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INSTRUGAO NORMATIVA SECOM N° 1, DE 13 DE AGOSTO DE 2024

Dispde sobre o desenvolvimento e a execugdo da publicidade dos o6rgéos e
entidades integrantes do Poder Executivo Estadual e da orientagbes
complementares.

O SECRETARIO DE ESTADO DE COMUNICAGAO , no uso de suas atribuigdes legais e das que Ihe foram delegadas pela Lei
Estadual n.° 15.246, de 2 de janeiro de 2019, e em observancia ao disposto no Decreto Estadual n.° 54.870, de 13 de
novembro de 2019, e na Portaria n® 11-SECOM, de 19 de agosto de 2020,

RESOLVE:
CAPITULO |
DAS DISPOSIGOES GERAIS

Art. 1° Esta Instrugdo Normativa dispde sobre o desenvolvimento e a execugdo da publicidade dos 6rgaos e entidades
integrantes do Poder Executivo Estadual.

Art. 2° Os termos técnicos aqui adotados encontram-se de?nidos no Anexo desta Instrugao Normativa, denominado Glossario.
Secgéo |
Das compras de midia

Art. 3° Entende-se como compra de midia a aquisicdo de espacgo e/ou tempo publicitario em veiculos de comunicagéo e
divulgagéo, para a transmissdo de mensagens a determinado publico-alvo.

Paragrafo unico. As compras de midia serdo realizadas de trés diferentes formas:

| - avulsas: compras de espacos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicagdo e divulgagcdo, a partir de uma
necessidade de comunicagdo especi?ca;

Il - por volume: compras de grandes quantidades de espacos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicacéo e
divulgagéo, para utilizagdo durante periodo previamente estabelecido, em prol de uma negociagdo mais vantajosa para a
Administragédo Publica; e

Il - por projetos de midia: compra de espagos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicagéo e divulgagao, decorrente
da necessidade de associar uma marca, produto ou mensagem a transmissao de algum evento e/ou projeto esportivo, cultural,
informativo ou de entretenimento.

Art. 4° As compras de midia por volume poderao ser realizadas, por intermédio das agéncias de publicidade, antes mesmo da
criagdo das campanhas publicitarias, desde que antecipadamente enquadradas nos seguintes eixos tematicos, para fins de
autorizacao pelo Comité Estadual de Supervisdo do Regime de Recuperagéo Fiscal, nos termos do art. 3°, X, do Decreto
Estadual n°® 56.368, de 7 de fevereiro de 2022:

| - saude;



Il - seguranca;

Il - educagao; e

IV - demonstrada utilidade publica.

§ 1° Apods a autorizagdo das compras de midia por volume pelo Comité Estadual de Supervisdo do Regime de Recuperagéo
Fiscal, o Estado podera assumir obriga¢cdes perante os veiculos de comunicagéo e divulgacéo, sendo o efetivo pagamento

condicionado a previa liquidagdo da despesa com a demonstragdo da prestacdo dos servigos, conforme ateste do fiscal do
contrato.

§ 2° A criacdo e o desenvolvimento da acdo de publicidade que sera veiculada nos espacos e/ou tempos publicitarios
previamente comprados por volume, sera precedida de:

| - elaboracao de briefing ;

Il - manifestacdo técnica do Departamento de Publicidade e Marketing da Secretaria de Comunicacao referente a natureza
publicitaria dos servigos;

Il - analise juridica pela Procuradoria Setorial junto a Secretaria de Comunicagéo sobre a adequada instrugdo do expediente
administrativo;

IV - enquadramento pelo Secretario de Comunicac¢éo da agéo de publicidade que sera veiculada nas autorizagdes ja conferidas
pelo Comité Estadual de Supervisédo do Regime de Recuperacao Fiscal de que trata o caput deste artigo.

Secao Il
Do planejamento e execugéo de agdes de publicidade

Art. 5° O Comité Estadual de Publicidade, de Eventos e de Patrocinios, de que trata o Decreto Estadual n.° 54.870, de 13 de
novembro de 2019, aprovara o Plano Anual de Publicidade e Propaganda Governamental no prazo de até sessenta dias apos a
publicacéo da Lei Orgamentaria Anual e acompanhara a sua execugao.

