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PRESIDENCIA DA REPUBLICA
SECRETARIA-GERAL
SECRETARIA ESPECIAL DE COMUNICACAO SOCIAL

INSTRUCAO NORMATIVA N¢ 2, DE 20 DE ABRIL DE 2018

Disciplina a publicidade dos 6rgaos e entidades do Poder Executivo federal e
da orientagdes complementares.

O MINISTRO DE ESTADO CHEFE DA SECRETARIA-GERAL DA PRESIDENCIA DA
REPUBLICA, SUBSTITUTO, no exercicio da competéncia que lhe é outorgada pelo art. 87, paragrafo
unico, inciso II, da Constitui¢ao Federal, com fundamento no art. 72, inciso V, da Lei n? 13.502, de 1° de
novembro de 2017, no art. 12, inciso IX, Anexo V, da Estrutura Regimental da Secretaria-Geral, aprovada
pelo Decreto n? 9.038, de 26 de abril de 2017, e nos art. 3%, inciso V e paragrafo unico, e art. 6% inciso IV,
do Decreto n® 6.555, de 8 de setembro de 2008,

RESOLVE:

CAPITULOI
DAS DISPOSICOES GERAIS

Art. 12 Disciplinar a publicidade dos 6rgdos e entidades do Poder Executivo federal.

Art. 22 Os termos técnicos aqui adotados encontram-se definidos no Anexo I — Glossario.

Secao 1

Das espécies de publicidade

Art. 32 As espécies de publicidade de que tratam as alineas ‘a’, ‘b’, ‘c’ e ‘d’ do inciso V do art. 32 do
Decreto n? 6.555/2008 sao assim conceituadas:

I — publicidade institucional: destina-se a divulgar atos, a¢des, programas, obras, servigos, campanhas,
metas e resultados dos orgdos e entidades do Poder Executivo federal, com o objetivo de atender ao



principio da publicidade, de valorizar e fortalecer as institui¢des publicas, de estimular a participacao da
sociedade no debate, no controle e na formulagdo de politicas publicas e de promover o Brasil no exterior;

I — publicidade de utilidade publica: destina-se a divulgar temas de interesse social e apresenta
comando de agdo objetivo, claro e de facil entendimento, com o objetivo de informar, educar, orientar,
mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo para a adocdo de comportamentos que gerem beneficios
individuais e/ou coletivos;

III — publicidade mercadologica: destina-se a alavancar vendas ou promover produtos e servigos no
mercado; e

IV — publicidade legal: destina-se a divulgacdo de balangos, atas, editais, decisdes, avisos e de outras
informagdes dos orgdos e entidades do Poder Executivo federal, com o objetivo de atender a prescrigdes
legais.

Secao 11

Das compras de midia

Art. 42 Entende-se como compra de midia a aquisi¢do de espaco e/ou tempo publicitario em veiculos de
comunicacdo e divulgagdo, para a transmissdo de mensagem a determinado publico-alvo.

Paréagrafo tinico. As compras de midia poderdo ser realizadas de trés diferentes formas:

I — avulsas: compras de espacgos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicacdo e divulgagdo, a
partir de uma necessidade de comunicagdo especifica;

I — por volume: compras de grandes quantidades de espacgos e/ou tempos publicitarios em veiculos de
comunicagdo e divulgagdo, para utilizacdo durante periodo previamente estabelecido, em prol de uma
negociacao mais vantajosa para a Administragdo Publica; e

IIT — por projetos de midia: compra de espacos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicacdo e
divulgacdo, decorrente da necessidade de associar uma marca, produto ou mensagem a transmissao de
algum evento e/ou projeto esportivo, cultural, informativo ou de entretenimento.

Secao 111

Do planejamento e execucio das espécies de publicidade

Art. 52 Os orgdos e entidades do SICOM que executam as espécies de publicidade previstas nos incisos I,
Il e III do art. 32 desta Instrucdo Normativa deverdo elaborar o Plano Anual de Comunicagdo e o
Planejamento Anual de Midia, observados os objetivos e as diretrizes dispostos nos arts. 12 e 22 do Decreto
n2 6.555/2008 e no disposto nesta Instrucdo Normativa.

§12 Os orgaos e entidades que possuem contratos vigentes com agéncias de propaganda deverao
apresentar o Plano Anual de Comunicag¢ado e o Planejamento Anual de Midia 8 SECOM.



