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Assembleia Legislativa
do Estado de Mato Grosso - ALMT

(/)

INSTRUCAO NORMATIVA SCS - 001/2025
Versao: 1 - Original

Aprovadaem 12/11/2025.

Sistema de Comunicacao Social

Unidade Responsavel: Secretaria de Comunicacio Social

Dispoe sobre os critérios e procedimentos para o envio e a distribuicdo de midia institucional da Assembleia Legislativa
do Estado de Mato Grosso (ALMT) aos veiculos de comunicacéo, por meio de agéncias de publicidade e propaganda re-
gularmente contratadas.

CAPITULOI
FINALIDADE

Art. 1° Esta Instrucdo Normativa tem por finalidade regulamentar os critérios e procedimentos para o envio e a distri-
buicdo de midia institucional da Assembleia Legislativa do Estado de Mato Grosso (ALMT) aos veiculos de comunicacio,
por meio de agéncias de publicidade e propaganda regularmente contratadas, assegurando a transparéncia, legalidade,
impessoalidade, moralidade, eficiéncia e economicidade na utilizacdo dos recursos publicos destinados a publicidade
institucional.

CAPITULOII
DA ABRANGENCIA
Art. 2° As disposicoes desta Instrucdo Normativa aplicam-se a (s):

| - Assembleia Legislativa do Estado de Mato Grosso, em sua funcdo de contratante de servicos de publicidade e
propaganda;

Il - Agéncias de publicidade e propaganda contratadas por meio de processo licitatorio;
Il - Empresas contratadas e demais entidades que produzem contetido para veiculacio;
IV - Veiculos de comunicacio aptos a receberem midia institucional.

CAPITULO I

DAS ESPECIES DE PUBLICIDADE E DEMAIS CONCEITOS

Art. 3° As espécies de publicidade serao classificadas na forma do inciso V, do art. 3°, do Decreto n° 6.555, de 8 de setem-
bro de 2008, sdo assim conceituadas:

| - Publicidade de utilidade publica: destina-se a divulgar temas de interesse social e apresenta comando de acdo obje-
tivo, claro e de facil entendimento, com o intuito de informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdo
para a adocao de comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou coletivos;

Il - Publicidade institucional: destina-se a divulgar atos, acdes, programas, obras, servicos, campanhas, metas e resulta-
dos dos 6rgaos, com o objetivo de atender ao principio da publicidade, de valorizar e de fortalecer as instituicoes publi-
cas, de estimular a participacio da sociedade no debate, no controle e na formulacao de politicas publicas;

I1l - publicidade legal: destina-se a publicacao de avisos, balancos, relatérios e de outras informacdes que os 6rgaos da
administracao publica federal estejam obrigados a divulgar por forca de lei ou de regulamento.

Art. 4° Os demais conceitos vinculados ao objeto desta normativa estdo dispostos no Anexo | - Glossario.

https://diariooficial.al.mt.gov.br/publicacoes/32765/ 1/8


https://diariooficial.al.mt.gov.br/
https://diariooficial.al.mt.gov.br/
https://diariooficial.al.mt.gov.br/
https://diariooficial.al.mt.gov.br/
https://diariooficial.al.mt.gov.br/

03/12/2025, 09:02 Diario Oficial Eletronico da ALMT
CAPITULO IV

DA BASE LEGAL E COMPLEMENTAR

Art. 5° Constituem fundamento juridico e técnico desta Instrucao Normativa:
| - Constituicdo Federal de 1988, art. 37, caput e inciso XXI;

Il - Lein®4.680/1965 - Regula o exercicio da profissdo de publicitario;

[l - Lein®8.429/1992 - Lei de Improbidade Administrativa;

IV - Lein® 14.133/2021 (Nova Lei de Licitacbes e contratos);

V - Decreto n° 6.555/2008 - Dispde sobre as acdes de comunicacdo do Poder Executivo Federal e da outras
providéncias.