Paragrafo unico. A Secretaria de Comunicagédo, por meio do Departamento de Publicidade e Marketing, coordenara a
formulagéo e a execugao do Plano Anual de Publicidade e Propaganda Governamental.

Art. 6° O Plano Anual de Publicidade Institucional contemplara as diretrizes acerca da politica de comunicagao a ser executada,
por intermédio das agéncias de propaganda contratadas pelo Estado do Rio Grande do Sul, pelos 6rgaos e entidades do Poder
Executivo durante o ano de referéncia.

Art. 7° O Plano Anual de Publicidade Institucional contera:

| - a estratégia de comunicagao do governo;

Il - as diretrizes acerca da politica de comunicagéo a ser executada durante o ano de referéncia;
Il - a previsdo orgamentaria para os servigos de publicidade;

Il - os grupos tematicos das campanhas publicitarias;

IV - os percentuais estimados de investimento em cada grupo tematico;

V - o montante estimado de compras de midia por volume, nos termos do art. 4° desta Instrugdo Normativa, com vistas a uma
negociagao mais vantajosa para a Administragéo Publica.

Art. 8° Compete ao Departamento de Publicidade e Marketing da Secretaria de Comunicagado zelar pela execugédo do Plano
Anual de Publicidade Institucional, observando, ainda, se as agdes de publicidade dos 6rgaos e entidades do Poder Executivo
estdo sendo desenvolvidas nos termos do Manual de Procedimento das Ag¢des de Publicidade, de que trata a Portaria n°
11/2020, da Secretaria de Comunicacao.

Paragrafo unico. Serao apresentados relatorios trimestrais ao Comité Estadual de Publicidade, de Eventos e de Patrocinios,
para acompanhamento.

Art. 9° A Secretaria de Comunicagao, em conformidade com o disposto no art. 24, Ill, da Constituigdo do Estado do Rio Grande
do Sul, sera responsavel por disponibilizar anualmente um relatério pormenorizado das despesas mensais de publicidade
realizadas pelos 6rgaos e entidades do Poder Executivo.

§ 1° O relatério pormenorizado mencionado nocaput compreendera um quadro demonstrativo que destacara, para cada uma
das agdes de publicidade previstas no Plano Anual de Publicidade Institucional:

| - a finalidade da agao;



Il - o montante pago pelos servigos contratados; e
Il - os beneficiarios do pagamento.

§ 2° Para assegurar a fidedignidade e atualidade das informagdes, o relatério pormenorizado sera gerado automaticamente por
aplicacao tecnoldgica que também devera fornecer subsidios para o planejamento, a execug¢édo e o acompanhamento das acées
de publicidade.

§ 3° O Departamento Administrativo e o Departamento de Publicidade e Marketing da Secretaria de Comunicagéo daréo
prioridade as demandas necessarias para a contratagdo e implementagdo da inovagéo tecnolégica mencionada no § 2°,
devendo manter a elaboragéo, de forma manual, de versdo simplificada do relatério pormenorizado anual pelo menor tempo
possivel.

Art. 10. O desenvolvimento das agdes e a criagdo de conteldo das pegas publicitarias, respeitadas as caracteristicas de cada
publicidade, deverao cumprir as seguintes diretrizes:

| - observar o principio da impessoalidade, disposto no caput do art. 37, e seu § 1°, da Constituigdo Federal, o qual determina
que a publicidade deve ter carater educativo, informativo ou de orientagdo social, proibida a mengédo a nomes, simbolos ou
imagens que caracterizem promog¢ao pessoal de autoridades ou servidores publicos;

Il - buscar uma linguagem clara e de facil entendimento na elaboragao das mensagens para o cidadao;
Il - contribuir para a compreenséo do posicionamento e das politicas publicas do Poder Executivo Estadual;

IV - contribuir para a compreensdo dos investimentos realizados e das responsabilidades dos Governos Federal, Estaduais,
Distrital e Municipais na obra ou ag&o divulgada, promovendo transparéncia da gestao publica e estimulando o controle social;

V - priorizar a divulgacdo de acgbes e resultados concretos, em detrimento de promessas ou realizagdes ainda nao
implementadas;