§2¢ Na elaboracdo dos documentos previstos no paragrafo anterior, os orgdos e entidades deverdo
observar o padrdo e as orientagdes editadas pela SECOM.

§3¢ O Planejamento Anual de Midia devera ser apresentado previamente ao inicio de cada exercicio, com
a previsdo do investimento por meios e, quando possivel, por veiculos, e poderd ser atualizado junto a
SECOM sempre que houver alteragdes ou quando solicitado.

§4¢ Para elaboragao do Planejamento Anual de Midia, os 6rgdos e entidades deverao valer-se de insumos
técnicos adequados a sua estratégia de comunicagdo anual, tais como: pesquisa de habitos de consumo de
midia da populagdo; tendéncias de mercado do segmento do 6rgdo ou entidade para atuagdo em midia;
caracteristicas do publico-alvo ou consumidores; andlises de rentabilidade ou retorno de investimento em
midia; indicadores de resultado de a¢des publicitarias; mercados priorizados; concorréncia mercadoldgica;
entre outros.

Art. 62 No desenvolvimento das agdes e na criacdo dos conteudos das pecas publicitarias, os O0rgaos e
entidades deverdo observar as disposi¢cdes do Decreto n® 6.555/2008 e as seguintes diretrizes, respeitadas
as caracteristicas de cada agao:

I — observar o principio da impessoalidade, disposto no caput do art. 37, e seu §12 da Constituicao
Federal, que determina que a publicidade tenha carater educativo, informativo ou de orientagdo social,
proibida a mengao a nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promog¢ao pessoal de autoridades ou
servidores publicos;

IT — buscar, na elaboracdo das mensagens, uma linguagem clara e de facil entendimento para o cidadio;

IIT — contribuir para a compreensdao do posicionamento e das politicas publicas do Poder Executivo
Federal;

IV — contribuir para a compreensdo dos investimentos realizados e das responsabilidades dos governos
federal, estaduais e municipais na obra ou agdo divulgada, promovendo transparéncia da gestao publica e
estimulando o controle social;

V — priorizar a divulgacdo de agdes e resultados concretos, em detrimento a promessas ou realizagdes
ainda ndo implementadas;

VI — nas agdes de publicidade institucional ressaltar, sempre que possivel, os beneficios diretos e indiretos
das a¢des do Poder Executivo federal para a sociedade;

VII — privilegiar o uso de pessoas, cenas e casos reais na publicidade institucional de prestacdo de contas;

VIII — promover a autoestima dos brasileiros;

IX — evitar o uso de siglas e termos estrangeiros;

X — evitar o uso de siglas, men¢ao a estruturas administrativas internas e excessos na citagdo do nome do
orgdo ou entidade, em detrimento a mensagem principal;



XI — utilizar, sempre que possivel, recurso que facilite a compreensdo das mensagens por pessoas com
deficiéncia visual e auditiva; e

XII — observar o principio da impessoalidade, disposto no §1° do art. 37 da Constituicdo Federal, na
utilizagdo de informe publicitario ou publieditorial e na produgdo de contetidos por meio de veiculos de
comunicacao e divulgagao.

Art. 7 No planejamento das ag¢des de midia, os 6rgdos e entidades deverdo observar as seguintes
diretrizes, considerando ainda seu Planejamento Anual de Midia e as caracteristicas especificas de cada
agao:

I — usar critérios técnicos na selecdo de meios e veiculos de comunicacao e divulgagao;

II — diversificar o investimento por meios e veiculos;

IIT — considerar a programacao de meios e veiculos comunicagdo e de divulgagdo regionalizados quando
adequada a estratégia do anunciante;

IV — programar veiculos em situagdo regular no Cadastro de Veiculos da Secretaria de Comunicacdo
Social da Presidéncia da Republica - Midiacad, com utilizagdo das informagdes cadastrais e negociais
homologadas para cada veiculo;

V — buscar melhor visibilidade e condi¢do negocial, gerando eficiéncia, economicidade e racionalidade na
aplicacdo dos recursos publicos, de forma a obter uma programacao de meios e veiculos adequada para
atingimento dos objetivos de comunicagao;

VI — utilizar pesquisas, dados técnicos de mercado e estudos para identificar e selecionar a programagao
mais adequada, conforme as caracteristicas de cada agdo publicitaria e estratégias de comunicagdo do
6rgdo ou entidade;

VII — a programagao de veiculos deve considerar critérios como:

a) audiéncia;

b) perfil do publico-alvo;

c) perfil editorial;

d) cobertura geografica; e

e) dados técnicos de mercado, pesquisas e/ou de midia, sempre que possivel.



