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A COMISSAO ESPECIAL DE LICITACAO DO MINISTERIO DAS COMUNICAGOES

Concorréncia n? 01/2021

Propeg Comunicagdo S.A., doravante contrarrazoante ou Propeg, por seu
representante legal, ambos qualificados nos autos, vem apresentar

CONTRARRAZOES

em face dos recursos administrativos interpostos pela Escala Comunicacdo e
Marketing Ltda., pela Desigual Propaganda Lltda. e pela Célix Servicos de
Propaganda Ltda., com fundamento no art. 11, § 42, VI, da Lei n2 12.232/2010 e no
item 22 do edital do certame.

I TEMPESTIVIDADE

1. A Comissdo Especial de Licitagdo (CEL) deu conhecimento dos citados
recursos, por meio de publicagio na pdgina da concorréncia no Ministério das
Comunicacdes (MCOM), em 4 de margo de 2022.

2. Como o prazo para a contestagdo dos recursos se encerra em 11 de margo
de 2022, é tempestiva a apresentacdo desta peca de Contrarrazdes nesta data.

Il. SINTESE DOS FATOS

3. A CEL publicou o resultado do julgamento das propostas técnicas na citada
pagina da concorréncia, em 23 de fevereiro de 2022. No mesmo ato, franqueou vistas
a documentagdo relativa a concorréncia. Entre os documentos encontram-se as
planilhas elaboradas pela Subcomissdo Técnica (Subcomissdo ou Colegiado) com o
detalhamento das pontuagdes atribuidas as propostas constantes dos Invélucros n2 1
(Plano de Comunicag3o Publicitdria) e Invélucros n? 3 (Capacidade de Atendimento, o
Repertério e os Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagao).
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Irresignadas, as recorrentes interpuseram recursos administrativos nos
quais, em grandes linhas, pleiteiam:

4.1 A Escala Comunicagdo e Marketing Ltda.: aumento de notas alegando erro
na desconsideracio de um dos seus Relatos de Solucdes de Problemas de
Comunicacdo (Sebrae RS) e de peca do seu Repertdrio (Todeschini).

4.2 A Desigual Propaganda Ltda.: aumento de suas notas na proposta técnica,
baseando-se no julgamento comparativo com outras licitantes, inclusive a Propeg.

4.3 A Calix Servicos de Propaganda Ltda.: reducdo da pontuagdo da Propeg
nos quesitos Raciocinio Basico, Estratégia de Comunicagdo Publicitaria, Ideia Criativa
e Estratégia de Midia e Ndo Midia.

5. As alegagdes das trés recorrentes nio tém suporte nos fatos e no direito,
como sera adiante demonstrado.

M. DOS PEDIDOS DAS RECORRENTES

6. Inicialmente recorde-se que a composicdo da Subcomissdo, encarregada
do julgamento das propostas técnicas, obedeceu as disposicdes do Edital. Muito
diferente de outros, o Edital desta concorréncia foi além dos requisitos insertos na Lei
de Regéncia, ao estabelecer que os indicados para composicdo da lista de sorteio
deveriam ter atuado na drea de comunicagdo nos Gltimos cinco anos, sobretudo em
atividades de publicidade e marketing.

7. Com isso, verifica-se que os integrantes da Subcomissdo reuniram perfis
muito favoraveis ao complexo trabalho de julgamento das propostas, todos com
experiéncia acumulada no exercicio de atribuicdes no érgdo central do Sistema de
Comunicacdo de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM).

.1 DA ESCALA COMUNICACAO E MARKETING LTDA. - JULGAMENTO DOS
RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS DE COMUNICAGAO E DO REPERTORIO

8. Para fundamentar seu recurso quanto ao julgamento de sua proposta
técnica, a Escala invocou principios atinentes ao certame que ndo teriam sido
observados pela Subcomissdo: motivagao, isonomia, vinculagdo ao instrumento
convocatorio e julgamento objetivo.