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

VII - privilegiar o uso de pessoas, cenas e casos reais na publicidade institucional de prestagéo de contas;
VIII - promover a autoestima dos cidadaos que residem no Estado do Rio Grande do Sul;
IX - evitar o uso de siglas e termos estrangeiros;

X - evitar o uso de siglas, mencgéo a estruturas administrativas internas e excessos na citagdo do nome do d6rgao ou entidade,
em detrimento da mensagem principal;

XI - utilizar recurso que facilite a compreensao das mensagens por pessoas com de?ciéncia visual e auditiva; e

XII - observar, na produgéo de contetudo por meio de veiculos de comunicagéo e divulgagéo e de projetos especiais, tais como
informe publicitario e publieditorial, as diretrizes do caput, destacadamente o principio da impessoalidade previsto no inciso I.

Art. 11. O planejamento das agdes de midia, considerando as caracteristicas especi?cas de cada agao, observara as seguintes
diretrizes:

| - usar critérios técnicos na selegdo de meios e veiculos de comunicacao e divulgacao;

Il - diversi?car o investimento por meios e veiculos, sempre que possivel, para proporcionar amplitude de atingimento das
acgoes;

Ill - considerar a programacéo de meios e veiculos de comunicacdo e de divulgacao regionalizados quando adequada a
estratégia do anunciante;

IV - buscar melhor visibilidade e condigdo negocial, gerando e?ciéncia, economicidade e racionalidade na aplicagdo dos
recursos publicos, de forma a obter uma programacdo de meios e veiculos adequada para atingimento dos objetivos de
comunicagao;

V - utilizar pesquisas, dados técnicos de mercado e estudos para identi?car e selecionar a programagdo mais adequada,
conforme as caracteristicas de cada agao publicitaria e estratégias de comunicagao do 6rgéo ou entidade; e

VI - orientar-se por uma programagao abrangente quando existirem outros meios e veiculos, sempre que a estratégia e o
orgamento permitirem.

§ 1° A programagéo de veiculos deve considerar critérios como:

a) audiéncia;



b) per?l do publico-alvo;

c) per?l editorial;

d) cobertura geogra?ca; e

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

§ 2° Devera ser mencionada a fonte da pesquisa e origem dos estudos utilizados, mantendo a integridade dos dados.

§ 3° Na programagédo de veiculos, havera justificativa para uma programacéo 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
publicitaria.
Secao lll
Dos critérios técnicos de planejamento e negociacao de midia

Art. 12. Nas agbes publicitarias, sera buscada a melhor rentabilidade em relagdo aos precos praticados pelos veiculos, a partir
das estratégias e volumes previstos nos seus planejamentos, aplicando em suas negociagbes a analise das variagdes de
precos, de audiéncias e indicadores do mercado, bem como seréo observadas as seguintes orientagdes:

| - equilibrar os pregcos médios dos veiculos selecionados com os demais do mesmo meio, segmento, praga e/ou praga
semelhante, de acordo com as caracteristicas da agdo, garantindo a equalizagado de pregos e a rentabilizagdo da compra dos
tempos e/ou espacgos publicitarios; e

Il - buscar os menores pregos e as melhores rentabilidades no caso de compra de tempos e/ou espagos publicitarios com
comercializagao nao exclusiva.

Art. 13. Nos casos de compras avulsas de tempos e/ou espacgos publicitarios, em campanhas ou agbes de oportunidade, seréo
observados os seguintes critérios de planejamento e selegdo dos veiculos de comunicagao e divulgagao, por meio:

| - televisdo:
a) indices de audiéncia e a?nidade, conforme pesquisa e dados técnicos de mercado;
b) avaliacédo de per?l, segmento, cobertura e demais caracteristicas de cada emissora; e

c) pesquisas de audiéncias realizadas ha no maximo seis meses, por instituto reconhecido nacionalmente, junto ao publico-alvo
€ no mercado onde sera veiculada a agao.

II - radio:
a) programacao conforme as pragas priorizadas;
b) per?l do publico-alvo da agéo; e

c) utilizagao de pesquisa de audiéncia realizada ha no maximo 12 (doze) meses, por instituto reconhecido nacionalmente, junto
ao publico-alvo e no mercado onde sera veiculada a agéo.

Il - jornal:

a) programagao conforme as pragas priorizadas; e

b) per?l do publico-alvo da acao.