VI-Lein®12.232/2010 - Dispde sobre as regras especificas para a contratacio de servicos de publicidade pela Adminis-
tracdo Publica;

CAPITULOV

DAS RESPONSABILIDADES

Secaoll

Da Secretaria de Comunicacio Social (SECOM)

Art. 6° Compete a Secretaria de Comunicacdo Social:

| - Promover discussdes técnicas com a Secretaria de Controle Interno e a Superintendéncia de Planejamento Estraté-
gico para analise de rotinas e identificacao de pontos de controle;

I - Manter a Instrucdo Normativa atualizada e supervisionar sua aplicacao;
Il - Encaminhar as alteracdes desta norma a Secretaria de Controle Interno para anélise e parecer;

IV - Observar e exercer as competéncias atribuidas enquanto Unidade Executora, especialmente aquelas relacionadas a
implementacao, execucdo e monitoramento das rotinas de trabalho e dos procedimentos de controle previstos nas res-
pectivas Instrucoes Normativas do Sistema de Controle Interno;

V - Implementar a Instrucdo Normativa e fiscalizar o seu cumprimento;
VI - Manter a Instrucdo Normativa acessivel a todos os servidores da unidade;

VIl - Informar formalmente a Secretaria de Controle Interno as situacdes de irregularidades ou ilegalidades que tomar
conhecimento;

VIII - Prestar informacodes, adotar providéncias e propor recomendacdes quando solicitadas pela Secretaria de Con-
trole Interno ou quando entender necessario se manifestar a respeito delas;

IX - Comunicar a Secretaria de Controle Interno eventuais omissdoes quanto a adocao de providéncias para apuracdo
e/ou regularizacao de inconformidades.

Secaolll
Da Superintendéncia de Planejamento Estratégico
Art. 7° Compete a Superintendéncia de Planejamento Estratégico:

| - Assegurar a vinculacdo desta Instrucdo Normativa aos manuais administrativos constantes do Programa Qualidade
nos Servicos;

Il - Prestar apoio técnico a SECOM quanto ao mapeamento dos processos relacionados a matéria regulamentada.
Secaollll
Da Secretaria de Controle Interno

Art. 8° Compete a Secretaria de Controle Interno:
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| - Prestar apoio técnico nas atualizacdes da norma, identificando e avaliando pontos de controle;
Il - Avaliar a eficicia dos procedimentos de controle, propondo aperfeicoamentos ou novas instrucdes normativas;

[1l - Organizar e manter atualizado o Manual de Procedimentos de Controle, em formato documental e digital, com a
versdo vigente de cada instrucdo normativa.

Secao lV

Das Agéncias de Publicidade Contratadas

Art. 9° Compete as agéncias de publicidade contratadas pela ALMT:

| - Observar integralmente esta Instrucdo Normativa e a legislacao pertinente;

Il - Encaminhar relatérios mensais contendo detalhamento da distribuicido de midia, valores, veiculos contemplados,
métricas de alcance e comprovacao de insercoes;

I1l - Garantir que os veiculos contratados estejam devidamente habilitados;

IV - Responder solidariamente por irregularidades decorrentes da contratacio de veiculos inaptos;
V - Realizar a intermediacao e validacdo das documentacdes dos veiculos de comunicacao.
CAPITULO VI

DOS PROCEDIMENTOS

Secioll

Do planejamento e execucio das espécies de publicidade

Art. 10 A Secretaria de Comunicacao Social elaborara o Planejamento Anual de Comunicacdo e o Plano Anual de Midia,
observados os objetivos e as diretrizes dispostos nos arts. 1° e 2° do Decreto n° 6.555, de 2008, e as disposicoes desta
Instrucdo Normativa.

§ 1° O Plano Anual de Midia sera apresentado previamente ao inicio de cada exercicio, com a previsao do investimento
por meios e regido, e podera ser atualizado pela Secretaria de Comunicacao Social sempre que houver alteracoes.

§ 2° A SECOM usara de insumos técnicos adequados a sua estratégia de comunicacao publicitaria anual, para elabora-
cao do Plano Anual de Midia:

| - pesquisa de habitos de consumo de midia da populacao;

Il - tendéncias de mercado do segmento do 6rgdo ou entidade para atuacdo em midia;
I1l - caracteristicas do publico-alvo ou consumidores;

IV - andlises de rentabilidade;

V - indicadores de resultado de acdes publicitarias; e

VI - mercados priorizados.

Art. 11 A Assembleia Legislativa de Mato Grosso, a SECOM, e as empresas contratadas para producao de conteudo, res-
peitadas as caracteristicas de cada acao, observarao as disposicoes do Decreto n° 6.555, de 2008, para o desenvolvi-
mento das acdes e na criacdo dos contetdos das pecas publicitarias, bem como as seguintes diretrizes:

| - Observar o principio da impessoalidade, disposto no caput do art. 37, e seu § 1° da Constituicdo Federal, o qual deter-
mina que a publicidade deve ter carater educativo, informativo ou de orientacao social, proibida a mencao a nomes, sim-
bolos ou imagens que caracterizem promocao pessoal de autoridades ou servidores publicos;

