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ILUSTRISSIMA SENHORA PRESIDENTE DA COMISSAO ESPECIAL DE
LICITACAO DO MINISTERIO DAS COMUNICACOES

Concorréncian®1/2021 - MCOM

CALIA | Y2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA, qualificada nos autos

do processo licitatério em epigrafe, por seu representante, signatario do

7FO

presente, vem, respeitosamente, a presencga de Vossa Senhoria apresentar

CONTRARRAZOES AOS RECURSOS ADMINISTRATIVOS

~
interpostos pelas agéncias Célix e Propaganda Desigual, com espeque no 3
item 22.2 do edital, fazendo-o pelas razdes de fato e de direito a seguir '
expostas: N,

1. DATEMPESTIVIDADE

01. Inicialmente, ressalta-se que a presente peca é tempestiva, uma vez que

tave Mouc

a ora Impugnante tomou ciéncia do conteudo integral dos recursos

interpostos em 4 de marco de 2022, sexta-feira.

ente ¢

02.  Nesse sentido, veja-se o disposto no item 22.2 do edital, verbis:

digital

22. RECURSOS ADMINISTRATIVOS

22.1 Eventuais recursos referentes a presente Concorréncia
- deverdo ser interpostos no prazo maximo de 5 (cinco) dias

Gteis a contar da intimacdo do ato ou da lavratura da ata, em

peticdo escrita dirigida a Comissdo Especial de Licitagao e 3

Sinad
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protocolizada no Anexo A, Bloco R, 2° andar, Sala 205/209
oeste, Esplanada dos Ministérios, Brasilia-DF, no horério das
9h as 12h e das 14h as 17h.
22.2 Interposto o recurso, o fato serd comunicado as demais
licitantes, que poderdo impugna-lo no prazo maximo de 5
(cinco) dias Uteis.
03.  Assim, o prazo para resposta dos recursos interpostos é de 5 (cinco) dias
Uteis e, diante da ciéncia do ato na sexta-feira, dia 04/03, tem-se como inicio
da contagem o dia 07/03, segunda-feira, e, como data final para entrega das

Contrarrazdes, o dia 11/03, sexta-feira.

04. N&o ha duvida, portanto, quanto a tempestividade da presente peca,
que deve ser recebida a fim de que os recursos interpostos pelas licitantes

Célix e pela Propaganda Desigual sejam improvidos, face aos fatos e

~DE

fundamentos a seguir aduzidos.

-7

O
|
2. REGISTROS INICIAIS &
05.  De inicio, cumpre-nos lembrar que desde o predmbulo do instrumento
convocatério, o Ministério das Comunicagdes deixou claro que a presente 8
licitagdo seria regida pela Lei 12.232/2010, bem como pela aplicacdo o
complementar das Leis n° 4.680/65 e n°® 8.666/93. 8
06.  Por este motivo é importante lembrar que a principal novidade trazida g
pela Lei 12.232/2010 e que confere legitimidade, higidez, transparéncia e E-
imparcialidade ao julgamento é a exigéncia de se apreciar e pontuar 28
. z
propostas sem qualquer identificacdo, justamente para evitar que qualquer 0=
julgador tenha a sua anélise turvada por qualquer questdo de ordem pessoal.
07.  Nao estamos falando aqui de favorecimento, fraude ou direcionamento o ?
de licitagdo. Mas ndo é demais lembrar que um dos pré-requisitos para se £ 2
habilitar ao sorteio da subcomissdo técnica é formagdo em comunicagao, 2
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publicidade ou marketing ou que atuem em uma dessas éreas (art. 10, §1° da

Lei 12.232/2010).

08. Ora, por se tratar de profissional do meio, naturalmente a pessoa
interage com diversas agéncias, profissionais, recebe noticias do meio,
acompanha prémios etc. Nesse contexto, é natural que qualquer pessoa
desenvolva algum tipo de admiragcdo por agéncias ou por determinados

profissionais do mercado.

09. Assim, ao julgar uma proposta elaborada por essa agéncia que admira
ou sabidamente construida pelos profissionais dos quais é admirador, é ébvio
que sua imparcialidade e isengdo estard comprometida. E natural que sua

andlise seja diferente, ainda que ndo intencionalmente. e

16

10.  Vem dai a maior e mais valiosa contribuicdo da Lei 12.232/2010: o

julgamento de propostas apécrifas, sem qualquer identificacdo de autoria.

ligo 701

Como dissemos alhures, o simples fato de ser realizada sob o manto da néo

PR

identificagdo da autoria confere ao ato de julgar a imparcialidade e a isencéo

necessaria.

443

11.  Todavia, erros podem acontecer, até porque sdo realizados por seres

as.com

humanos faliveis, como qualquer outro. Contudo, a sua revisdo, em sede

i

recursal, somente se admite em hipéteses especificas, como, por
exemplo, quando ficar demonstrada a presenca de vicios de natureza o &

objetiva, violacao frontal a comando do edital ou algo semelhante. =

HIWWwW L D

12. Ao contrério, qualquer acolhimento de tese de cunho subjetivo,

italm

interpretativo ou algo que o valha, deve ser rechagada de pronto, pois, na

o di

itura

contramao do espirito da lei, o julgamento do recurso se faz a luz do dia e apds

o descortinamento da autoria das propostas. Em sede de argumentacdo, uma

as assin
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revisdo de questdes puramente interpretativas, subjetivas, podera atrair

vicio e suspeitas de favorecimento, afrontando o espirito da Lei de 2010.