IV - revista:

a) programagao com base nas caracteristicas de relevancia de contetdo;
b) periodo;

c) per?l do publico-alvo da agéo;

d) segmentos; e

€) mercados.

V - internet:



a) programacgao das diferentes categorias do meio internet devera ser coerente com a estratégia de midia proposta;
b) caracteristicas da acéo;
c) per?l do publico-alvo da agao;

d) per?l, segmento, cobertura, histérico de performance, quando houver, e adequagao dos veiculos, sendo essas informagbes
embasadas por dados de pesquisas de audiéncia e de habitos de consumo ou relatérios de ferramentas tecnoldgicas de veri?
cagéo, ou mesmo relatorio de histérico de programacgéao 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 comunicacao e rentabilizagao do investimento.

VI - midia exterior:

a) diferentes tipos de midia exterior presentes no mercado;

b) periodo da agao; e

c) objetivo da acéo.

VII - cinema: na de?nigao das exibidoras e salas, recomenda-se utilizar dados de audiéncia por salas disponiveis no mercado.

§ 1° Para de?nicdo dos veiculos de comunicagdo e divulgagdo, serdo utilizadas pesquisas de audiéncia dos diferentes
segmentos, categorias e/ou critérios, como indice de a?nidade, cobertura geogra?ca, per?l editorial, per?l comportamental de
consumo de informagdes no meio/veiculo.

§ 2° Recomenda-se uma programacédo abrangente em busca da ampliacdo da cobertura da agdo nos casos de
indisponibilidade ou inexisténcia de dados de pesquisas ou de informacdes de mercado.

§ 3° Quando houver a utilizagéo de veiculos que ndo possuem audiéncia auditada sera elaborada justi?cativa técnica para a sua
escolha no plano de midia.

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

§ 5° Sao admitidas contratagdes de servigos que permitam o acompanhamento, o monitoramento, a avaliagéo e a geracéo de
conhecimento do desempenho das agdes publicitarias, em consonancia com novas tecnologias, desde que devidamente justi?
cada sua necessidade, com o objetivo de otimizar as estratégias de midia ou de expandir os efeitos das mensagens e
rentabilizar a compra dos tempos e/ou espacgos publicitarios, para melhoria do desempenho da agéo, com base nos incisos | e
Il do § 1° do art. 2° da Lei n°® 12.232, de 20 de abril de 2010.

§ 6° No meio internet, os veiculos programados devem permitir tecnologias de veri?cagéo das veiculagbes sempre que possivel,
bem como colocar a disposi¢ao dos anunciantes a lista dos sites parceiros em que ha possibilidade de veiculagao.

Art. 14. Nas compras de midia por volume e projetos de midia, serdo observadas as seguintes orientagdes complementares:
| - estarem alinhadas aos objetivos da acdo e/ou ao Plano Anual de Publicidade Institucional;

Il - estarem embasados tecnicamente por dados de mercado, pesquisas de audiéncia e/ou estudos de midia que justi?quem os
volumes propostos;

Il - 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. 15. As agéncias de propaganda contratadas pelo Estado do Rio Grande do Sul e o Estado compartilham responsabilidade
na escolha e inclusdo de veiculos de comunicagéo e divulgagdo em seus planejamentos de midia das ag¢des publicitarias que
executarado durante a vigéncia do contrato.

Paragrafo unico.Sem prejuizo do poder de decisdo e de complementacdo de justificativas por parte da Secretaria de
Comunicagéo, cabera as agéncias a demonstragdo do cumprimento dos critérios de planejamento e sele¢do dos veiculos de
comunicacéo e divulgacao.

Secao IV
Da analise e conformidade das propostas de agbes publicitarias

Art. 16. Os orgaos e entidades integrantes do Poder Executivo Estadual autuardo expediente administrativo eletrdnico e



submeterdo o conteddo das agdes, previamente a sua realizagdo, para analise da Secretaria de Comunicagdo e apreciagdo
pelos colegiados competentes, conforme modelo de briefing disponibilizado por esta Pasta.

Art. 17. 0 Ordenador de Despesa dos 6rgdos e entidades integrantes do Poder Executivo Estadual devera, sob sua
responsabilidade, declarar peremptoriamente o enquadramento da agao de publicidade nas excegbes do art. 3°, X, do Decreto
Estadual n°® 56.368, de 7 de fevereiro de 2022, antes de remeter o expediente administrativo para a Secretaria de Comunicagao.

