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Secao 2

Atos

ATO DA MESA DIRETORA N° 33, DE 2024

Aprova o Plano Anual de Publicidade e
Propaganda da Camara Legislativa para o
exercicio de 2024.

A MESA DIRETORA DA CAMARA LEGISLATIVA DO DISTRITO FEDERAL, no uso de suas
atribuicdes regimentais, RESOLVE:

Art. 1° Aprovar o Plano Anual de Publicidade e Propaganda da Cadmara Legislativa do Distrito
Federal para o exercicio 2024 (1516745).

Art. 20 Este Ato entra em vigor na data de sua publicacao.
Sala de Reunides, 15 de margo de 2024.

DEPUTADO WELLINGTON LUIZ
Presidente

DEPUTADO RICARDO VALE DEPUTADO PASTOR DANIEL DE CASTRO

Vice-Presidente Primeiro-Secretdrio
DEPUTADO ROOSEVELT DEPUTADO MARTINS MACHADO
Segundo-Secretario Terceiro-Secretario

") Documento assinado eletronicamente por RICARDO VALE DA SILVA - Matr. 00132, Vice-Presidente da
Jell _’]] Camara Legislativa do Distrito Federal, em 15/03/2024, as 16:34, conforme Art. 22, do Ato do Vice-
assinatura - Presidente n° 08, de 2019, publicado no Diario da Camara Legislativa do Distrito Federal n°® 214, de 14 de
eletrdnica outubro de 2019.

") Documento assinado  eletronicamente por WELLINGTON LUIZ DE SOUZA SILVA - Matr.

Jell :i] 00142, Presidente da Camara Legislativa do Distrito Federal, em 15/03/2024, as 17:09, conforme Art.
assinatura & 22, do Ato do Vice-Presidente n° 08, de 2019, publicado no Diario da Camara Legislativa do Distrito Federal n©
eletrinica 214, de 14 de outubro de 2019.

—

I Documento assinado eletronicamente por DANIEL DE CASTRO SOUSA - Matr. 00160, Primeiro(a)-
Jel ( —j Secretario(a), em 15/03/2024, as 17:40, conforme Art. 22, do Ato do Vice-Presidente n° 08, de 2019,
A anies publicado no Diario da Camara Legislativa do Distrito Federal n® 214, de 14 de outubro de 2019.

I Documento assinado eletronicamente por MARCOS MARTINS MACHADO - Matr. 00155, Terceiro(a)-
Jel ( —_ll Secretario(a), em 15/03/2024, as 18:53, conforme Art. 22, do Ato do Vice-Presidente n°® 08, de 2019,
A anien publicado no Diario da Camara Legislativa do Distrito Federal n® 214, de 14 de outubro de 2019.
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PLANO
Brasilia, 19 de janeiro de 2024.

PLANO ANUAL DE PUBLICIDADE - 2024

1. DO PLANO

O Plano de Publicidade e Propaganda da Camara Legislativa do Distrito Federal para 2024,
elaborado pelo Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI) para execugdo através
da Divisao de Publicidade Institucional (PI) da Diretoria de Comunicagao Social (DICOM), que por sua
vez encontra-se subordinada ao Gabinete da Vice-Presidéncia (GVP), contempla as acOes de
publicidade que serao executadas, ao longo do ano, pelas agéncias de publicidade e propaganda que
atendem a Camara Legislativa do Distrito Federal.

O papel da Diretoria de Comunicagdo (DICOM) é atuar para que as acOes de comunicagao
obedecam a critérios de governanca e transparéncia, eficiéncia e racionalidade na aplicacao dos
recursos, alem de supervisionar a adequacao das mensagens ao publico em geral.

E de competéncia da Diretoria de Comunicagao (DICOM), por meio da PI/NPI, executar o Plano
Anual de Publicidade da Camara Legislativa do Distrito Federal. O Plano trata da definicao de critérios
técnicos e recursos a serem investidos nas producbes e veiculagdes das campanhas, pegas
publicitarias, acbes de midia e ndo midia, e pesquisas, conforme determina a Lei n® 3.184/2003.
Considerando que nem todas as demandas de publicidade e propaganda podem ser previstas, a
PI/NPI, se necessario, fara aditivos ao Plano original para atender as necessidades de acoes
extemporaneas e imprescindiveis a comunicacao da CLDF, quando demandadas pela DICOM.