13. Fazemos essa importante observacdo para consignar um alerta, embora
ndo haja nenhuma duvida quanto a correcdo e a lisura da condugdo do
certame até aqui e cremos na manutengdo do julgamento original em sua

totalidade.
3. SINTESE FATICA
14. O Ministério das Comunicagdes publicou o Edital da Concorréncia n°

1/2021, com a finalidade de contratar servigos de publicidade prestados por

intermédio de agéncia de propaganda. T

15. Realizados os devidos procedimentos licitatérios, entregues e

OLF.

analisadas as propostas técnicas, foi divulgado no Diario Oficial da Unido,

Edicdo 38, Secdo 3, pagina 11, em 23 de fevereiro de 2022, o resultado do 2
8

julgamento realizado, que culminou na seguinte qualificagdo: o
| EMPRESA [NOTA | Status
Calia/¥2 Propaganda e Marketing Ltda 901 Classificada ;

Nova SB Comunicacao S/A 893 Classificada _ f
Agencia Nacional de Propaganda 857 Classificada | “

Propeg Comunicacao 5/A 784  Classificada ‘ G 2

 Escala Comunicagao e Marketing Ltda 774 | Classificada g5

| Companbhia de Comunicacao e Publicidade Ltda 78,0 | Classificada ; g

| E3 Comunicacao Integrada Ltda 751 |Classificada | 2z
Propaganda Desigual Lida 1731 | Desclassificada | 5 %

Fields Comunicagao Ltda |706 Desclassificada | = m

Lua Propaganda Ltda 694 Desclassificada | A

Ampla Servigos de Propaganda e Publicidade Ltda 689  Desclassificada 2

Calix Servicos de Publicidade Ltda |674 | Desclassificada % :

EBM Quintto Comunicacao Lida |571  Desclassificada | , “

BCA Propaganda Lida (Agéncia UM} 550 |Desclassificada ,\ :

Debrite Propaganda Ltda 1423 | Desclassificada 4
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16.  Insatisfeitas, as concorrentes da ora Impugnante interpuseram recursos
com a finalidade de diminuir a pontuagéo da Calia. No entanto, esse

entendimento nio merece prevalecer, conforme seréd demonstrado a seguir.

4. DAS RAZOES PARA IMPROVIMENTO DO RECURSO DA PROPAGANDA
DESIGUAL

4.1. DAS SUPOSTAS INCONSISTENCIAS EM COMPARAGCAO COM
JUSTIFICATIVAS DE NOTAS DE OUTRAS AGENCIAS LICITANTES

17.  Inicialmente, a licitante Propaganda Desigual afirmou ter havido

consisténcias na comparagdo das notas conferidas as agéncias.

18. Nesse sentido, a ora Impugnada afirmou que a Ampla ganhou 18,44 na
Estratégia de Comunicagao Publicitaria e sé tem elogios, “ao passo que
incrivelmente ‘a Recorrente que tirou 17,4 (dezessete virgula guatro), mas,

efetivamente, sé tem comentérios negativos. Sem padrdo nenhum”.

19.  Seguindo essa argumentagao, a Desigual afirmou que a campanha da

aul

Calia e da Nova fazem prestagdo de contas e nao atendem ao objetivo do

b

briefing, motivo pelo qual “Deveriam ser penalizadas severamente. Mas foram

agraciadas em descumprir 0s objetivos”. o

leassina

20. Contudo, a Impugnada nao traz nenhum argumento concreto que

desabone a proposta da Calia, s6 faz alegacdes livres, de cunho

1518V
\

completamente subjetivo que, conforme visto anteriormente, nao merecem

acolhimento, ainda mais nessa fase do certame, em que ja4 se conhecem as

licitantes e suas propostas.

21.  Passado esse aspecto, a Desigual afirma que ha a necessidade de se

rever a nota atribuida a Calia, sob os argumentos expostos a seguir.
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4.2, DA PROPOSTA TECNICA

22.  Alicitante Desigual inicia sua argumentagao delineada em desfavor da
proposta apresentada pela Calia no que diz respeito ao Raciocinio Basico de

sua proposta.

23.  Nesse sentido, a Recorrente, ora Impugnada, afirma que a Impugnante
membora sé cite o MinCOM quase sem querer, mostra boa compreensdo da
SECOM e do contexto histérico que é parte do Desafio, mas ndo tem nada a
dizer sobre a parte mais conceitual do Desafio e nem sequertoca nos Objetivos

de comunicagao”.

24.  Contudo, conforme apontado no préprio edital, no item 12 do

2
julgamento das propostas técnicas, no quesito 1, que aborda o Plano de i;:
Comunicacio Publicitéria, fica clara a exigéncia do Subquesito do Raciocinio %
Basico: "a) a acuidade demonstrada na anélise das caracteristicas e (J
especificidades da SECOM e do contexto de sua atuagdo”, razdo pela qual a 2
Agéncia Calia discorreu sobre o papel da SECOM com maior profundidade
do que o Ministério em si, cumprindo o que dispunha o instrumento 2

convocatodrio.

T

IE:

25.  No que tange & parte conceitual do desafio é mais do que evidente o

na

conhecimento detido e narrado acerca deste fato, conforme descrito a seguir.

taideas

1516
0

https:{ww

26. O briefing dispde, a respeito do desafio a ser superado:

"A campanha publicitiria do Governo Federal terd o

importante desafio de fazer frente a informagdes nao

to

correspondentes a realidade disseminadas por parte da s S

o)

midia e em redes sociais, as quais nao correspondem as

varias entregas e politicas publicas  positivas

ant

G
erficar as as

implementadas pelo Governo, e que acabam gerando
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um sentimento de rejei¢do, que pode afetar diretamente
a receptividade e a compreensdo das mensagens a
serem divulgadas. A campanha deve exaltar, também, o
sentimento de confianca, esperanca e otimismo dos

brasileiros".
27. Nesse sentido, a apdcrifa da Calia descreve:

"Posto isto, um diagndstico relativo a caréncia de
comunicacdo publicitaria faz-se ébvio, tendo em vista a
urgéncia e o desafio de trazer as claras as verdades e os

fatos relativos ao trabalho da atual gestdo, dirimindo

quaisquer evidéncias contrarias a realidade. E o

momento ndo poderia ser mais oportuno. 2022, o

periodo vindouro que celebra o bicentenério do Brasil, g

evidencia-se como data absolutamente adequada para =

reflexdo acerca da histdria, suas vitorias, seus simbolos,

sua liberdade e soberania conquistadas, fonte de

inspiracio para o desenho dos grandes projetos :

propostos pelo atual governo, no intuito de manter as :

vitérias individuais e coletivas advindas do Brasil ;

independente e, assim, trilhar um caminho de 5

desenvolvimento e prosperidade”.

5

28. E complementa: 3 3

"Sao muitas as politicas publicas da atual gestao,

passiveis de serem listadas em nossa proposta, que

desde o inicio de 2019 atuam centradas na dissolugdo de

=

5

vinculos negativos do passado que impediam o Brasil de

as

progredir. Averiguemos a seguir exemplos que merecem

i}
erifica
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destaque, como ferramenta e fomento a0
desenvolvimento, como por exemplo o fortalecimento e
protecdo a familia como a formacdo de uma base sélida.
A protegdo e assisténcia aos mais vulneraveis, garantindo
os direitos basicos constitucionais sem  causar
dependéncia, mas sim gerando oportunidade. Plano
anticorrupgao com 0 objetivo de estruturar € executar
acbes para aprimorar oS mecanismos de prevencao,
detecgdo e responsabilizagao por atos de corrupgdo. A
construcdo de um ambiente juridico mais seguro no que
tange as licitagoes, incrementando a participagao da

iniciativa privada. A desestatizagdo de importantes

estatais brasileiras que padecem de modernizagdo e
incrementos  administrativos. O investimento em -
infraestrutura que potencializa o agronegocio brasileiro. =

A universalizacio do saneamento basico que inclui
milhdes de brasileiros em uma vida mais digna. A

promogao da conectividade que pde fim nos desertos

uls

digitais e conecta o Brasil."

b

COf

29.  Portanto, obviamente, a Calia tratou da parte conceitual do desafio.

Ainda, sobre o argumento de que a Agéncia Calia nem sequer toca nos

ina

Objetivos de Comunicacdo, fica evidente que a ora Impugnada sequer

I8}

i

entendeu a esséncia e o conceito do objetivo de comunicacao do briefing, que >

AV

Guste

i

dispoe:

site htt

"Vincular a mensagem € OS resultados da independéncia

do Brasil, ocorrida em 1822, a necessidade e ao anseio

y of
v

de “libertar-se de amarras’ acumuladas ao longo do

assm

Ol
assinat

tempo e agravadas pela pandemia, utilizando  as

)
no v

potencialidades, riquezas do pais e as qualidades do

CUm
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povo brasileiro, como mola propulsora para a construgao

de uma nac3o eficiente, fraterna e prospera.”
30. Sobreotema, a Calia discorre:

Uma analise criteriosa, sob a otica da ciéncia politica,
aponta que as amarras s50 determinadas por ideologias
que enfatizam certas caracteristicas e objetivam reduzir
significativamente  a comp|exidade social e, assim,
constituem a realidade de uma maneira simplificada.
Corrupgao; irresponsabilidade econdmica que gera
dependéncia; inversao dos valores; falta de importancia

3 familia tradicional; criminalidade; o peso das estatais e

46A-TFD

o politicamente correto sio algumas das amarras

ideoldgicas possiveis de serem elencadas neste &

'y

raciocinio, que requerem um combate conceitual e

Sdigo

pratico do ponto de vista da atuacdo do Governo Federal,
tornando-se plausivel alcangar o objetivo geral deste
certame, a ponto de vincular a mensagem € 0S resultados
edificantes da Independéncia do Brasil, vivida em 1822,
com o momento atual, necessitado de superagao de 8

"libertar-se das amarras'.

ortal

31. Desse modo, fica evidente que a Agéncia atendeu perfeitamente as
demandas de superagdo de desafio e obtencdo de objetivos previstos no

edital e no briefing.

sit

o digit

furas va

32. No entanto, a ora Impugnada também alega que a Calia teria cometido

hed

um erro historico monumental, ao afirmar que a nossa replblica prometia

"liberdade, igualdade e fraternidade”, lema da Franga.

AINEnt
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33. Sobreisso, éimportante ressaltar que, em 1948, apds a Primeira Guerra
Mundial, emergiu em nossa sociedade a Declaragdo Universal Dos Direitos
Humanos, inspirada na Declaragéo dos Direitos do Homem e do Cidadao
(1789), trazendo consigo 0s ‘deais da Revolucéo Francesa, ou seja, 0s direitos

aigualdade, a liberdade e a fraternidade.

34. A Declaragao Universal Dos Direitos Humanos inspirou as demais leis
internacionais e constituigoes de diversos paises, inclusive a atual constituicao
do Brasil, de 1988, chamada de constitui¢ao cidad3. Sendo assim, a Calia pode
sim se apropriar desses pilares para tratar também do Brasil.

35. lsso demonstra, mais uma vez, que a ora Impugnada esta equivocada e
que, alias, faz confusdo ou desconhece mais a fundo os acontecimentos

histéricos da humanidade.