Art. 18. Apds a autorizagcdo da acdo de publicidade pelos colegiados competentes, cabera ao Departamento de Publicidade e
Marketing da Secretaria de Comunicagéo avaliar a conformidade das pegas a serem desenvolvidas, conforme detalhamento a
ser apresentado pelas agéncias.

§ 1° Para as pegas destinadas a midia digital que apresentem multiplos formatos para o mesmo conteudo, devera ser
apresentada uma pegca referencial.

§ 2° E recomendado, na criagdo de pecas para plataformas digitais, considerar as caracteristicas e padrdes de habito de
consumo de conteudo desses ambientes com o objetivo de potencializar o desempenho das pecas e o alcance esperado da
acgao publicitaria.

§ 3° Previamente a veiculagdo/exibicdo, as pegas audiovisuais ?nalizadas deverdo ser submetidas ao Departamento de
Publicidade e Marketing para fins de rati?cac¢éo da conformidade de conteudo e aspectos técnicos.

Art. 19. As propostas de compra de midia avulsa, por volume ou por projeto de midia conterdo:

| - dados basicos da agéo: o detalhamento da necessidade de comunicagéo, a justi?cativa para sua realizagéo, a indicagdo dos
objetivos de comunicagdo, a agéncia responsavel, o enquadramento da agéo de publicidade nas exceg¢des do art. 3° X, do
Decreto Estadual n° 56.368, de 7 de fevereiro de 2022, os mercados de veiculagdo, o publico-alvo, o periodo, os meios e
veiculos previstos;

Il - defesa de midia com as seguintes informagdes:

a) os objetivos de midia, com a de?ni¢do de variaveis que nortearao a programagao de meios e veiculos de comunicagéo e de
divulgacgéo, tais como, alcance do publico-alvo, frequéncia média e periodo ou continuidade de veiculagéo;

b) a estratégia de midia, com de?nicdo dos meios apropriados para o alcance dos objetivos de midia, levando-se em
consideragao o periodo, o publico-alvo, os indices de penetragao e a?nidade dos meios, a solugéo criativa e o investimento para
a realizagao da acao;

c) a estratégia de midia apresentara os dados e os estudos técnicos disponiveis no mercado que embasem a de?ni¢cdo dos
meios previstos; e

d) a tatica de midia, com a apresentacao detalhada da maneira como a estratégia de midia sera executada, na qual constarao
os critérios técnicos de programagéao dos veiculos e de de?nigdo dos respectivos investimentos e negociagdes, as justi?cativas
dos formatos, a defesa de programacéo, as retrancas ou faixas horarias, quando for o caso, e ainda a justi?cativa dos periodos
de veiculagéo.

Il - plano de midia: o0 documento composto por planilhas de programacgéao de inser¢gdes no qual constarao, entre outros:

a) o detalhamento dos pregos das tabelas dos veiculos/Midiacad;

b) as negociacgdes e os precos negociados;

c) os formatos;

d) os periodos de veiculagao;

€) a quantidade de insercoes;

f) os nomes dos programas;

g) as faixas horarias;

h) os custos relativos a CPM, CPP, CPC etc;

i) o percentual de investimentos por veiculo; e

j) os dados referentes a audiéncia, a exemplo da tiragem ou da circulagéo, além dos somatdrios dos investimentos por meios.
Paragrafo Unico. Nas compras de midia por volume, por intermédio das agéncias, realizadas antes da criagdo das campanhas
publicitarias em prol de uma negociagdo mais vantajosa para a Administragdo Publica, nos termos do art. 4° desta Instrugéo

Normativa, as propostas deverdo ser detalhadas com os requisitos previstos neste artigo quando os espacgos e/ou tempos
publicitarios forem ser efetivamente usados em uma agéo de publicidade especifica.



CAPITULO Il
DA MARCA DO GOVERNO ESTADUAL

Art. 20. A marca do Governo Estadual é constituida de elementos impessoais expressivos da sua identidade e se destina a
corpori?car sua chancela ou assinatura nas a¢des de comunicagao publicitaria, indicar a autoria das mensagens transmitidas e
facilitar o controle social das agdes governamentais no ambito estadual.