1.4. Compete a Diretoria de Comunicacdo (DICOM), em conjunto com as agéncias de
publicidade, desenvolver campanhas institucionais e de utilidade publica para posicionar e fortalecer a
imagem institucional da Camara Legislativa do Distrito Federal, prestar contas de sua atuacdo enquanto
casa legisladora e fiscalizadora, além de ampla divulgacdo de suas ferramentas de transparéncia e
participacao popular e ainda de informacgoes relevantes e Uteis ao pleno exercicio da cidadania dos
cidadaos brasilienses; solicitando a criacao de pecas de campanhas publicitarias.

1.5. O Plano de Publicidade e Propaganda da Camara Legislativa do Distrito Federal para 2024,
prevé a producdo e a realizacao de acOes e campanhas de utilidade publica e institucionais sempre
destinadas a informar a sociedade sobre temas de interesse da populacao.

2. DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

2.1. A estratégia do presente Plano é atender aos principios do direito a informacdo e da
transparéncia de agoes, iniciativas, servicos e fatos de relevante interesse da sociedade.

2.2. As acOes de comunicacao social da Diretoria de Comunicacao (DICOM) cumprem o papel
de divulgar as atividades e atuacdao Camara Legislativa do Distrito Federal, bem como o de estimular a
populacao a participar das tomadas de decisdes de interesse da sociedade do Distrito Federal. A
necessidade de que essa comunicagao alcance os diversos segmentos da sociedade determina que
sejam utilizados diversos meios de comunicagao, observadas as peculiaridades de cada publico-alvo
destinatario da informacao.

2.3. A estratégia a ser desenvolvida, durante o ano de 2024, atendera as acoes e campanhas
publicitarias que vao priorizar a divulgacao dos servicos e beneficios sociais, discutidos e aprovados
nesta Casa de Leis, de forma a destacar o relevante papel da Camara Legislativa do Distrito Federal na
construcao e consolidacao da cidadania e da democracia, inclusive no reconhecimento institucional de
sua contribuicao na melhoria da qualidade de vida, em favor dos cidadaos brasilienses.

2.4. A estratégia inclui a confecgdo de produtos especiais, impressos ou eletronicos, destinados
a divulgar informagbes sobre temas especificos. As acoes, pecas e campanhas publicitérias podem ser
compostas por textos, fotografias, desenhos, |Iustragoes mapas, croquis, graﬁcos mfograﬂcos
imagens em movimento (videos), investidas ou ndo de recursos de computagao graflca musicas,
cantos, efeitos sonoros, locucao e depoimentos de personagens reais ou fICtICIOS e a criacdo e
desenvolwmento de formas inovadoras de comunicagdo publicitaria, em consonancia com novas
tecnologias, visando a expansao dos efeitos das mensagens e das agdes publicitarias, em conformidade
com a Lei 12.232/2010.
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3. CRITERIOS PARA CONTRATACAO DE VEICULOS DE COMUNICACAO

3.1. No planejamento das acGes de midia, devera ser observada as seguintes diretrizes,
considerando as caracteristicas especificas de cada agao:

a) Usar critérios técnicos na selecao de meios e veiculos de comunicagao e divulgacao;
b) Diversificar o investimento por meios e veiculos;

c) Considerar a programacao de meios e veiculos de comunicacdao e de divulgagao
regionalizados quando adequada a estratégia da campanha publicitaria;

d) Buscar melhor visibilidade e condicdo negocial, gerando eficiéncia, economicidade e
racionalidade na aplicacao dos recursos publicos, de forma a obter uma programagao de meios e
veiculos adequada para atingimento dos objetivos da campanha publicitaria;

e) Utilizar pesquisas, dados técnicos de mercado e estudos para identificar e selecionar a
programacgao mais adequada, conforme as caracteristicas de cada campanha publicitaria;

f) A programacao de veiculos deve considerar critérios como:

Audiéncia;

Perfil do publico-alvo;

Perfil editorial;

Cobertura geografica; e

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

g) Orientar-se por uma programacao abrangente quando existirem outros meios e veiculos,
sempre que a estrategia e o orgamento permitirem.