VIII - orientar-se por uma programacao abrangente quando existirem outros meios e veiculos com situagao
regular no Midiacad, sempre que a estratégia e o orgcamento permitirem.

§1¢ Devera ser mencionada a fonte da pesquisa e origem dos estudos utilizados, mantendo a integridade
dos dados.

§2¢ Na programacao de veiculos, o 6rgao ou entidade podera apresentar defesa técnica que justifique uma
programacao diferenciada, devidamente fundamentada com critérios técnicos, especialmente aqueles que
promovam economicidade, racionalidade e efetividade no uso de investimentos publicos para a compra de
tempo e/ou espagos publicitarios, necessarios para o alcance dos objetivos de comunicagdo da agao.

Secao IV

Dos critérios técnicos de planejamento e negociacdo de midia

Art. 82 Os orgaos e entidades deverdo buscar em suas agdes publicitdrias a melhor rentabilidade em
relacdo aos custos praticados pelos veiculos, a partir das condi¢des minimas contidas no Midiacad, das
estratégias e volumes previstos nos seus planejamentos e aplicando em suas negociacdes a analise das
variagoes de custos, de audiéncias e indicadores do mercado, bem como, observar as seguintes
orientagoes:

I — equilibrar os custos médios dos veiculos selecionados com os demais do mesmo meio, segmento, praca
e/ou praca semelhante de acordo com as caracteristicas da acdo, garantindo a equalizacdo de custos e a
rentabilizacdo da compra dos tempos e/ou espagos publicitarios; e

IT — buscar os menores custos e as melhores rentabilidades no caso de compra de tempos e/ou espacos
publicitarios com comercializagdo nao exclusiva.

Art. 9¢ Fica instituido o Comité de Negociacdo de Midia do Governo Federal que tem por objetivo
negociar, a partir das premissas desta Instru¢do Normativa, as condi¢des minimas para compra avulsa de
tempos e/ou espacgos publicitdrios nos maiores veiculos de divulgagdo do Pais, considerando suas
audiéncias e participagdes nos investimentos publicitarios do governo federal.

§12 O Comité de Negociagao de Midia devera também discutir e propor melhorias para a pratica de midia
publicitaria do governo federal.

§ 2¢ A SECOM coordenard o Comité de Negociagcdo de Midia e convocara os demais 6rgaos e entidades
integrantes do Sistema de Comunica¢cdo de Governo do Poder Executivo Federal - SICOM para sua
composi¢ao.

o

§3¢ Cabe a SECOM definir a pauta de discussdo e trabalhos, bem como organizar a metodologia e o
cronograma de reunides de negociagdes com veiculos.

Art. 10. Nos casos de compras avulsas de tempos e/ou espacgos publicitarios, em campanhas ou agdes de
oportunidade, deverdo ser observados os seguintes critérios de planejamento e selecdo dos veiculos de
comunicagdo e divulgagdo, por meio:

1 — Televisao:



a) indices de audiéncia e afinidade, conforme pesquisa e dados técnicos de mercado. Nos casos em que a
praga de veiculagdo ndo possua pesquisa de audiéncia, utilizar indices de audiéncia do mercado nacional
ou de mercados similares;

b) avaliagao de perfil, segmento, cobertura e demais caracteristicas de cada emissora; e

c¢) pesquisas de audiéncias realizadas ha no méximo seis meses, por instituto reconhecido nacionalmente,
junto ao publico-alvo e no mercado onde serd veiculada a acao.

II — Radio:

a) programacao conforme as pragas priorizadas;

b) perfil do publico-alvo da acao; e

c) utilizagdo de pesquisa de audiéncia realizada ha no méaximo doze meses, por instituto reconhecido
nacionalmente, junto ao publico-alvo e no mercado onde sera veiculada a agao.

111 — Jornal:

a) programacao conforme as pragas priorizadas; e

b) perfil do publico-alvo da agdo.