Secéao |
Do uso da marca em agbes de comunicagao

Art. 21. As agbes de comunicacao realizadas pelo Estado do Rio Grande do Sul serdo obrigatoriamente identi?cadas de acordo
com o Manual de Identidade Visual do Governo Estadual, que sera disponibilizado no enderego www.comunicacao.rs.gov.br.

Secao Il
Do uso da marca em parcerias

Art. 22. Caberad aos o6rgdos e entidades orientar sobre a correta aplicagdo do Manual de Identidade Visual do Governo
Estadual, quando ?gurarem como parceiros em agbes de iniciativa ou responsabilidade de outros Poderes e esferas
administrativas ou de entidades ou empresas do setor privado.

Art. 23. O uso da marca do Governo Estadual por terceiros sera objeto de autorizagao prévia da SECOM, que tera o prazo
minimo de 10 (dez) dias para analise da solicitacao.

Paragrafo unico. Serdo submetidos os layouts e roteiros das pegas em que sera aplicada a marca do Governo Estadual, com
informagdes complementares relativas a agao, tais como periodo de execugao, midia, apoiadores etc.

Art. 24. A criagdo de marcas ?gurativas ou mistas de 6rgaos, programas, de campanhas, de agdes e de eventos sera
submetida previamente a Secretaria de Comunicagéo, com as justi?cativas para sua adogao e o respectivo projeto.

CAPITULO Il
DAS DISPOSICOES FINAIS

Art. 25. A apresentagado a Secretaria de Comunicagao das propostas de agdes de publicidade implica em sua prévia aprovagao
pelos responsaveis pelo processo de publicidade nos respectivos 6rgédos e entidades proponentes, e a exatiddo das
informagdes é da sua inteira responsabilidade.

Art. 26. Fica autorizada a veiculagao de publicidade institucional e publicidade de utilidade publica, mediante remuneragao, por:

| - emissoras executantes do servico de radiodifusdo educativa de sons e de sons e imagens, vinculadas a administracao
publica;

Il - canais comunitarios e universitarios distribuidos por prestadoras do Servigo de Acesso Condicionado, disposto na Lei n°®
12.485, de 12 de setembro de 2011.

Art. 27. Os 6rgaos e entidades integrantes do Poder Executivo Estadual poderdo realizar apoio cultural em emissoras
executantes do servigo de radiodifusdo comunitaria, nos termos do art. 18 da Lei n® 9.612, de 19 de fevereiro de 1998, e do
disposto nesta Instrugdo Normativa, nos termos de edital.

Paragrafo unico. Para ?ns do disposto nocaput , entende-se como estabelecimentos situados na area da comunidade
atendida qualquer unidade de representacgéo de 6rg&o da administragao direta e de entidade da administragdo indireta do Poder
Executivo Estadual, bem como unidades do Sistema Unico de Saude (SUS), localizadas na regido coberta pela emissora.

Art. 28. O disposto nesta Instrugdo Normativa ndo dispensa a observancia a legislagao aplicavel as agbes aqui previstas e as
normas e regulamentos editados pelos 6rgéos de controle interno e externo.

Art. 29. As disposic¢des desta Instrugdo Normativa n&do se aplicam:
| - para as empresas estatais; e

Il - para o conteudo de pecas e/ou materiais digitais destinado a exibicdo de forma organica (sem investimento de midia), em
canais proprietarios ou comunicagao interna.

Art. 30. Fica revogada a Portaria n® 16, de 16 de setembro de 2020.

Art. 31. Esta Instrugdo Normativa entra em vigor na data de sua publicacao.