3.2. Para definicao dos veiculos de comunicacao e divulgacao, deverdo ser utilizadas pesquisas
de audiéncia dos diferentes segmentos, categorias e/ou criterios, como indice de afinidade, cobertura
geografica, perfil editorial, perfil comportamental.

3.3. Nos casos de indisponibilidade ou inexisténcia de dados de pesquisas ou de informagdes
de mercado, recomenda-se uma programacao abrangente em busca da ampliacao da cobertura da
acao.

3.4. Sao admitidas contratacbes de servicos que permitam o acompanhamento, o
monitoramento, a avaliacao e a geracdao de conhecimento do desempenho das acdes 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 espagos publicitarios, para melhoria
do desempenho da acao, com base nos incisos I e III do §1° do art. 2° da Lei n® 12.232/2010.

3.5. No meio internet, os veiculos programados devem permitir tecnologias de verificacao das
veiculagoes.

3.6. Na programacao de veiculos, a CLDF ou a agéncia contratada 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 espacos publicitarios, necessarios para o alcance
dos objetivos de comunicagao da acao. Podendo ainda serem observados os seguintes pontos:

3.7. Inclusao por Adequacdo: Incluir alguns veiculos, mesmo se 0s numeros forem
desfavoraveis, adotando os seguintes criterios:

a) O veiculo possui alta penetragao e afinidade com o target da campanha.

b) O veiculo possui exclusividade ou representa referéncia num determinado assunto, género
ou segmento.

3.8. Exclusao por adequacao:

a) A campanha contraria o contetido editorial do veiculo.

b) A criacao da campanha ndo combina com o padrao editorial do veiculo.

¢) O posicionamento do produto ndo combina com o padrao editorial do veiculo.
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4. DAS DEMANDAS E EXECUGCAO DAS DEMANDAS

4.1. A Diretoria de Comunicagao Social (DICOM) executara campanhas proprias, demandadas
pelas Unidades Administrativas da Camara Legislativa do Distrito Federal e demandadas pelas agE.

4.2. As demandas estao assim definidas:

a) Demanda da prdpria Diretoria de Comunicacdao Social (DICOM): Campanhas institucionais e
de utilidade publica, de iniciativa da DICOM tratando de assuntos relativos a prestacao de contas da
producdo legislativa e de acoes desenvolvidas pela Camara Legislativa do Distrito Federal, bem como
pesquisas quantitativas e qualitativas.

b) Demanda das Unidades Administrativas: Campanhas especificas que gerem informagdes
sobre acoes e programas desenvolvidos pelas Unidades Administrativas da Camara Legislativa do
Distrito Federal, desde que estejam alinhadas com as diretrizes deste Plano Anual, o que devera ser
analisado no aspecto de conveniéncia e oportunidade pela Diretoria de Comunicagao Social (DICOM) e
no aspecto técnico pelo Nicleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI).

c) Demanda das Agéncias: Campanhas propostas pelas Agéncias de Publicidade contratadas. A
Agéncia ndo podera valorar a campanha, ficando a valoracdo a cargo da Diretoria de Comunicagao
Social (DICOM), quando da aprovagao de sua execugao.

5. ETAPAS DE ATENDIMENTO DAS DEMANDAS
5.1. Demanda da prépria Diretoria de Comunicagao Social (DICOM):

O Diretor de Comunicagao Social encaminhara solicitagdo de campanha para analise do Nucleo
de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI).

O chefe do Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica analisara a possibilidade
de atendimento do pleito, nos aspectos técnicos e de disponibilidade de saldo contratual e
orcamentario.

Apds confirmacao do saldo orcamentario e contratual, devera ser elaborado briefing para
encaminhamento as Agéncias atendendo as seguintes etapas:

Objetivos da Campanha;

Publico alvo

Periodo da campanha

Estratégia de midia

Tatica de midia

Estimativa de investimento na campanha

Observando-se as disposicOes contratuais, a demanda podera ser direcionada a uma das
agencias ou ser estabelecido o procedimento de Concorrencia Interna, a qual tera sua dinamica
detalhada no Manual de Execugao de AgOes Publicitarias.