Il - Buscar uma linguagem clara e de facil entendimento na elaboracio das mensagens para o cidadao;
I1l - Contribuir para a compreensao do posicionamento e das politicas publicas do Poder Legislativo Estadual;

IV - Evitar o uso de siglas, mencao a estruturas administrativas internas e excessos na citacdo do nome do érgao ou enti-
dade, em detrimento da mensagem principal;
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V - Ressaltar nas acoes de publicidade institucional, sempre que possivel, os beneficios diretos e indiretos das acées do
Poder Legislativo Estadual para a sociedade;

VI - Utilizar recurso que facilite a compreensdo das mensagens por pessoas com deficiéncia visual e auditiva; e

VIl - Observar, na producao de contelido por meio de veiculos de comunicacio e divulgacao e de projetos especiais, tais
como informe publicitario e publieditorial, as diretrizes do caput, destacadamente o principio da impessoalidade pre-
visto noinciso I.

Secaolll
Das compras de midia

Art. 12 Entende-se como compra de midia a aquisicdo de espaco e/ou tempo publicitario em veiculos de comunicacao e
divulgacao, para a transmissdo de mensagens a determinado publico-alvo.

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

| - Avulsas: compras de espacgos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicacao e divulgacao, a partir de uma ne-
cessidade de comunicacao especifica;

Il - Por volume: compras de grandes quantidades de espacos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicacao e di-
vulgacao, para utilizacdo durante periodo previamente estabelecido, em prol de uma negociacao mais vantajosa para a
Administracdo Publica; e

[11 - Por projetos de midia: compra de espagos e/ou tempos publicitarios em veiculos de comunicacao e divulgacao, de-
corrente da necessidade de associar uma marca, produto ou mensagem a transmissio de algum evento e/ou projeto es-
portivo, cultural, informativo ou de entretenimento.

Secao lll

Dos Critérios para Envio de Midia

Art. 13 O envio de midia institucional observara os seguintes critérios:

| - Divulgacao restrita a campanhas de interesse publico, informativo, educativo ou de utilidade institucional;

Il - Proibicdo de repasse de recursos a veiculos de comunicacdo que ndo possuam existéncia comprovada e regularidade
juridica, fiscal e técnica;

Il - Proibicao de repasse de recursos a radios e tv’'s comunitarias;

IV - Prioridade a distribuicao equilibrada entre veiculos regionais, impressos, digitais, radiofénicos e televisivos, respei-
tando a proporcionalidade e relevancia social;

V - Selecao de veiculos com comprovacdo de audiéncia ou circulacdo, por meio de métricas idoneas, como o Google
Analytics, no caso dos sites;

VI - Observancia do desconto-padrao concedido pelas tabelas de precos dos veiculos de divulgacdo, nos termos do art.
11 daLein®4.680/65.

VIl - Limitacao de distribuicao por Registro Profissional - para fins de distribuicdo de midia, serd considerada apenas
uma Unica plataforma (site, jornal, revista) por nimero de Registro Profissional de Jornalista (MTb/DRT). Caso um
mesmo jornalista figure como responsavel por mais de um veiculo de comunicacio, sera exigida a indicacdo de qual pla-
taforma serd habilitada para fins de recebimento de midia institucional, ficando as demais inelegiveis.

Secio IV
Da Documentacao Exigida para Habilitacao

Art. 14 Os veiculos de comunicacao interessados em receber midia institucional deverao apresentar para as Agéncias
de Publicidade licitadas pela ALMT, obrigatoriamente:

| - Comprovacao de propriedade do veiculo de comunicacao, por meio da Habilitacido Juridica: contrato social/estatuto
atualizado, CNPJ ativo e inscricdo municipal/estadual;
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Il - Regularidade Fiscal e Trabalhista: certidoes negativas da Fazenda Federal, Estadual e Municipal, INSS, FGTS, Justica
do Trabalho;

I1l - Declaracao de ndo possuir vinculo empregaticio na esfera estadual, conforme Lei Complementar 04/90;

IV - Qualificacdo Técnica: certificado de funcionamento junto ao 6rgio regulador competente (ANATEL, no caso de ra-
dio e TV; registro de dominio ativo para veiculos digitais; registro na Junta Comercial para imprensa escrita);

V - Sede proépria comercial (e seu comprovante de endereco), constante no contrato social ou cartdo CNPJ e citada na
tabela de preco;

VI - Tempo minimo de abertura de empresa de doze (12) meses;