IV — Revista:

a) programacao com base nas caracteristicas de relevancia de conteudo;

b) periodo;

¢) perfil do publico-alvo da acao;

d) segmentos; e

¢) mercados.

V — Internet:

a) programacao das diferentes categorias do meio on-line (verticais, redes sociais, redes de contetdo, etc.)
devera ser coerente com a estratégia de midia proposta;



b) caracteristicas da ac¢ao;
c) perfil do publico-alvo da agdo;

d) perfil, segmento, cobertura, historico de performance, quando houver, e adequagdo dos veiculos, sendo
essas informagdes embasadas por dados de pesquisas de audiéncia e de hébitos de consumo ou relatorios
de ferramentas tecnoldgicas de verificagdo, ou mesmo relatério de histérico de programagdo e
performance;

e) as métricas e os Indicadores-Chave de Performance (KPI) — estabelecidos para aferir a entrega efetiva e
a contribuicdo do veiculo para atingimento dos objetivos de comunicagdo e rentabilizacdo do
investimento.

VI — Midia Exterior:

a) diferentes tipos de midia exterior a partir dos mercados;
b) periodo da agao; e

c) objetivo da acao.

VII — Cinema: na definicdo das exibidoras e salas, recomenda-se utilizar dados de audiéncia por salas
disponiveis no mercado.

§1¢ Para definicdo dos veiculos de comunicagdo e divulgagdo, deverdo ser utilizadas pesquisas de
audiéncia dos diferentes segmentos, categorias e/ou critérios, como indice de afinidade, cobertura
geografica, perfil editorial, perfil comportamental.

§2¢ Nos casos de indisponibilidade ou inexisténcia de dados de pesquisas ou de informacdes de mercado,
recomenda-se uma programacao abrangente em busca da ampliacdo da cobertura da agao.

§3¢ Quando houver a utilizagdo de veiculos que ndo possuem audiéncia auditada devera ser elaborada
justificativa técnica para a sua escolha no plano de midia.

§4¢ E recomendada a priorizagdo dos veiculos com circulagdo auditada por empresa reconhecida pelo
mercado.

§5¢ Sao admitidas contratacdes de servicos que permitam o acompanhamento, o monitoramento, a
avaliacdo e a geracao de conhecimento do desempenho das a¢des publicitarias, em consonancia com novas
tecnologias, com o objetivo de otimizar as estratégias de midia ou de expandir os efeitos das mensagens e
rentabilizar a compra dos tempos e/ou espacos publicitarios, desde que devidamente justificada sua
necessidade, para melhoria do desempenho da agdo, com base nos incisos I e III do §12 do art. 22 da Lei n®
12.232/2010.



§62 No meio internet, os veiculos programados devem permitir tecnologias de verificagdo das veiculagdes
sempre que possivel, bem como colocar a disposi¢ao dos anunciantes a lista dos sites parceiros em que ha
possibilidade de veiculagdo.

Art. 11. Nas compras de midia por volumes e projetos de midia, devem ser observadas as orientagdes
complementares abaixo:

I — estarem alinhadas aos objetivos da acdao e/ou ao Planejamento Anual de Midia do 6rgao ou entidade
proponente;

IT — estarem embasados tecnicamente por dados de mercado, pesquisas de audiéncia e/ou estudos de midia
que justifiquem os volumes propostos;

IIT — considerar a capacidade de entrega do veiculo, bem como a necessidade de comunicagdo do 6rgdo ou
entidade, observando-se os indices efetivos de cobertura e frequéncia,

IV — buscar negociagdes mais rentaveis quando comparadas as compras avulsas; e

V — valorar exclusivamente formatos que se enquadram como compra de midia.

Art. 12. As orientagdes sobre compra de midia ndo afastam a responsabilidade das agéncias de
propaganda, contratadas pelo 6rgdo ou entidade, na escolha e inclusdo de veiculos de comunicagao e
divulgacdo em seus planejamentos de midia das ag¢des publicitarias que executardo durante a vigéncia do
contrato.

Art. 13. O Cadastro de Veiculos, que constitui o sistema Midiacad, visa fornecer ao SICOM informacdes
formais de dados cadastrais, comerciais e negociais dos veiculos dos diversos meios de comunicacio para
utilizagdo dos planos de midia pelas agéncias contratadas pelos 6rgaos e entidades do SICOM.