No caso de haver Concorréncia Interna, as propostas de campanhas apresentadas pelas
Agéncias deverao ser encaminhadas para a Diretoria de Comunicacao Social (DICOM) para andlise do
Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI).

Apds a selecao da Proposta Criativa, o Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica
(NPI), enviara o resultado ao Diretor da Diretoria de Comunicacdo Social (DICOM) solicitando
autorizacao para o desenvolvimento da demanda ou apresentado motivos para ndao atendimento da
mesma.

Autorizada a Campanha pelo Diretor da Diretoria de Comunicacao Social (DICOM), o chefe do
Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI) solicitara a Diretoria de Administragao e
Finangas (DAF) o empenho da despesa.

5.2. Demanda das Unidades Administrativas:

Demanda enderecada por uma das Unidades Administrativas da CLDF para o Diretor da
Diretoria de Comunicacao Social (DICOM) que encaminhard a demanda para analise do chefe do
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Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Pubica (NPI).

O chefe do Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica analisara a possibilidade
de atendimento do pleito, nos aspectos técnicos e de disponibilidade de saldo contratual e
orcamentario.

Apds confirmagao do saldo orcamentario e contratual, devera ser elaborado briefing para
encaminhamento as Agéncias atendendo as seguintes etapas:

Obijetivos da Campanha

Publico alvo

Periodo da campanha

Estratégia de midia

Tatica de midia

Estimativa de investimento na campanha

Observando-se as disposicOes contratuais, a demanda podera ser direcionada a uma das
agencias ou ser estabelecido o procedimento de Concorréncia Interna, a qual tera sua dinamica
detalhada no Manual de Execucao de Agoes Publicitarias.

No caso de haver Concorréncia Interna, as propostas de campanhas apresentadas pelas
Agéncias deverdo ser encaminhadas para a Diretoria de Comunicacao Social (DICOM) para andlise do
Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI).

Apds a selecao da Proposta Criativa, o Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica
(NPI), enviara o resultado ao Diretor da Diretoria de Comunicacao Social (DICOM) solicitando
autorizacao para o desenvolvimento da demanda ou apresentado motivos para nao atendimento da
mesma.

Autorizada a Campanha pelo Diretor da Diretoria de Comunicacao Social (DICOM), o chefe do
Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI) solicitara a Diretoria de Administragao e
Financas (DAF) o empenho da despesa.

Quando da apresentacdo das pecas publicitarias a Unidade Administrativa demandante sera
convocada para reuniao de aprovacao da campanha. A referida reunido devera ser registrada em ata
com a assinatura dos representantes da DICOM e da Unidade Administrativa demandante.

5.3. Demanda das Agéncias:

A Agéncia solicitante devera encaminhar para o Diretor da Diretoria de Comunicacao Social
(DICOM) proposta de campanha contendo as seguintes etapas:

Obijetivos da Campanha

Publico alvo

Periodo da campanha

Estratégia de midia

Tatica de midia

Estimativa de investimento na campanha

O Diretor da Diretoria de Comunicacdao Social (DICOM) enviara o processo para analise do
Chefe do Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica, nos aspectos técnicos e de
disponibilidade de saldo orcamentario e contratual, além da adequagdo da acao de comunicagao as
diretrizes deste Plano Anual.

Apds aprovacao da Proposta Criativa, o Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade
Publica (NPI), enviara o resultado ao Diretor da Diretoria de Comunicacao Social (DICOM) solicitando
autorizacao para o desenvolvimento da demanda ou apresentado motivos para nao atendimento da
mesma.

Autorizada a Campanha pelo Diretor da Diretoria de Comunicagao Social (DICOM), o chefe do
Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica (NPI) solicitara a Diretoria de Administragdo e
Financas (DAF) o empenho da despesa.

As propostas de midias apresentadas pelas Agéncias deverdo vir acompanhadas das devidas
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justificativas.