VIl - Comprovacao de audiéncia minima, emitidos pelo Google Analytics, mediante analise de releviancia e CPM (Custo
por Mil), com 3 (trés) meses de acesso;

VIII - Apresentacido obrigatdria do registro profissional de jornalista, popularmente chamado de MTb ou DRT emitido
pelo Ministério do Trabalho, para todos os veiculos de comunicacao, no caso dos sites o nome do jornalista e a numera-
cao disponivel no expediente;

IX - Comprovacao de inscricdo estadual ou municipal, quando aplicavel.
SecaoV
DaFiscalizacao

Art. 15 Compete a ALMT, por meio da Secretaria de Comunicacao Social e da Comissao de Fiscalizacdo de Contratos
das agéncias licitadas:

| - Fiscalizar a execucao dos contratos de publicidade, conforme os documentos abaixo que devem constar no processo
de prestacao do servico de midia:

a) Solicitacédo formal do Secretario de Comunicacio;

b) Tabela de preco;

c) Cartdo CNPJ;

d) Relatorio do Google Analytics (para sites);

e) Certidbes negativas do veiculo de comunicacio;

f) Pedido de Insercéo (P.l.);

g) Certiddes negativas do veiculo pds veiculacio;

h) Comprovantes de exibicdo veiculacéo;

i) Declaracdo de execuc3o da veiculacio;

j) Nota fiscal do veiculo de comunicacao;

k) No caso de optantes pelo Simples Nacional ou SIMEI - identificacdo do contribuinte;
[) Certiddes negativas da agéncia (SIAG);

m) Nota fiscal da agéncia;

n) Carta de apresentacio de despesas.

[l - Determinar a suspensao imediata de repasses em caso de descumprimento dos requisitos legais.
CAPITULO VII

CONSIDERAGOES FINAIS

Art. 16 Esta Instrucdo Normativa devera ser contemplada nos contratos com agéncias de publicidade, mediante clau-
sula especifica ou referéncia expressa.
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Art. 17 O descumprimento desta Instrucdo Normativa podera ensejar responsabilizacdo administrativa, civil e criminal
do gestor e dos demais participantes abrangidos por essa instrucdo normativa, conforme a legislacio vigente.

Art. 18 Os casos omissos e os esclarecimentos necessarios a aplicacdo desta norma serdo resolvidos pela Mesa
Diretora.

Art. 19 Compéde esta Instrucdo Normativa: Anexo Unico - Glossario.

Art. 20 A aprovacao desta Instrucao Normativa sera efetivada pela Mesa Diretora da Assembleia Legislativa do Estado
de Mato Grosso.

Art. 21 Esta Instrucdo Normativa entra em vigor na data de sua publicacio.

Assembleia Legislativa do Estado de Mato Grosso-MT, em Cuiaba-MT, 12 de novembro de 2025.

Dep. Max Russi Presidente
Dep.Dr. Joao 1° Secretario
Dep. Paulo Aratijo 2° Secretario

ANEXO UNICO - GLOSSARIO

I. Midia: A midia pode ser compreendida como um conjunto de meios e processos de comunicacao que viabilizam a cir-
culacdo de informacoes, ideias, valores e contetidos simbélicos na sociedade. Para Thompson[1] (1995), a midia consti-
tui um dos principais agentes de construcao cultural e social, ao intermediar a producao e recepcdo de mensagens. J4
McLuhan[2] (1964) destaca que “o meio é a mensagem”, enfatizando que o proprio canal utilizado influencia a forma
como o conteuldo é percebido. No campo da comunicacao brasileira, Santaella[3] (2003) amplia essa visdo ao afirmar
gue a midia, especialmente em sua vertente digital, transforma as formas de interacao social e cultural. Dessa forma, a
midia deve ser entendida ndo apenas como um veiculo técnico, mas como fendmeno sociocultural que molda percep-
cOes, discursos e praticas sociais. No caso concreto da Assembleia Legislativa a midia se apresenta como midia instituci-
onal, de veiculacdo interna nos meios de comunicacio institucionais e nos veiculos de comunicacio externos, como mi-
dias tradicionais e nao tradicionais: TV’s, Radios, Sites, Revistas, Jornais, Outdoor, entre outros.