9. Diz a Escala que, “para elucidar a presente questdo, é imprescindivel que
se deixe claro que deve haver a motivagdo dos atos administrativos, em especial atos
que ensejam a redugdo da pontuacdo de propostas de certames licitatorios. Nessa
toada, é mandatéria a exposi¢do dos elementos que ensejaram a pratica do ato
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administrativo, mais especificamente com a indicagdo de seus pressupostos faticos e
juridicos (...)"

10. Ao se referir 3 manifestacdo da Subcomisséo, afirma a Escala que “a nobre
subcomiss3o ignorou a existéncia de um dos cases apresentados pela ESCALA e assim
decidiu por reduzir pela metade a nota da concorrente neste quesito. E prossegue: “E
por que isso foi feito? Qual € a motivagdo usada para justificar a perda de cinco
pontos no quesito?”.

11. Ocorre que, mais adiante a prdpria Escala faz referéncia aos “itens do
Edital usados como motivacio pela subcomissdo para justificar a reducdo pela
metade ...".

12. E contraditério, portanto, esse raciocinio trazido pela Escala aos autos ao
dizer que a Subcomiss&o ignorou a existéncia de um dos seus Relatos, indagando qual
a motivacdo para a perda de pontos e, por fim, indicando exatamente a motivagdao
explicitada pela Subcomissdo para sua decisdo.

13. Em sintese, resta claro que a motivagdo foi constituida da justificativa
lancada na planilha de julgamento conforme a alinea ‘f’ do subitem 23.2.6 do Edital.

14. Em seguida, no afd de encontrar algum equivoco no julgamento levado a
efeito pela Subcomissdo, a Escala invoca o principio da isonomia.

15. As disposicdes do Edital indicam quais os critérios a serem seguidos por
todas as licitantes na apresentagdo de seus Relatos de Solugdes de Problemas de
Comunicacdo. Entre as 16 licitantes a Escala foi a unica a ter um Relato em
desconformidade com o Edital. A decisdo da Subcomissdo de ndo considerar apto a
ser julgado o Relato 2 (Sebrae RS) deu-se justamente em obediéncia ao principio da
isonomia.

16. Ademais, a Escala caminha em sua pega recursal a procura de equivoco em
que poderia ter incorrido a Subcomissao no julgamento do Relato 2 (Sebrae RS). Para
tanto, evoca o principio da vinculagdo ao instrumento convocatério.

17. Contudo, ndo subsiste divida de que as licitantes e a Subcomissao estao
vinculadas ao Edital da concorréncia. E veremos que a Subcomissdo se submeteu a
esse e a outros principios. Vejamos.

18. Naquilo que tem pertinéncia com o julgamento dos Relatos de Solucdes de
Problemas de Comunicacio, o Edital estabelece (grifamos):

11.10 A licitante deverd apresentar 2 (dois) Relatos de SolugBes de Problemas de
Comunicagdo, cada um com o maximo de 3 (trés) paginas, em que serdo descritas

solucdes publicitdrias propostas pela licitante (...).
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(..)

12.1 A Subcomissdo Técnica, prevista no item 20 deste Edital analisard as Propostas
Técnicas das licitantes quanto ao atendimento das condicdes estabelecidas neste Edital e
seus anexos

(..)

12.2 Serdo levados em conta pela Subcomissdo Técnica, como critério de julgamento
técnico, os seguintes atributos da Proposta Técnica, em cada quesito ou subquesito:

(..)

12.2.4 Quesito 4 - Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicagdo

a) a evidéncia de planejamento estratégico por parte da licitante na proposigdo da
solucdio publicitdria;

b) a demonstracdo de que a solucdo publicitaria contribuiu para o alcance dos objetivos
de comunicacio do cliente;

12.3.1 Para estabelecimento da pontuagdo de cada quesito e subguesito, a Subcomissdo
Técnica realizard um exame comparativo entre as propostas apresentadas pelas licitantes
e a gradacio das pontuacdes atribuidas refletira o maior ou menor grau de adequacdo
de cada proposta, aos critérios de iulgamento técnico estabelecidos no item 12 deste
Edital. .