36. No que diz respeito ao partido temético, por sua vez, a Desigual aduz &
que a Calia até hoje parece n3o saber que ele trata da apresentagao da ideia, &
do mote criativo, e que na parte da estratégia, a agéncia nao apresenta ideia -
alguma.
c
2

37. Todavia, o texto contido na proposta técnica deixa claro que a

Estratégia de Comunicagao da Calia esta ancorada em 3 pilares: o passado, 0 -

welt

presente e o futuro. Isso porgque nao se pode apenas prestar contas de feitos

recentes, uma vez que ha um legado conquistado ao longo da historia

na

co

brasileira e uma data mais que simbdlica, que sdo os 200 anos. Portanto o

Y

pensamento estratégico ancora-se €m evidenciar os problemas do passado
(as amarras); as politicas publicas do Governo Federal pautadas na resolugao =
de tais amarras (presente); que por conseguinte fomentam o desenvolvimento

do Brasil (futuro), conforme trecho extraido da apécrifa da Calia:

"Frente a tal predmbulo, nossa proposta estratégica

considera fundamentaimente a conexdo de trés eixos:

o
-

@
©
@

passado, presente e futuro. A relacdo destes eixos €

Cu
=

Parave
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capaz de superar O desafio de comunicagdo elucidado
neste certame, no que tange a propagar informacgodes
veridicas correspondentes aos diversos programas,
acbes e entregas do Governo Federal, para toda
sociedade, bem como aos formadores de opiniao.
Entretanto, ndo basta apenas comunicar como um mero
prestar contas, informando sobre o presente. E preciso
considerar o momento histérico a ser celebrado no ano
que se inicia, relativo a independéncia do Brasil e
promover reflexao sobre as conquistas, desafios e
legados ao longo de todo esse periodo, retratando
assim, O primeiro eixo, o passado.

Passado, o periodo revela uma histéria de liberdade e &

soberania, dois conceitos importantes que compoem a

24

1924

luta diaria do presente e servem como pano de fundo
estratégico para a construcdo de politicas publicas da =
atual administragao, embasadas em demandas reais,

oriundas das mais diversas entranhas de cada cidadao

brasileiro, focadas na construgdo de um futuro melhor,
mais digno, mais igualitario e mais prospero. E desta
forma, com esta narrativa, face a genuinidade dos fatos

que o trabalho se sobrepde”. 2

U

“+

38. Ainda, no que tange ao argumento trazido pela ora Impugnada, de que

ustavo

a Calia até hoje parece nao saber que o partido tematico trata da apresentacao

41

da ideia, do mote criativo, veja-se 0 que diz a apdcrifa da Impugnante: fr
"O partido tematico eleito, materializa a estratégia supra i?
T @
apresentada com absoluta competéncia para promovera %
conexdo entre os irés eixos referentes ao passado, g
presente e futuro e diz respeito a todo o trabalho e todo é

iSS

anto fol assin it s UCe
GENTRR EMPRESARIAL DE f-mnnmm o Caelbo At

CENTROEMPRESAR&LBRASIL?.!SH Sul Quadra 6, Bloco A '?'fr ar

x g9das | (59A-900:S

Sala 510 - 70316-000 - Bra




calia

o esforco que o Brasil traca a 200 anos, para a sustentagao
de sua liberdade, soberania € independéncia
conquistados. Atrelado ao trabalho diuturno do Governo
Federal em manté-las intactas sob os esforcos continuos
das politicas publicas calcadas nas demandas reais do

povo brasileiro”.

39. Apbs, a proposta técnica apresenta o conceito: “Brasil. Trabalhamos

pela independéncia todos os dias".

40. Desse modo, como é possivel observar, esta absolutamente evidente
que a Calia ndo somente detém o conhecimento sobre o que é partido

tematico, como O apresenta de maneira consistente, materializando a

A-TEOE

estratégia e evidenciando o conceito.

41. Nio satisfeita, afirma a Impugnada que 2 Calia teria descrito, na
Estratégia - ao invés de no Raciocinio Basico - o MinCOM, erroneamente,
tomando-o por igual a SECOM, “quando o Ministério é maior que esta e reune

outras fungées e atribuigoes. O que a descrigao do cliente foi fazer ai, no lugar

13 e utiliz

do Partido Temético, é um desses mistérios insondaveis que caberia a agéncia

com.br

elucidas e & subcomissdo registrar e despontuar, 0 que nao fez”.

7a

42. Contudo, a citagdo a respeito do Ministério das Comunicagoes no

Mol
y ’it 3

escopo da estratégia cabe para reforgar a correlacdo entre a esséncia do
partido tematico - portanto a ideia - com as caracteristicas e papéis da pasta
no que tange a divulgar e reforcar o trabalho do Governo Federal por meio de
suas politicas publicas em prol da superagdo das amarras, almejando o

desenvolvimento do pais. Ou seja, absolutamente oportuna a mengao ao

choite
ras va ac sile

Ministério em meio a estratégia, apontando que a Calia possui profundo

entendimento a respeito dos conceitos e papéis de cada um, a saber:
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"Tal partido temdtico, ancorado no territério do trabalho
continuo em prol da independéncia, possui profunda
consonancia com a natureza e as atividades do Ministério
das Comunicagdes no que se refere a uma pasta que
labuta incansavelmente para divulgar, comunicar o real
trabalho do Governo Federal, com vistas ao progresso,
desenvolvimento, cuidado e protegdo da nagao e de seu

territério"

43. Destarte, a Desigual ainda alegou que o conceito proposto "propicia
diversas leituras positivas em sua forma, mas ndo aponta nem uma Unica e
misera dessas leituras. E s6 uma tentativa canhestra de induzir os jurados a

‘ticar' o cumprimento do quesito avaliativo.”.