Il. Campanha: A campanha publicitéria institucional da ALMT é um instrumento estratégico de comunicacio que busca
fortalecer a imagem da instituicdo, divulgar acoes legislativas e promover a aproximacio com a sociedade. Diferente-
mente da publicidade comercial, que visa prioritariamente a venda de produtos ou servicos, a campanha institucional de
carater publico se orienta pelo principio da transparéncia e da prestacdo de contas a populacdo. Kotler e Keller[4]
(2012) definem a campanha publicitaria como uma estratégia coordenada de mensagens, planejada para gerar impacto
em um publico-alvo especifico, enquanto Shimp[5] (2009) enfatiza que seu sucesso depende da clareza dos objetivos co-
municacionais e da adequacdo da linguagem ao meio utilizado. No ambito publico, Pinho[6] (2003) destaca que a publici-
dade institucional deve estar comprometida com o interesse coletivo, o fortalecimento da cidadania e a legitimidade da
acao institucional. Assim, quando a ALMT desenvolve campanhas diversas ou as pecas comemorativas como a dos 190
anos do Parlamento, ndo apenas comunica suas iniciativas, mas também reforca seu papel social e politico, cumprindo a
funcio democratica de informar e engajar a populacdo mato-grossense.

l1l. Distribuicao de midia: A distribuicdo de midia institucional da Assembleia Legislativa de Mato Grosso corresponde
ao processo estratégico de veiculacdo de campanhas publicitarias aprovadas, por meio de um planejamento de midia
elaborado pela agéncia responsavel, de modo a atender os requisitos normativos estabelecidos e garantir que a mensa-
gem institucional alcance de forma eficaz os diferentes publicos. De acordo com Kotler e Keller (2012), a distribuicdo de
midia deve assegurar que os contetdos atinjam os segmentos adequados, otimizando alcance e impacto. Shimp (2009)
complementa que a etapa de distribuicao integra o composto de comunicacao, exigindo critérios técnicos na selecio de
canais e veiculos, de acordo com os objetivos da campanha. No campo da comunicacio publica, Pinho (2003) reforca
que a distribuicao de midia institucional precisa estar alinhada ao principio da transparéncia e do interesse coletivo, ga-
rantindo a ampla circulacao das informacdes oficiais. Nesse sentido, no dmbito da ALMT, a distribuicdo de midia institu-
cional ndo é apenas uma acao operacional, mas um mecanismo de fortalecimento democratico, pois assegura que as
campanhas planejadas sejam difundidas de maneira responsavel, equitativa e em consonancia com os objetivos da soci-
edade e legislativos da Casa.
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IV. Veiculos de Comunicacao: Os veiculos de comunicacdo podem ser definidos como os meios de comunicacio respon-
saveis por transmitir mensagens de forma organizada entre emissores e receptores, desempenhando papel central no
processo de difusdo de informacdes. Para McQuail[7] (2010), os veiculos sdo instancias mediadoras que materializam o
conteddo comunicacional em plataformas como radio, televisao, jornais, revistas, internet e redes digitais, cada qual
com caracteristicas préprias de alcance e influéncia. J4 Wolf[8] (2003) destaca que os veiculos de comunicacéo, en-
guanto canais especificos, determinam o formato e a forma de recepcdo das mensagens, influenciando diretamente a
construcdo de sentidos sociais. No contexto da comunicacdo publica, Pinho (2003) salienta que a escolha e utilizacdo
adequada dos veiculos de comunicacao é decisiva para a eficacia da comunicacao institucional, pois assegura que a in-
formacao alcance de maneira estratégica os diferentes segmentos da sociedade. Assim, os veiculos de comunicacio ndo
sdo apenas instrumentos técnicos, mas também agentes culturais e sociais, que moldam o modo como a informacao cir-
cula e impacta a opinido publica.

V. Agéncia de Publicidade: A agéncia de publicidade é uma empresa especializada em planejar, criar, produzir e veicular
campanhas de comunicacdo para atender as necessidades de seus clientes, articulando estratégias de marketing e de
midia para alcancar objetivos institucionais ou comerciais. Kotler e Keller (2012) definem a agéncia como um prestador
de servicos que integra criatividade, pesquisa e gestdo de midia na construcdo de mensagens eficazes. Para Shimp
(2009), a agéncia atua como parceira estratégica, responsavel por transformar informacdes sobre o publico-alvo em pe-
cas e planos de comunicacdo que gerem impacto e persuasio. No contexto brasileiro, Pinho (2003) ressalta que a agén-
cia de publicidade também desempenha papel essencial na mediacio entre anunciantes e veiculos de comunicacao, ga-
rantindo que as campanhas respeitem principios éticos, legais e sociais. Assim, a agéncia de publicidade nio se limita a
criar anuncios, mas funciona como um elo estratégico entre a instituicio e a sociedade, assegurando a coeréncia, a efici-
éncia e a eficacia da comunicacao.

