico alvo;

. Atriz fala de maneira mais pausada, o que facilita o entendimento das informacoes;
. Tom mais sério;

. Dado numérico contribui para a seriedade da mensagem;

. Fala sobre salde;

Em sintese: a linguagem verbal e visual contribui para o entendimento de que se trata de uma acdo denominada
Brasil Carinhoso. A atriz Dira Paes é o pélo de atragdo que mais facilmente conecta a comunicacdo ao espectador.
Sua performance, especialmente, na versao de 60’, fortalece a transmissdo da mensagem.

Assimilacdo

A versdo de 30’ comunica corretamente que existe um programa social denominado Brasil Carinho, mas néo
consegue transmitir adequadamente as informagdes sobre o funcionamento do programa.

Entende-se que o Brasil Carinho esta relacionado ao Bolsa Familia, mas o modo pelo qual os dois se relacionam nao
fica claro.

A mecanica de funcionamento do programa nao se esclarece em virtude do pouco tempo do comercial.

No comercial de 60’, em todas as cidades e publicos pesquisados, o comercial de 60’¢é considerado mais informativo,
mais claro. A informacéo fica mais transparente. Esclarece mais sobre o programa. Justifica o porqué do programa.
Principalmente por ser mais longo.

IMPORTANTE: h& a percep¢do de que, nesta versdo, a comunicacdo pretende transmitir que o BRASIL
CARINHOSO atinge toda a familia e ndo so as criancas, Este fato é altamente valorizado.

A referéncia a “ 2,7 milhdes de criangas” causa um impacto forte e positivo: o programa é para muita gente, inclui a
todos.

O auxilio a creche e as mengdes a salide sdo, nesta versdo do comercial, notas e valorizadas.

A presenca do enderego de site e nimero de telefone para informacdes é notada por todos e extremamente valorizada.
Transmite seriedade ao comercial: 0 Governo quer, de fato, que todos se informem e participem da Acéo Brasil
Carinhoso

Credibilidade e relevancia

A credibilidade da comunicacdo ndo é questionada em nenhuma das trés cidades pesquisadas. Acredita-se que, se o
Governo esta falando, é porque realmente a acdo estd acontecendo. Afinal, se ndo fosse assim, o Governo seria
facilmente “desmascarado”, o que seria muito ruim par a sua imagem.

Apesar da credibilidade, observa-se diferentes graus de envolvimento. No comercial de 30, a falta de entendimento
sobre o funcionamento do programa impede que haja envolvimento emocional com a comunicacao.

Por outro lado, o comercial de 60’ supera as barreiras encontradas na versdo de 30’ e conquista os espectadores.
DESTAQUE IMPORTANTE: A maioria dos participantes desse estudo se identifica com o Brasil que se mostra na
comunicagdo do Governo. Para o perfis BC e CD de S&o Paulo e Recife, a propaganda faz um retrato do que vivem;
se sentem bem representados e apontam a possibilidade de superar a pobreza, como uma experiéncia préxima ou
pessoal.
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Em sintese: mesmo com as dificuldades de envolvimento que os problemas de entendimento do comercial de 30’
causaram, a tendéncia da maioria € reconhecer a importancia e a relevancia do novo projeto. Brasil Carinhoso é mais
uma inciativa do Governo que reafirma o seu compromisso com a luta por melhores condi¢des de vida da populagéo
mais carente do pais.

Consideragdes finais

Os resultados obtidos nesse estudo apontam que a campanha de comunicacdo avaliada cumpre a missdo de
apresentar, com a devida relevancia, a existéncia e 0s principais objetivos da acdo Brasil Carinhoso.

Vale relembrar que é o filme de 60’ que transmite a mensagem de maneira mais clara e completa, aliando elementos
necessarios para o entendimento do beneficio ao contexto mais amplo dos programas Brasil Carinhoso/ Brasil Sem
Miséria. O fornecimento de dados numéricos e informagdes sobre salde tornam a comunicagdo mais ampla.

No entanto, devido a complexidade do calculo para definicdo do perfil do beneficiado, mesmo esse formato mais
extenso, deixa ddvidas sobre a mecanica do beneficio. No entanto esse fato ndo impede a eficacia da comunicagdo
uma vez que os entrevistados reconhecem a estratégia de chamar a atengdo do publico com as pegas de TV para
buscas no site ou no 0800.

A atriz Dira Paes, agregou credibilidade a comunicacéo e se destacou positivamente pela forma clara e facilmente
compreensivel com que transmite a informacdo. Além disso, ela tem uma imagem reconhecida como tipicamente
brasileira, 0 que gera a sensac¢ao de proximidade.

Vale ressaltar que a proposta do Brasil Carinhoso esta distante dos entrevistados AB de Sdo Paulo. N&o ha um olhar
ampliado para as a¢des do Governo além de uma postura contraria as politicas sociais de transferéncia de renda. Esse
perfil ndo se desloca, ndo amplia o olhar em direcéo ao outro.

Ja os participantes dos grupos BC e CD de Recife sdo, inversamente, os que mais aderem e valorizam o programa € a
sua “propaganda”. Para esses, a comunicacao traduz na tela o que vivenciam em suas vidas. A experiéncia proxima
ou pessoal reconhecida qualifica a comunicacao, sobretudo pelo tom verossimil apresentado.

Finalmente, cabe lembrar que os caminhos de acesso ao Brasil Carinhoso, como o site e o nimero 0800, sdo
decisivos para o fortalecimento da credibilidade e seriedade da acdo.

ALCANCE E FREQUENCIA DA MIDIA

Pontos Analisados Planejado Executado Resultado
Alcance / Cobertura 92,56% 92,65% Atingido
Frequéncia 10,06 10,23 Atingido
Padrdo: atingir no minimo 70% do alcance e frequéncia prevista no plano de midia.
OBSERVACOES:

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

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

A campanha contemplou, ainda, os meios Televisdo Segmentada, TV Paga com cobertura nacional objetivando
aumentar a cobertura e dar sustentacdo a mensagem do filme de TV.

Como reforco foi programado os meios Radio e Jornal. A programacdo para o meio Jornal contemplou jornais com
circulacdo em capitais. Para 0 meio radio a programacdo alcangou as capitais e 0s municipios do interior de acordo
com as informagd@es disponiveis no cadastro de veiculos da Secom, totalizando 451 emissoras localizadas em capitais
e 2.139 em municipios do interior.

Considerando os dois esforcos de TV aberta para divulgacdo da campanha Brasil Carinhoso, temos o0s seguintes
indices de eficiéncia:

Planejado:

Cobertura: 95,28% da audiéncia domiciliar;

Frequéncia: 19,28

Executado:

Cobertura: 95,33% da audiéncia domiciliar;

Frequéncia: 19,91

CONCLUSAO:

A campanha atendeu aos objetivos de comunicacdo previamente estabelecidos.

Marcelo Morais Martins Fabricio Gongalves Costa
Diretor de Conteldo Diretor de Midia
06/09/2012 06/09/2012
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