44. No entanto, o conceito da Calia (Brasil. Ha 200 anos trabalhando pela
independéncia todos os dias) segue a estrutura proposta e defendida na

Estratégia de Comunicagao, portanto, contempla uma conexdo dos 3 tempos:

igo 701C-22C

o passado, quando temos O legado dos 200 anos, o presente qguando

trazemos a continuidade de um trabalho que é feito dia apoés dia, explicito

e ulilize o o

também no gerdndio usado na palavra “trabalhando”, e o futuro, que fica

1017

subentendido quando escolhemos o “todos os dias”. A interpretacao é livre e

depende de como cada um o absorve.

45. Na3o se trata, portanto, de uma tentativa de induzir ninguém a nada,

principalmente no sentido negativo da palavra e sim de uma questdo de

Latist

interpretagdo que, no entanto, envolve tudo o que foi proposto na Estratégia 2

e nio foge daquilo que foi pensado pela ora Impugnante.

1M

46.  Além disso, a Desigual afirmou que a proposta da Calia apresenta “erros

ido digit

assinaturas va @

clamorosos de concordancia no texto, que caracterizam bem mais que meros

descuidos de revisgo ou digitagao”.
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47. Ora, em sua busca por desqualificar a proposta que obteve melhor
classificacdo no certame, e, por conseguinte, criticar o trabalho da comissao
de julgamento, a Impugnada deveria admitir que pequenos erros,
insignificantes no contexto do todo, podem acontecer. Contudo, talvez nao
com a notavel frequéncia e intensidade que se v& em sua propria proposta.
Somente nas pecas corporificadas apresentadas pela agéncia Desigual, pode-
se observar, pelo menos, 21 erros. Em seu texto apocrifo de 106 paginas,
considerando tdo somente a andlise das primeiras quatro paginas, foram
observados 27 erros de portugués. Sendo assim, deve-se entender que uma
Gnica questdo de concordancia pincada de toda uma proposta com
algumas dezenas de paginas jamais seria motivo para invalidar todo o

trabalho de reconhecida exceléncia apresentado pela Calia.

48. No mais, a Desigual também aduziu que, “Entre os chamados pilares de
comunicagdo, o campo COMO DIZER corresponde ao Partido Tematico, a
forma da linguagem proposta; bem como O QUE DIZER trata do Conceito, da
mensagem. Isso é um entendimento geral, ndo é um critério de uma s6
agéncia. Entretanto, a CALIA ainda ndo entendeu sequer isso, embora
estranhamente os julgadores parecam ndo notar tamanho equivoco em sua

proposta”.

49. Observe-se, entdo, que a ora Impugnada definiu "O que dizer” como
algo que trata do Conceito, da mensagem e o “Como dizer” como algo

correspondente ao Partido Temético, a forma de linguagem.

50. Ora, tais afirmacdes mostram que a Impugnada ndo possui o menor
conhecimento sobre os pilares da estratégia, em especial no que tange ao
"Como dizer", uma vez que este pilar é destinado & descrigéo tética da
campanha e ndo a uma forma de linguagem, portanto COMO se desdobra a
campanha nos meios e canais? COMO a mensagem chega até o target? Ou
seja, é a tatica da campanha em si, sem nenhuma correlagdo com o partido

temético, que como o nome jadizé o TEMA, territério conceitual.
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51. O que diz respeito ao “"Como dizer”, a medida que a Impugnada
compara a proposta técnica com as pegas corporificadas apresentadas e
analisadas pela comissdo, fica evidente que o conteido da mensagem
respeita o que esta listado na apdcrifa da Calia, conforme ilustrado no trecho

abaixo:

'O conteldo, portanto, constitui-se em trés evidéncias. A
primeira estd diretamente relacionada as amarras do
passado, a segunda retrata o trabalho para combater
esse legado negativo, e por fim, revelamos as

potencialidades e riquezas do Brasil. Detalhando um

0

pouco melhor cada via, temos como amarras do passado
a corrupc¢ao; a irresponsabilidade econdmica; a falta de
liberdade; a dependéncia da populagdo por parte de
assisténcia do Estado; a burocratizagdo dos servigos

publicos oferecidos e a falta de investimentos em

) codig

infraestrutura  para incentivo ao desenvolvimento

econdmico. O trabalho para combater esse legado

negativo diz respeito a politicas publicas importantes do

n.b

Governo Federal, tais como, a atuagdo incansavel do SUS,

sobretudo no enfrentamento a Covid-19; a atuacao

L0

relevante da Caixa Econdmica Federal, o maior banco do

hemisfério sul, e sua exceléncia junto aos que precisam,

sustavo Mo

em especial com a operacionalizagdo do Auxilio

P
<

Emergencial; o Plano Anticorrupgao criado em 2020; os ~

investimentos na matriz energética brasileira; os

yitatment

investimentos em infraestrutura e retomada das obras

ituras va a

paradas; o incentivo e fomento ao agronegdcio, setor

foi agsinado

; preponderante para a economia do pais, além de

as assi

cumentt
ica

inclusdo digital que leva a uma inclusdo social. A Gltima
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evidéncia que compdem a estrutura de nossa
mensagem, valoriza as potencialidades e riquezas do
Brasil e diz respeito primordialmente a seu povo. Um
povo alegre e forte. Que luta, que trabalha, que tem
coragem e resiliéncia. Confiante, esperangoso e otimista.

Sonha com um Brasil mais justo e mais forte".

52. Desse modo, mais uma vez, o argumento da Desigual ndo merece ser
acolhido, uma vez que os atos da Calia foram todos pautados com base no

instrumento convocatorio.