VI. Desconto Padrido: Com base nas Normas-Padrio da Atividade Publicitaria[9] (CENP), amplamente adotadas pelos
sindicatos estaduais como o SINAPRO, pode-se conceituar Desconto-Padrao de Agéncia da seguinte forma: é a remune-
racao da agéncia de publicidade pela concepcao, execucao e distribuicdo de propaganda, por ordem e conta de cliente
anunciante, calculada como percentual sobre o “valor negociado”, devendo esse percentual ndo ser inferior a 20 % (vinte
por cento) para agéncias qualificadas, sendo que o veiculo de comunicacio nio pode faturar nem contabilizar esse mon-
tante como receita prépria.

Na literatura académica, Lucas Pedroso[10] afirma que “a agéncia faz jus ao ‘desconto-padrdo de agéncia’ nio inferior a
20 % (vinte por cento) sobre o valor dos negdcios que encaminhar ao veiculo por ordem e conta de seus clientes” (Pe-
droso, 2022) Ja em anélises do modelo brasileiro de publicidade, os autores de ABAP[11] (2017) destacam que o des-
conto-padrao integra a remuneracdo institucional das agéncias, que, além disso, recebem honordrios por custos inter-
nos, criacdo e administracao de servicos de terceiros, observando que, segundo as Normas-Padréo, esse desconto ndo
pode ser inferior a 20 % sobre o valor encaminhado a midia.

VII. Insercées: As insercdes publicitarias sdo como os antincios pagos veiculados em meio de comunicacio (radio, TV,
jornal, revista, midia digital etc.) conforme planejamento de midia, que séo “inseridos” nos intervalos ou espacos disponi-
veis nos veiculos, tendo por objetivo posicionar a mensagem da marca para o publico-alvo definido.

VIII. Pedido de Insercao (Pl): Pode-se conceituar pedido de insercdo (Pl) como o documento utilizado entre agéncia e
veiculo (ou fornecedor de midia) para formalizar a compra e a veiculacdo de anuncios, especificando elementos como
veiculo, datas de veiculacdo, nimero de insercdes, formatos, valores, condicoes de faturamento e eventuais descontos
(como bonificacio). Esse instrumento serve para garantir a execucdo da campanha conforme o planejamento de midia. O
Pl é utilizado como modelo padrdo nas negociacdes entre agéncia e meios, contendo os dados de agéncia, anunciante,
numero de insercdes, periodo de veiculacao, valores e condicoes de faturamento.

IX. Métricas de alcance: No campo da comunicacio e marketing, as métricas de alcance referem-se a indicadores que
guantificam o nimero de pessoas Unicas que foram expostas a uma mensagem ou campanha publicitaria, fornecendo
uma medida da amplitude da disseminacdo dessa mensagem. Essa mensuracao € essencial para avaliar a eficacia da visi-
bilidade e cobertura da campanha (ou o alcance de audiéncia) em relacio ao publico-alvo. Por exemplo, no contexto digi-
tal, “alcance” costuma ser definido como o niimero de contas distintas que visualizaram uma publicacdo ao menos uma
vez (em contraste com impressdes, que contam exposicdes multiplas). J& Bruno Peres, ao tratar de métricas de marke-
ting, aponta que a métrica “alcance” revela o total de pessoas que viram uma postagem, servindo como parametro de vi-
sibilidade das acoes digitais (Peres, apud ESPM, 2024).
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X. Google Analytics: O Google Analytics € uma plataforma de andlise que coleta dados de websites e aplicativos para
gerar relatérios detalhados sobre o comportamento do usuério. Ele ajuda empresas a obter insights, entender a jornada
do cliente e otimizar estratégias de marketing digital.

XI. Tabela de Preco: No dmbito da publicidade e da midia, pode-se conceituar tabela de preco como o documento ou ins-
trumento oficial de um veiculo ou meio de comunicacao que lista os valores praticados para veiculacdo de aniincios em
diferentes formatos, horarios e posicoes, servindo como referéncia para negociacdes entre anunciantes ou por meio de
agéncias; essa tabela estabelece precos “de tabela” que podem ser ajustados mediante alguns indices como os IPCA,
INPC ou o IGP-M. Na literatura académica e técnica de marketing, “tabela de precos” é entendida como mecanismo de
precificacdo padronizado que facilita a transparéncia, a padronizacio das negociacdes e o controle das margens (Kotler;
Keller,2012; Nagle; Miller, 2018).
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