§12 O cadastramento deverd ser realizado diretamente pelo veiculo de comunicagdo e divulgagdo, por
meio de solicitagdo ao Nucleo de Midia da SECOM, e devera apresentar documentos comprobatérios de
estabelecimento formal como veiculo de divulgagdo, de acordo com a defini¢ao na Lei 4.680, de 18 de
junho de 1965, tais como contrato social ou outro documento equivalente e registro regular no Cadastro
Nacional de Pessoas Juridicas - CNPJ na Secretaria de Receita Federal, com descricdo da atividade
econdmica, natureza juridica compativel com a atividade de veiculo de divulgagao.

§2° Para certificagdo da atividade econdmica e da natureza juridica compativel com a defini¢ao legal,
exige-se que a Classificagdo Nacional de Atividade Econdmica - CNAE, registrada no CNPJ, seja
correlata a atividade de veiculo de divulgacao.

§32 A SECOM mantera, em seu sitio na Internet, as orientagdes e os critérios para o cadastramento dos
veiculos de divulgacao.

Secao V

Da analise e conformidade das ac¢oes



Art. 14. A andlise e a verificagdo de conformidade da SECOM, em relagdo as propostas de agdes,
limitam-se a observancia dos objetivos e das diretrizes previstas nos artigos 12 e 22 do Decreto n®
6.555/2008 e do disposto nesta Instru¢do Normativa, no tocante ao conteudo de comunicacdo e aos
aspectos técnicos de midia.

Art. 15. O contetdo das agdes sera submetido, pelos 6rgdos e entidades, para andlise e verificacdo de
conformidade da SECOM, previamente a sua realizacdo, e devera conter informacodes referentes a:

I — dados bésicos da acdo: nome, justificativa para realizagdo, vinculagdo ao Plano Anual de
Comunicagdo, espécie de publicidade, agéncia responsdvel, ambito, periodo de veiculagdo/exibi¢dao e
custo de produgao; e

IT — contetdo da agdo: descritivo das pegas, roteiros ¢ layouts.

§12 Os contetdos de pegas e agdes em midias digitais e/ou sociais devem guardar alinhamento criativo
com a campanha, sendo necessario submeter apenas o partido tematico.

§22 A SECOM, previamente a veiculacdo/exibi¢do, podera solicitar os filmes e videos finalizados para

ratificacdo da conformidade, quando considerar o objeto da acdo de relevancia estratégica.

Art. 16. As propostas de midia serdo previamente submetidas pelos 6rgaos e entidades para analise e
verificacao de conformidade da SECOM.

Paragrafo unico. O envio de informacgdes referentes a acdo ja autorizada e/ou executada pelo 6rgido ou
entidade nao serd objeto de andlise posterior da SECOM.

Art. 17. As propostas de compra de midia avulsa, por volume ou por patrocinio de midia deverdo conter:

I — dados bésicos da agdo: detalhamento da necessidade de comunicag¢do, justificativa para sua realizagdo,
indicacdo dos objetivos de comunicacdo, agéncia responsavel, espécie de publicidade, mercados de
veiculagdo, publico-alvo, periodo, meios e veiculos previstos;

IT — defesa de midia com as seguintes informagoes:

a) os objetivos de midia, com a definicdo de variaveis que norteardo a programagao de meios e veiculos de
comunicacdo e divulgacdo, tais como, alcance do publico-alvo, frequéncia média e periodo ou
continuidade de veiculagao;

b) a estratégia de midia, com definicdo dos meios apropriados para o efetivo alcance dos objetivos de
midia, levando-se em consideragcdo periodo, publico-alvo, indices de penetracdo e afinidade dos meios,
solugdo criativa e investimento para a realizacdo da agao;

c) a estratégia de midia deverd ainda apresentar dados e estudos técnicos disponiveis no mercado que
embasem a defini¢do dos meios previstos; e



d) a tatica de midia, com a apresentacdo detalhada da maneira como a estratégia de midia sera executada,
na qual constardo os critérios técnicos de programacdao dos veiculos e de defini¢do dos respectivos
investimentos e negociagdes, as justificativas dos formatos, a defesa de programagao, retrancas ou faixas
horarias, quando for o caso, e ainda a justificativa dos periodos de veiculagao.