53.  Além do exposto, a Desigual também alegou que a Calia falou em Midia
como um mix de meios no campo Como Dizer, “quando isso deveria ser
tratado, por ébvio, no campo COM QUE MEIOS. Fica entdo a duvida: qual &,
afinal, a ideia que norteia a campanha da CALIA? - se é que ha uma ideia, um

elemento de linguagem mais original e elaborado”. , o

54. Sobre isso, repisa-se o que fora argumentado anteriormente sobre o

desconhecimento da Desigual a respeito dos pilares da estratégia.

55. Como explicado anteriormente, o “Como dizer” é a tatica da campanha

n.brd

em si, sem nenhuma correlacdo com o partido tematico, que como o nome ja

ras

diz é o TEMA, territério conceitual.

5

U
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56. Adita-se ainda o fato de a Impugnada ter se atido somente ao mix dos

p

meios, outro erro de leitura e interpretacdo, uma vez que a Agéncia Calia

considera a utilizacdo de recursos préprios do Governo Federal e estratégias

i

de nao midia, que estdo além do mix de meios na composigdo da tatica de

aturas va ao

comunicagao.

o digitalm

sSina

57. Especialista em comunicagdo social, a Calia sabe que toda campanha

o foi

publicitaria é composta por uma estratégia robusta que se desdobra em um =

T

ocur
o

plano tatico, materializado pelos meios de midia.
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58.  Porfim, a Impugnada também afirmou que "as campanhas pelo menos
da Nacional, da E3 e da Calia possuem fortes indicios de identificagcdo, quica
quem saber de conluio, que ndo podem ser ignorados em licitacdo alguma do

género, sob pena de grave violagdo aos preceitos mais basilares licitatorios”.

59. Nesse sentido, é importante ressaltar que a afirmagdo da Impugnada é
descabida e infundada, uma vez que o Raciocinio Bésico e a Estratégia de
Comunicagdo da Calia clarificam o pensamento proprietario da agéncia, sem
nenhuma mencdo a referéncias j& existentes ou paralelos conceituais que

porventura viessem a servir de inspiragao criativa.

60. A Agéncia se deteve Unica e exclusivamente a uma interpretacao fiel i
dos apontamentos do briefing, sobretudo no que diz respeito ao desafio de

comunicagao e objetivos a serem alcangados. &

61.  Portanto, como demonstrado, nenhum dos argumentos trazidos pela
Desigual merecem provimento, de modo que o recurso da referida agéncia
deve ser totalmente improvido, a fim de que a manutencdo atribuida a Calia

seja integralmente mantida.

5. DAS RAZOES PARA IMPROVIMENTO DO RECURSO DA CALIX g

Al

62. Em um recurso macante, a Calix defendeu ter havido um erro avaliativo

por parte da Subcomissdo Técnica ao atribuir as pontuagdes das licitantes

{iwww

r G

Calia, Nova SB, Propeg, Escala e Fields, que, em suas palavras, “satisfizeram

em menor grau os subquesitos avaliativos constantes do quesito 1 (Plano de

imen

Comunicacgédo Publicitaria”.

10 €

63. A licitante desclassificada fez comparagdes entre a sua proposta e pa

aquelas apresentadas pelas suas concorrentes qualificadas, oportunidade na his

QGUY

qual afirmou que a Calia teria enfatizado, em seu Raciocinio Basico, a gestao
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governamental a partir de 2019, no entanto, a Subcomisséo Técnica ndo teria
mencionado nada a esse respeito ao conferir sua pontuagao, o que
supostamente corrobora a disparidade de julgamento, uma vez que esse foi

um tema levado em consideracéo para a atribui¢do de nota inferior a Calix.

64. Sobre isso, é importante salientar que a Calia ndo defendeu qualquer
partido/gestdo governamental, apenas fezmencéo a data para se referirauma
mudanca de estratégia. Desse modo, obviamente, sua pontuagao nao merece

ser reduzida.

65. Além disso, a Impugnada também afirmou que a Calia ndo teria
mencionado o “protagonismo brasileiro, sua forca e seu potencial’, ou
qualquer mensagem que veicule esse sentido” e, apesar disso, recebeu 8,8
pontos em seu Raciocinio Basico, motivo pelo qual seria devida a redugdo da

referida nota.

66. No entanto, é importante demonstrar que, como parte final do
Raciocinio Basico, a Agéncia Calia enfatiza o protagonismo do povo brasileiro,

sua forca e seu potencial, a saber:

"Vastas amarras, consolidadas pelo tempo,
potencializadas pelos ultimos acontecimentos na saude
publica e combatidas por um plano de governo
estrategicamente idealizado em mitigar as fraquezas e
potencializar o que o Brasil tem de melhor, suas riquezas,
seus recursos naturais e fundamentalmente seu povo. Um
povo alegre e forte. Que luta, que trabalha, que tem
coragem e resiliéncia. Confiante, esperangoso e otimista.
E sonha com um Brasil mais justo e mais forte como
nagao".

Para além da proposta técnica, muitas vezes uma imégem

vale mais do que mil palavras, as pecas corporificadas
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pela Agéncia trazem em primeiro plano brasileiros e
brasileiras, empoderados por sua liberdade conquistada
ao longo dos anos e valorizada diariamente. Tais imagem
expressam com veeméncia a forca e o potencial que cada

cidadéo deste pais carrega em si.
67.  Ou seja, nesses quesitos ndo assiste razdo a Célix.

68. Posteriormente, a Impugnada passou a atacar, especificamente, a

proposta da Calia, com base nos argumentos delineados a seguir.
5.1. DA PROPOSTA TECNICA

69. Ao adentrar na proposta técnica apresentada pela Calia, a Calix S

supostamente teria identificado erros graves, apontados pela propria

o

iC

£t

Subcomissdo Técnica, “sem que, contudo, fosse a pontuagdo reduzida

701C-

proporcionalmente as falhas em questao”.