6. DAS DEFINICOES

6.1. Servicos de publicidade - Consideram-se servigos de publicidade o conjunto de
atividades realizadas integradamente que tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a
conceituacao, a concepgao, a criacao, a execucao interna, a intermediagao e a supervisao da execucao
externa e a distribuicao de publicidade aos veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo de
promover a venda de bens ou servicos de qualquer natureza, de difundir ideias e de informar o publico
em geral. Os servicos abaixo poderao ser demandados em conformidade com a Lei Federal n® 12.232
de 29 de abril de 2010, e a Lei Distrital n°® 3.184 de 29 de agosto de 2003. Consideram-se despesas
com publicidade e propaganda, segundo a legislacao vigente, a aplicacdo de recursos publicos
destinados a:

a) Edicao de publicagdo em geral, nelas incluidos livros, monografias, coletaneas de leis, atos
da administracao, anuncios, avisos, boletins, circulares, editais, folhetos, cartazes e assemelhados;

b) Aquisicdo de material de consumo para elaboracdo de peca publicitaria, de propaganda e
promogoes;

c) Contratacdo de servicos de terceiros para elaborar ou veicular peca publicitaria, de
propaganda e promogoes;

d) Aquisicdo de materiais para distribuicao gratuita, entendidos como veiculos especiais de
propaganda, neles incluidos agendas, adesivos, stands, fitas gravadas, faixas, calendarios e
assemelhados;

e) Veiculacao de propaganda de utilidade publica, nela incluidas campanhas de vacinacgao,
preservacao do meio ambiente, higiene, saneamento basico, saude, ensino, seguranga, transito e
assemelhados.

6.1.1. Nas contratacOes de servicos de publicidade, poderdo ser incluidos como atividades
complementares 0s servigos especializados pertinentes:

a) Ao planejamento e a execucao de pesquisas e de outros instrumentos de avaliacdao e de
geracao de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, os meios de divulgacdo nos quais serdao
difundidas as pecas e agbes publicitarias ou sobre os resultados das campanhas realizadas, respeitado
o disposto no art. 30 da Lei 12.232 de 2010;

b) A producio e a execucdo técnica das pecas e projetos publicitarios criados;

c) A criacdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo publicitaria, em
consonancia com novas tecnologias, visando a expansao dos efeitos das mensagens e das acoes
publicitarias.

6.1.2. As pesquisas e avaliacbes terdo a finalidade especifica de aferir o desenvolvimento
estratégico, a criagao e a veiculagao visando possibilitar a mensuragao dos resultados das campanhas
publicitarias realizadas em decorréncia da execugao do contrato.

6.1.3. E vedada a inclusdo, nas pesquisas e avaliacoes, de matéria estranha ou que nao guarde
pertinéncia tematica com a agdo publicitaria ou com o objeto do contrato de prestagdo de servigos de
publicidade. E vedada a demanda de quaisquer outras atividades, em especial as de assessoria de
imprensa, comunicagao e relagdes publicas ou as que tenham por finalidade a realizagdo de eventos
festivos de qualquer natureza.

6.2. Briefing — é o documento que registra os dados necessarios para a criagdo de um
projeto, e destacara as seguintes informagoes:

a) Objetivos da Campanha — definicao de variaveis que norteardo a programagao de meios €
veiculos de comunicacao e divulgacao, tais como, alcance do publico alvo, frequéncia média e periodo
ou continuidade de veiculacao;

b) Publico alvo - é o segmento do mercado que se quer atingir;
¢) Periodo da campanha — tempo (dias, meses) em que se pretende veicular uma campanha;

d) Estratégia de midia - definicdo dos meios apropriados para o efetivo alcance dos objetivos
de midia, levando-se em consideragao periodo, publico-alvo, indices de penetracao e afinidade dos
meios, solucao criativa e investimento para a realizacao da acao (o que esta tentando realizar);
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e) Tatica de midia — apresentacdo detalhada da maneira como a estratégia de midia sera
executada (como atingir o objetivo);

f) Estimativa de investimento na campanha — sao todos os custos para a producao e execugao
da campanha.