IIT — plano de midia: documento composto por planilhas de programagao de inser¢des onde devera constar
o detalhamento dos custos das tabelas dos veiculos/Midiacad, negociacdes, custos negociados, formatos,
periodos de veiculacdo, quantidade de inser¢des, nomes de programas, faixas hordrias, custos relativos a
CPM, CPP, CPC etc., o percentual de investimentos por veiculo entre outros, bem como, os dados
referentes a audiéncia, tiragem ou circulagdo, além dos somatorios dos investimentos por meios.

§12 Serd de inteira responsabilidade do 6rgdo ou entidade a correta utilizagcdo dos custos de tabela e
negociacdes vigentes cadastrados no Midiacad, ndo cabendo a SECOM a conferéncia desses dados.

o

§2° As propostas de compra de midia deverdo ser submetidas, por meio de sistema especifico, sendo
necessario que o usudrio responsavel pelo encaminhamento esteja previamente cadastrado e autorizado a
submeté-las em nome do 6rgdo ou entidade.

o

§32 As acdes submetidas pelos integrantes do SICOM que apresentem distor¢do das participagdes de
investimentos em relagdo aos dados de audiéncia, serdo avaliadas pela SECOM com base no Planejamento
Anual de Midia e na defesa técnica apresentada pelo 6rgdo ou entidade anunciante para as estratégicas e
taticas definidas.

Art. 18. A SECOM tera o prazo de cinco dias uteis para analisar as propostas de agdes e manifestar seu
parecer aos oOrgdos e entidades, ressalvando-se que o ndo cumprimento desse prazo ndo implica na
conformidade tacita das acgoes.

Art. 19. Nao serdo analisados pela SECOM:

I — os custos dos servigos a serem prestados por fornecedores;

II — o conteudo das acdes:

a) de Publicidade Mercadoldgica nao vinculada a politicas publicas do Poder Executivo federal; e

b) que ndo envolvam veiculagdo e que se circunscrevam a pecas e materiais de publicidade com tiragem
de até quinhentas mil unidades.

Art. 20. Os orgaos e entidades encaminhardao 8 SECOM informagdes sobre os custos dos servigos a serem
prestados por fornecedores, os quais integrardo o sistema de referéncias de custos.

§12 O envio das informagdes sobre os custos dos servigos prestados por fornecedores ¢ obrigatorio,
mesmo para os casos mencionados no inciso II do art. 19 desta Instrugdo Normativa.

§2¢ Nas informagdes de que tratam o caput deste artigo e seu §12 deverdo constar:



I — orcamentos detalhados da peca, material e demais servigos a serem contratados;

IT — descricao e a especificagdo técnica completa da peca, material e demais servigos a serem contratados;
e

IIT — nome da agéncia responsavel pela contratagdo e, quando for o caso, do fornecedor do servigo e dos
demais fornecedores consultados.

CAPITULO II
DAS ACOES DE PUBLICIDADE LEGAL

Art. 21. As agdes de Publicidade Legal, distribuidas aos veiculos de comunicagdo e divulgacdo pela
Empresa Brasil de Comunicagao - EBC, nos termos do art. 82, inciso VII, da Lei n? 11.652, de 7 de abril
de 2008, ndo estdo sujeitas a aprovacao da SECOM.

§12 Os orgaos e entidades estdo dispensados de encaminhar informag¢des a SECOM, antes ou depois da
realizacdo da agdo de publicidade legal.

§2¢ A EBC fornecerd, mensalmente, a SECOM informagdes sobre as agdes distribuidas, nas condi¢des
estabelecidas pela Secretaria-Executiva.

CAPITULO 111
DA MARCA DO GOVERNO FEDERAL

Art. 22. A marca do governo federal € constituida de elementos impessoais expressivos da sua identidade
e se destina a corporificar sua chancela ou assinatura nas acdes de comunicagdo, indicar sua
responsabilidade nas mensagens transmitidas e facilitar o controle social da Administracdo Publica.

Secao I

Do uso da marca em ac¢des publicitarias

Art. 23. As agdes de publicidade a seguir mencionadas, realizadas no Brasil ou no exterior por 6rgdos e
entidades, serao obrigatoriamente identificadas:

I — de acordo com o Manual de Uso da Marca do Governo Federal, quando se tratar de Publicidade de
Utilidade Publica, de Publicidade Institucional e de Publicidade Mercadoldgica vinculada a politicas
publicas do Poder Executivo federal;

IT — de acordo com o Manual de Uso da Marca do Governo Federal — Obras, quando se tratar de placas,
painéis, outdoors e adesivos que cumpram a fun¢do de identificar ou divulgar obras e projetos de obras de
que participe a Unido; e



III — de acordo com o Manual de Uso da Marca do Governo Federal e de Padronizacdo Visual da
Publicidade Legal.