70.  Assim, a Célix ataca, primeiramente, a Estratégia de Midia da Calia, ao

1Ze o

apontar que os Dados de Consumo dos Meios foram referenciados em 2020

S e

e que os Dados de Penetracdo e Afinidade também se referem aquele ano.

ras.co

71. Entdo, a Impugnada afirma que "O primeiro passo de uma boa
Estratégia de Midia é buscar dados corretos, adequados e atualizados. A @

realizacdo de uma pesquisa correta é o ponto de partida de qualquer decisédo =

{
{ES TN

estratégica. Se a pesquisa ndo estiver atualizada, todas as decisGes que

{
WW.T

direcionardo a campanha publicitaria correm o risco de estarem enviesadas e

ttps:

equivocadas, impactando negativamente o resultado pretendido pelo 5 g

anunciante. Por essa razdo, requer-se a redugdo proporcional da pontuagdo

atribuida a proposta da licitante Calia”.

72. Ora, nesse contexto, salienta-se que foi utilizada a ultima versao

car as assi

disponivel do banco de Dados de Consumo dos Meios e Dados de Penetragao g
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e Afinidade & época da entrega da licitagdo. Ademais, as pesquisas em nada
comprometem o resultado da estratégia, visto que sao informagdes recentes

e refletem as mudancas de comportamento ocorridas durante a pandemia.

73. Quando adentra a Tatica de Midia, por sua vez, a Célix aduz que “Na
selecdo de radios em mercados com pesquisa, foram selecionadas as 5
emissoras de maior audiéncia e 6 em Sdo Paulo, sem defini¢cdo de critério que
garantisse cobertura ideal” e que "Ndo ficou claro o critério para definicdo do
quantitativo de emissoras programadas nas pragas sem pesquisa, tendo em

vista a diversidade verificada”.

74. Por isso, a agéncia entendeu que nao foi bem definido o critério de
selecdo em Sao Paulo, uma das principais pracas apontadas no plano da Calia &
e "nas pracas sem pesquisa, a cobertura da campanha estd seriamente
comprometida”, de modo que ndo haveria garantia de cobertura ideal

(observacéo feita pela Subcomissao). . 5

75. Contudo, em Sdo Paulo foram programadas as seis primeiras emissoras
do ranking de audiéncia, pois essa é a maior metrépole do pais, com mais de

12 milhdes de habitantes, sendo necesséria uma quantidade maior de

,bx"‘qﬂ

emissoras para atingir a cobertura eficiente e aumentar a capilaridade.

mnat

76.  Além disso, foram selecionadas as principais emissoras em cada praga

de veiculacdo de acordo com a abrangéncia, relevancia dos locutores e know

sta

WWW [

how da agéncia em atender campanhas regionais.

77. Quanto a Midia Exterior, a Calix afirma n3o ter ficado claro “o critério de

Ime

1 A0 Site

selecdo de veiculo por praca, dada a concentracdo verificada, em detrimento
da diversificacdo de veiculos por meio”. Ou seja, utiliza dos mesmos S 9

argumentos que se referem a tatica de radio utilizada pela Calia.
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78. No entanto, estd claro que as empresas selecionadas atendem aos
objetivos principais do briefing, como cobertura e visibilidade e, analisando o
Plano de Midia, é possivel observar que foram contemplados diferentes
empresas e as melhores entregas em cada modal. Em alguns ambientes, foi
contemplada apenas uma Unica empresa por possuir exclusividade de

comercializacdo.

79. No que tange a Internet, a Impugnada aduz que “A segmentagdo
aplicada no meio foi ampla (mar aberto) sem utilizagdo de suas
potencialidades, tal como defendido pela licitante, para adogdo de estratégias

de determinacdo de conteddos alinhadas a targets especificos”.

80. Nesse sentido, a Célix argumenta que esse teria sido outro erro grave
que poderia comprometer seriamente os resultados da campanha proposta, ‘

uma vez que "a Internet, sem aplicacdo de segmentacéo, perde boa parte do

1C-22

seu potencial, conforme avaliado pela prépria Subcomisséo [...]".

81. Todavia, o briefing aponta a importéncia de direcionar a comunicagao

para dois publicos:

e Prioritério: Sociedade em geral (homens e mulheres, maiores de 12

s.com.br

anos, de todas as classes sociais).

e Secundario: Formadores de opinido.

ssin

v porialde

82. Sendo assim, o meio online foi direcionado para ambos os publicos, de

I

modo que ha estratégia e segmentacao para atingir todo o publico proposto
no briefing.

83. Para encerrar a argumentacdo em desfavor da proposta apresentada
pela Calia, a Célix apresentou “outras fragilidades identificadas”, oportunidade
em que apontou que "Na justificativa 9 da avaliagdo da Calix foi dito ‘'Ngo foram

identificados os critérios estabelecidos para definicdo do publico formados de

K7
@
&
o

3

opinido”: Ocorre que a Recorrente Célix e a licitante Calia apresentaram uma
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definicdo muito préxima de formador de opinido, sendo que apenas a Célix foi

penalizada”.

84. Ora, resta claro que a Impugnada esta utilizando os seus critérios
subjetivos - pois em seu entendimento pensa que as defini¢des sao parecidas
- para tentar reduzir a pontuagao de sua concorrente, 0 que n3o é possivel

nesse momento da licitagdo, como explicitado anteriormente.

85. Almpugnadatambém alegouquea Calia nio teria informado “o critério
para definir que formador de opinido sao pessoas de ambos os sexos, das
classes A e B, maiores de 25 anos. Porém, apenas a Célix recebeu esta

justificativa negativa, o que fere a isonomia do julgamento técnico”.