7. DOS TIPOS DE PUBLICIDADE

7.1. As campanhas institucionais serao solicitadas as agéncias contratadas a partir de um
briefing com a demanda especifica e submetidas posteriormente para analise e avaliacdo da Diretoria
de Comunicagao Social. Essas campanhas podem ser classificadas de acordo com o seu carater
institucional ou de utilidade publica. As acOes publicitarias executadas pela Diretoria de Comunicacgao
Social (DICOM), por intermédio da Divisao de Publicidade Institucional/Nicleo de Publicidade
Institucional e de Utilidade Publica, podem ser conceituadas como:

7.2. PUBLICIDADE INSTITUCIONAL: A Publicidade Institucional divulga atos, acdes, programas,
servicos, campanhas, metas e ao fortalecimento da imagem institucional da Camara Legislativa do
Distrito Federal com o objetivo de atender ao principio da publicidade, de estimular a participacao da
sociedade no debate, no controle e na formulacao de politicas publicas para o Distrito Federal. As
campanhas institucionais serdao solicitadas as agéncias contratadas a partir de um briefing com a
demanda especifica e submetidas posteriormente para andlise e avaliacdo da Diretoria de Comunicagao
Social (DICOM).

7.3. DE UTILIDADE PUBLICA: O objetivo da Publicidade de Utilidade Publica é divulgar direitos,
produtos e servigos colocados a disposicdao dos cidadaos, a fim de informar, educar, orientar, mobilizar,
prevenir ou alertar a populagdo para adotar comportamentos que lhe tragam beneficios individuais ou
coletivos e que melhorem a sua qualidade de vida, além de informacOes relevantes para o pleno
exercicio da cidadania dos cidadaos brasilienses, considerando a multiplicidade de vozes intriseca ao
Poder Legislativo. As campanhas de utilidade publica serdo solicitadas as agéncias contratadas a partir
de um briefing com a demanda especifica e submetidas posteriormente para andlise e avaliagao da
Diretoria de Comunicacao Social (DICOM).

8. CLASSIFICACAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

CLASSIFICACAO DOS MEIOS

MIDIA ELETRONICA MIDIA IMPRESSA
TV Aberta
Tv Fechada (por assinatura) Revistas
Radio Jornal
Cinema Anuarios
Painéis Eletronicos

MIDIA DIGITAL

Internet (Websites, Portais, Blogs, Hotsites, Links e demais servigos)
WI-FI Midia

Programatica

Redes Sociais

MIDIA EXTERIOR / OUT OF HOME (OOH E DOOH)

Outdoor Mobilidrio urbano (bancas de jornal,
Minidoor nas comunidades (Outdoor | totens, quiosques, relégios, abrigo de
social); onibus etc.)

Painéis (backlight, frontlight, empena, | Midia Aeroportuaria;

luminosos); Midia Shopping;

Painel rodoviario; Midia terminais bancarios;

Busdoor; Taxidoor (veiculacao em frotas de taxis,
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Midia Metr6;

Telas LCD;

Celular SMS - envio de mensagens
instantaneas por telefonia celular;
BlueTooth — envio de mensagens para

placas, vidros ou envelopamento);

Midia Card — mensagens em formato de
cartdo postal;

TV corporativa — canais de TV de
contelido préprio dentro de ambientes

equipamentos compativeis proximo ao
ponto de divulgagao.
Midia em Supermercados;

empresariais ou comerciais;
Bikedoor;
Trio elétrico/carro de som

MIDIA PROMOCIONAL

Banner;
Cartaz; Quiosque ou stand;
Impressos: folder, flyers, volantes, | Mdbiles;

catalogos, tabloides;

VEICULOS ALTERNATIVOS DE COMUNICAGAO / COMUNITARIOS

§ 99, ARTIGO 149 DA LEI ORGANICA DO DF.