§1°  Os manuais mencionados nos incisos I, II e III deste artigo estardo disponiveis no endereco
WWW.Secom.gov.br.

§2¢ Cabe a Secretaria Executiva da SECOM aprovar a edigao e atualizagao dos manuais mencionados nos
incisos I e II deste artigo.

§3¢ Cabe ainda aos 6rgaos e entidades do SICOM observar todas as orientagdes adicionais relativas a
aplicagdo da marca do governo federal, com o intuito de fortalecer sua identidade institucional.

§4¢ O manual mencionado no inciso III deste artigo, editado pela EBC, podera ser atualizado mediante
prévia aprovagao da Secretaria-Executiva da SECOM.

Secao I1

Do uso da marca em parcerias

Art. 24. Cabera aos orgaos e entidades orientar sobre a correta aplicagdo do Manual de Uso da Marca do
Governo Federal, quando figurarem como parceiros em agdes de iniciativa ou responsabilidade de outros
Poderes ¢ esferas administrativas ou de entidades ou empresas do setor privado.

Art. 25. O uso da marca do governo federal por terceiros sera objeto de autorizagdo prévia da SECOM,
que terd o prazo minimo de 10 (dez) dias para andlise da solicitagao.

Paragrafo unico. Devem ser submetidos os layouts e roteiros das pecas em que serd aplicada a marca do
governo federal, com informag¢des complementares relativas a agdo, tais como, periodo de execugdo,
midia, apoiadores etc.

Art. 26. Ficam suspensas:

I — a aplicagdo de toda e qualquer marca figurativa ou mista de 6rgdos da administracdo direta em
assinaturas conjuntas com a marca do governo federal constante dos manuais mencionados nos incisos I,
II e III do art. 23 desta Instru¢do Normativa; ¢

II — a criagdo de marcas figurativas ou mistas de 6rgaos da administragdo direta.

Art. 27. A criacdo de marcas figurativas ou mistas de programas, campanhas, acoes e eventos devera ser
submetida previamente a SECOM, com as justificativas para sua ado¢do e o respectivo projeto.

CAPITULO IV
DAS DISPOSICOES FINAIS



Art. 28. A apresentacdo a SECOM das propostas de agdes de publicidade implica em sua prévia
aprovagdo pelos responsaveis pelo processo de publicidade nos respectivos orgdos e entidades
proponentes, ¢ a exatidao das informagdes € da sua inteira responsabilidade.

Art. 29. A autorizacdo e execucao das agdes sera da responsabilidade dos 6rgdos e entidades proponentes.

Art. 30. As alteragdes nas pecas publicitarias ou nos planos de midia enviados tornam insubsistente o
parecer da SECOM, necessitando de nova analise prévia a realizacao da agdo.

§12 Quando houver pequenas alteragdes em planos e projetos de midia, que ndo impactem na negociagao
aprovada ou no indice de participagdo dos veiculos, tais como falhas e compensagdes, conversao de

formatos e de canais, bem como ajustes de periodo, ndo haverad necessidade de nova analise e parecer da
SECOM.

§22 No caso de projetos de midia, as altera¢des de entrega entre veiculos do mesmo grupo poderdo ser
realizadas, desde que ndo impactem na negociacdo aprovada e que sejam justificadas pelo 6rgdo ou
entidade por meio de critérios técnicos.

Art. 31. O disposto nesta Instrugdo Normativa ndo dispensa a observancia a legislacdo aplicavel as a¢des
aqui previstas e as normas e regulamentos editados pelos 6rgaos de controle interno e externo.

Art. 32. O faturamento da veiculagdo somente podera ser realizado diretamente pelo veiculo devidamente
cadastrado no Midiacad.

Art. 33. A Secretaria Especial de Comunicagdo Social da Secretaria-Geral podera editar normas e
orientacdes complementares com vistas ao cumprimento desta Instru¢do Normativa.

Art. 34. Fica revogada a Instru¢cdo Normativa n® 7, de 19 de dezembro de 2014.