86. A Recorrente, ora Impugnada, ainda afirmou que a Calia ndo se
aprofundou sobre o publico que deveria ser observado, o que foi feito pela
Célix, mas a Impugnante ja demonstrou que nao s6 deu atencdo ao publico &
proposto no briefing, como montou uma estratégia para atingi-lo

integralmente.

87. A agéncia desclassificada defendeu que “Diferentemente do que
ocorreu com a Célix, no julgamento da licitante Calia ndo foi questionada a
informacdo da pesquisa TGl do Kantar IBOPE, que também foi utilizada pela

licitante e sequer foi apontada pela subcomiss&o”.

e

o

88. Argumentou, também, que "A licitante Calia informou na tatica de TV a

divisdo da campanha em periodos: langamento, crescimento e alto impacto.

Embora estas fases ndo estivessem presentes de forma gréfica, ndo houve
qualquer justificativa de minoragao da nota, diferentemente do que ocorreu 2

com a Recorrente” e que a ora Impugnante ndo teria se aprofundado em g o

H

explicar as fases no texto.

1ssinado d
~1

nat
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89. Porém, as fases da campanha no meio tv néo foram exemplificadas de g

car

forma gréfica, mas estdo detalhadas nas planilhas. Alias, no Edital nao havia
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essa exigéncia, de modo que ndo se pode retirar pontos dessa licitante por

algo que ndo consta no instrumento convocatorio.

90. Ora, sio duas fases conforme descrito na tatica de midia: “Na tv aberta,
estaremos presente em janeiro, no langamento e em maio que seré o periodo
de alto impacto.” E, nas planilhas, em janeiro ha veiculagdes nas emissoras
nacionais com 32 insercdes, com o filme de 60" e 30" e, em maio, na fase de
crescimento e alto impacto, ha veiculagdo nas emissoras nacionais com 62

insercdes mais reforgo regional com 1.930 inser¢des.

91. Ressaltou a Impugnada que "A licitante Calia também apresentou um
periodo de janeiro a junho, mas ndo recebeu justificativa semelhante a

recebida pela Célix, que culminou em sua reducdo de nota”. j

1BA-

92. A Calix também alegou que “Nas justificativas 14 e 15 da avaliagdo da
Calix foi dito, respectivamente ‘Flights - Faltou justificar as interrupgoes
pautadas em feriados’. ‘N&o ficou claro o motivo do meio Rédio (indicado como
principal meio para os esforcos regionais) possuir concentracdo na fase de

lancamento. Da mesma forma, qual a justificativa de concentragdo de TV no

i

lancamento da campanha”.

oombrdds e

93. Nesse contexto, a Impugnada sustenta uma suposta violagdo da

ura

isonomia, pois somente ela teria sido penalizada, enquanto o cronograma da

Calia previa algo semelhante.

94. Em resumo: quanto a situagdo do formador de opiniao, a Calix (1)
aduziu que a Calia ndo informou os critérios para definicdo desse publico; (2)
quanto ao publico jovem, a Impugnada afirmou que a Impugnante também

teria utilizado a informacdo da pesquisa TGl do Kantar IBOPE, que foi utilizada

laturas va ¢

pela Célix, porém néo houve questionamento pela Subcomissdo; (3) no que

8 assin

diz respéito as fases da campanha, alegou que a Calia teria dividido a

campanha entre fases - lancamento, crescimento e alto impacto; (4) sobre o

docu
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periodo - primeiro semestre, alegou-se que a licitante ora Impugnante
apresentou a mesma estratégia para concentrar midia paga no primeiro
semestre; e (5) sobre as interrupgoes na veiculagdo, ndo teriam sido

justificadas as pausas propostas, que "foram maiores do que as da Célix".

95.  Contudo, como exaustivamente demonstrado, os demais pontos
trazidos pela Célix também ndo merecem acolhimento, uma vez gue a
Impugnada estéa fazendo comparagdes de julgamento entre a sua proposta e
aquela apresentada pela Calia, sendo que ambas evidentemente nao
possuem O Mmesmo contelido e, por Obvio, ndgo poderiam contar com

justificativas iguais para atribuicdo de pontuagao.

96. N&o é porque o periodo apontado até seja semelhante que a pontuagao
de uma tem que ser igual a da outra, sendo que a explicagdo e o planejamento

trazidos pela Calia sdo melhores e mais completos.

e
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97. Portanto, ndo ha que se falar em violagdo da isonomia, mas na

razoabilidade da atribuicdo da pontuagao pela Subcomissdo Técnica, uma vez :
que, em que pese as agéncias apresentem alguns infimos pontos em comum o
em suas propostas, deve ser analisado o todo, pois cada coisa tem a sua

justificativa. Argumentos, alias, que foram muito bem confeccionados pela ‘;

Calia, 0 que ndo se pode dizer da proposta da Calix.

98. Desse modo, os argumentos trazidos pela Impugnada nao merecem
prosperar e 0 seu recurso, assim como o da Desigual, devem ser improvidos,

a fim de que se mantenha, integralmente, a pontuagao atribuida a Calia.

6. DOS PEDIDOS e

99.  Diante do exposto, requer a Impugnante:

\aturas v

a) Seja o recurso da Propaganda Desigual julgamento improcedente,

i
as

mantendo—se a pontuagdo atribuida a Calia em todos os subquesitos ?

Finc

QCUT

questionados;
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b) Seja o recurso da Calix julgado improcedente para que nao haja

reducdo da pontuagao atribuida a Calia em nenhum dos subquesitos

apontados;

Nesses termos,

Pede deferimento.
Brasilia, 11 de marco de 2022.
CALIA | Y2 PROPAGANDAE MARKETING LTDA

GUSTAVO MOUCO

Representante Legal
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