9. DA PREVISAO ORCAMENTARIA

A PREVISAO ORGAMENTARIA PARA OS SERVICOS DE PUBLICIDADE, NO ANO DE 2024, DE
ACORDO COM A LEI ORCAMENTARIA ANUAL E DE: R$ 35.750.000,00 (trinta e cinco milhdes
setecentos e cinquenta mil reais) , ASSIM CLASSIFICADOS:

a) PROGRAMA DE TRABALHO: 04.131.6203.8505.0002 - Publicidade e Propaganda -
Institucional, no valor de R$ 16.000.000,00 (dezesseis milhdes de reais)

b) PROGRAMA DE TRABALHO: 04.131.6203.8505.0004 — Publicidade e Propaganda — Utilidade
Publica, no valor de R$ 19.750.000,00 (dezenove milhdes setecentos e cinquenta mil reais)

10. DA APLICACAO DO VALOR ORCAMENTARIO
O investimento publicitario sera utilizado em dois tipos de despesas:

PRODUCAO - Consiste no estudo, planejamento, conceituagao, concepgao, criacao e execucao
de pecas publicitarias (filme, documentario, revista, jornal, livro, material para Internet, diagramagao
de edital e avisos, faixa, cartaz, folheto, folder, spot para radio, painel, anuncios, etc) para campanhas
institucionais e de utilidade publica. Despesa estimada em 14% do valor total do contrato com as
agéncias de publicidade e propaganda.

VEICULACAO - Distribuicdo da producdo publicitaria aos veiculos e demais meios de
comunicacao, incluindo midia televisiva, radiofonica, impressa, eletronica, digital e exterior das
campanhas institucionais, de utilidade publica e da publicidade de matéria legal. Despesa estimada em
86% do valor total dos contratos.

11. DA DISTRIBUICKO DAS CAMPANHAS

TIPO TEMA INicIO FIM INVESTIMENTO
up Combate a Dengue MAR ABR R$ 6.000.000,00
INST | A definir MAI JUN R$ 6.500.000,00
up A definir JuL AGO R$ 6.500.000,00
INST Camara nas Cidades MAR NOV R$ 600.000,00

up A definir SET ouT R$ 6.350.000,00
INST Prestagdao de Contas DEZ JAN R$ 8.000.000,00
uP Eggﬁ(?:as AcOes de Comunicagdo de Utilidade MAR DEZ R$ 900.000,00
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| INST | Pequenas Acdes de Comunicagdo Institucional | MAR | DEZ | R$ 900.000,00 |

E importante ressaltar que a distribuico deve ser tratada como previsdo, j& que no decorrer no
ano podem ocorrer variagoes, sendo necessaria uma incrementacao maior, ajustes de execucao ou
demanda emergencial.

12. INDICADORES DE DESEMPENHO

Apds o final de cada campanha sera realizada pesquisa de avaliagdo, objetivando aferir a
impactacao da campanha publicitaria de acordo com os seguintes indicadores de desempenho:

90% a 100 % - Excelente
60% a 89% - Bom

30% a 59% - Regular
0% a 29% - Insuficiente

Quando o indicador de desempenho for insuficiente ou regular o Nicleo de Publicidade
Institucional e de Utildiade Publica (NPI) devera elaborar relatério em conjunto com Agéncias
contratadas, buscando verificar as causas de deram origem ao desempenho indesejado e apontando
solucdes e novas estratégias para futuras campanhas.

Quando se tratar de desempenho insuficiente ou regular, o Nucleo de Publicidade Institucional
e de Utildiade Publica (NPI) devera comunicar o fato a comissdo executora do contrato para que faca
constar na avaliacao de desempenho da agéncia quando da renovacao do contrato.

As despesas de publicidade referentes a execucdao deste Plano Anual serdo publicadas,
trimestralmente, no Diario da Camara Legislativa do Distrito Federal (DCL), e serao disponibilizadas no
site http://www.cl.df.gov.br/.

DANIEL GALINDO
Chefe do Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica

Documento assinado eletronicamente por DANIEL LIMA DE AMORIM GALINDO - Matr. 22838, Chefe do
Nucleo de Publicidade Institucional e de Utilidade Publica, em 11/03/2024, as 10:21, conforme Art. 22,
do Ato do Vice-Presidente n° 08, de 2019, publicado no Diario da Camara Legislativa do Distrito Federal n° 214,
de 14 de outubro de 2019.
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