Art. 35. Esta Instrucdo Normativa entra em vigor na data de sua publicagdo.

JOAQUIM LIMA DE OLIVEIRA

ANEXO I - GLOSSARIO

I — midia: conjunto de meios ou de veiculos de divulgagao;

IT — veiculo de comunicagdo e divulgacio: empresa ou entidade capaz de comercializar espaco e ou
tempo e de transmitir mensagem ao publico;

IIT — veiculacio: a transmissao de mensagem por veiculo de divulgagao;



IV — publico-alvo ou target: publico potencial a quem se destina a mensagem;

V — perfil de publico: descricdo basica, retrato numérico ¢ nominal do publico-alvo segundo dados
demograficos, socioecondmicos, culturais, psicograficos, em sentido amplo;

VI — perfil de dados demograficos: métricas quantificaveis de parcelas de publicos, divididas em
segmentos de demografia, tais como, sexo, classe social, faixa etaria, grau de instrugao, tipo atividade;

VII — universo: o total de domicilios e/ou pessoas representadas por pesquisa dentro de um determinado
mercado consumidor;

VIII — cobertura: abrangéncia geografica da agdo de divulgacao;

IX — alcance: numero total de pessoas e/ou domicilios diferentes impactados por uma agdo de divulgagao;

X — audiéncia: quantidade de individuos e/ou domicilios sintonizados em determinado programa, canal
ou faixa horaria;

XI — participacao de audiéncia ou share: televisao: participacao da audiéncia de uma emissora sobre o
total de emissoras ligadas;

XII — participacdo de audiéncia ou share: demais meios: participacao da audiéncia de um determinado
veiculo sobre o total dos veiculos de um mesmo target, segmento ou categoria definidos na acao;

XIII - frequéncia: nimero de vezes em que uma pessoa € exposta ou tem a oportunidade de ser exposta a
uma mensagem, num determinado periodo de tempo;

XIV — frequéncia eficaz: numero ideal de vezes que uma peca de divulgacdo precisa ser veiculada para
comunicar a mensagem de forma completa e obter a lembranga junto a determinado(s) publico(s)-alvo;

XV — afinidade: coeficiente entre a audiéncia de determinado veiculo ou programagdo junto a um target
especifico e a audiéncia do mesmo junto ao total de individuos (publico-alvo de referéncia);

XVI — TRP (Target Rating Points): Pontos de Audiéncia no Target: a somatéria dos indices de
audiéncia das inser¢des de uma programacdo junto ao publico-alvo seja em pontos de audiéncia ou
quantidade de pessoas impactadas;

XVII — GRP (Gross Rating Points): Pontos de Audiéncia Bruta: trata-se da somatoria dos indices de
audiéncia das insercdes de uma programagao, seja em pontos de audiéncia ou total de pessoas impactadas;

XVIII — impactos: ¢ o total de GRP ou TRP em ntimeros absolutos, que representa a quantidade de vezes
que determinada programagao foi assistida, independentemente de duplicagio;

XIX — tiragem: o total de exemplares impressos de uma revista ou jornal;



XX — circulacio: o total de exemplares de uma revista ou jornal que foi vendido ou distribuido;
XXI — ponto de audiéncia: indice referente a 1% do universo de audiéncia da amostra;

XXII — CPM (custo por mil): custo, em moeda corrente, necessario para atingir mil pessoas por
programa, titulo ou programacao (Custo/Pessoas x 1000 = CPM);

XXIII — CPP (custo por ponto): custo, em moeda corrente, necessario para atingir um ponto de audiéncia
por meio de um determinado programa;

XXIV — CPC (custo por clique): valor final cobrado por um clique em determinada pega de divulgacdo
veiculada na internet;

XXV — penetracao dos meios: percentual de consumo dos meios de comunicacdo considerando-se
determinado publico-alvo, periodo e praga;

XXVI — comercializacao nao exclusiva: opera-se quando determinado espago ou tempo € comercializado
por mais de um veiculo no mercado; e

XXVII — informe publicitario ou publieditorial: trata-se de mensagem publicitaria, de matéria paga com
caracteristicas de reportagem, com o objetivo de integrar-se plenamente ao veiculo de comunicagdo e
divulgacdo que esté inserido e, assim, agregar a credibilidade inerente aos textos jornalisticos.
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