CAIO TOMAZELLI,

Secretario de Estado de Comunicacgao

ANEXO
GLOSSARIO

I. a?nidade: o coe?ciente entre a audiéncia de determinado veiculo ou programagao junto a umtargetespeci?co e a audiéncia
do mesmo junto ao total de individuos (publico-alvo de referéncia);

1. alcance: o numero total de pessoas e/ou domicilios diferentes impactados por uma agéo publicitaria;

lll. audiéncia: a quantidade de individuos e/ou domicilios sintonizados em determinado programa, canal ou faixa horaria;
IV. circulagao: o total de exemplares de uma revista ou jornal que foi vendido ou distribuido;

V. cobertura: a abrangéncia geogra?ca da agéo publicitaria;

VI. comercializagdo nao exclusiva: opera-se quando determinado espago ou tempo é comercializado por mais de um veiculo no
mercado;

VII. CPC (custo por clique): valor ?nal cobrado por um clique em determinada pega publicitaria veiculada na internet;

VIIl. CPM (custo por mil): custo, em moeda corrente, necessario para atingir 1.000 (mil) pessoas por programa, titulo ou
programacao (Custo/Pessoas x 1.000 = CPM);

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

X. frequéncia e?caz: o numero ideal de vezes que uma pega publicitaria precisa ser veiculada para comunicar a mensagem de
forma completa e obter a lembranca junto a determinado(s) publico(s)- alvo;

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

Xll. GRP (Gross Rating Points): Pontos de Audiéncia Bruta: somatoério dos indices de audiéncia das inser¢gbes de uma
programacéo, seja em pontos de audiéncia ou total de pessoas impactadas;

XIIl. impactos: é o total de GRP ou TRP em numeros absolutos, que representa a quantidade de vezes que determinada
programacao foi assistida, independentemente de duplicagéo;

XIV. 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 que esta inserido e, assim, agregar a
mensagem publicitaria a credibilidade inerente aos textos jornalisticos;

XV. Marca ?gurativa: é a representagdo gra?ca de uma organizagdo, de um programa ou projeto, constituida por letra, trago
estilizado ou simbolo;

XVI. Marca mista: € o conjunto formado pela representagdo gra?ca de uma organizagdo, de um programa ou projeto,
juntamente com seu nome de fantasia (letra, trago estilado ou simbolo + nome de fantasia);

XVII. midia impulsionada: veiculagdo de pegas publicitarias em veiculos/plataformas de comunicagdo ou divulgagéo
comercializados com investimento de midia;

XVIII. midia organica: divulgagdo de pegas e materiais (sem investimento de midia) em canais proprietarios ou comunicagéo
interna;

XIX. midia: conjunto de meios e/ou de veiculos de comunicagao e divulgagao;
XX. participagéo de audiéncia ou share:

a. televisdo: a participagédo da audiéncia de uma emissora sobre o total de emissoras ligadas; e



b. demais meios: a participacdo da audiéncia de um determinado veiculo sobre o total dos veiculos de um mesmo target,
segmento ou categoria de?nidos na agao.

XXI. penetragdo dos meios: percentual de consumo dos meios de comunicagédo considerando- se determinado publico-alvo,
periodo e praga;

XXIl. per?l de dados demogra?cos: métricas quanti?caveis de parcelas de publicos, divididas em segmentos de demogra?a,
tais como: sexo, classe social, faixa etaria, grau de instrugéo, tipo atividade;

XXII. per?l de publico: a descricdo basica, o retrato numérico e nominal do publico-alvo segundo dados demogra?cos,
socioecondmicos, culturais, psicogra?cos, em sentido amplo;

XXIV. ponto de audiéncia: indice referente a 1% (um por cento) do universo de audiéncia da amostra;

XXV. projeto especial de comunicacao: trata-se de acéo especial cujo veiculo/plataforma de comunicagédo ou divulgagcéo, em
contrapartida a compra de espagos de midia, produz/veicula contelido boni?cado em formatos diversos sobre a tematica do
anunciante;

XXVI. publico-alvo outarget: publico a quem se destina a mensagem;

XXVII. tiragem: o total de exemplares impressos de uma revista ou jornal;

XXVIII. TRP (Target Rating Points): Pontos de Audiéncia no Target: o somatério dos indices de audiéncia das inser¢des de uma
programacao junto ao publico-alvo, seja em pontos de audiéncia ou quantidade de pessoas impactadas;

XXIX. universo: o total de domicilios e/ou pessoas representadas por pesquisa dentro de um determinado mercado/segmento;
XXX. veiculagao: a transmissao de mensagens por veiculo de comunicagéo ou divulgagao; e

XXXI. veiculo de comunicagao e de divulgacao: empresa ou entidade capaz de comercializar espago e ou tempo publicitario e
de transmitir mensagem ao publico.
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