12.3.2.1 Se a licitante apresentar guantidades inferiores as estabelecidas nos subitens
11.8.1 e 11.10 para o Repertério e os Relatos de Solucdes de Problemas de
Comunicacdo, sua pontuacdo maxima, nesses quesitos, serd proporcional as quantidades
por _ela apresentadas, a ser obtida mediante a aplicacdo de regra de trés simples, em
relacdo as respectivas pontuagoes maéximas previstas no subitem 12.3.2 deste Edital.

19. Como consequéncia das regras mencionadas no item precedente, é certo
que a Subcomissdo agiu de modo a ndo merecer nenhuma reprimenda. No entender
de todos os membros do Colegiado foi a Escala a tnica que apresentou Relato em
desconformidade com as especificagdes do Edital.

20. Ora, se esse Relato ndo é “apresentagdo de solugdo publicitaria”, o
Colegiado ficou de mdos atadas, pois o Edital n3o faculta disposicdo que permitisse
julgd-lo, uma vez que a Subcomiss3o inicia seu trabalho pelo exame formal do
“stendimento das condicdes estabelecidas” no Edital, a teor de seu subitem 12.1.

21. Inexistindo um Relato que constitua “apresentagdo de solugao
publicitdria”, ndo hd como julgé-lo. Se o fizesse, o Colegiado afrontaria o principio da
vinculagdo ao instrumento convocatério e teria cometido ato eivado de ilegalidade,
afrontando os principios e as regras atinentes ao certame.

22. As ligdes da doutrina e da jurisprudéncia aplicaveis ao caso s3o cristalinas.

23. Diz Néviton Guedes! (Desembargador do TRF-1): “.. afirma R.
Dworkin, regras s3o aplicaveis segundo um modelo de tudo-ou-nada, pois se os fatos

1 disponivel https://www.conjur.com.br/2012—nov-OS/constituicao-poder-ronald-dworkin-teoria-principio
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estipulados por uma regra estao dados, entdo, ou a regra é valida, situacdo na qual a
resposta que ela fornece precisa ser aceita, ou ndo é valida, circunstancia na qual ela
n3o contribui em nada para a decisdo (grifamos)

24. Na mesma linha o Ministro do Supremo Tribunal Federal Luis Roberto
Barroso, na ADC 43/DFZz: “53. As normas juridicas se dividem em duas grandes
categorias: regras e principios: a) Regras estabelecem condutas a serem observadas,
s30 comandos definitivos, aplicdveis na modalidade “tudo ou nada”” (grifamos).

25. Ou seja, agiu corretamente a Subcomissdo em sua decisdo de ndo
submeter o Relato 2 (Sebrae RS) ao crivo do subitem 12.2.4 do Edital. E respeitou o
que determina o subitem 12.3.2.1, ao aplicar o critério de pontuacio proporcional. Se
apenas um dos Relatos foi considerado valido, sua pontuagdo no caso sé poderia
chegar a 5 (cinco).

26. Consigne-se que os comandos do subitem 12.3.1 do Edital foram
incorporados aos editais dos integrantes do SICOM, sob inspiragdo do estudo
“Método de julgamento de melhor técnica em concorréncias de servicos de
publicidade”, da conceituada banca de advogados Justen, Pereira, Oliveira e Talamini.

27. O referido estudo trouxe contribuicdo relevante para o julgamento na
contratacdo de agéncias de propaganda, que foi seguida 3 risca pela Subcomissdo no
caso concreto.

28. No mesmo sentido, com a Lei n? 12.232/2010, especifica para a
contratacdo de servigos de publicidade prestados por agéncias de propagada, a
SECOM/PR reformulou seus modelos de edital para contratar servicos de publicidade
e passou a elaborar normas e orienta¢des que segregassem as atividades das diversas
espécies do género comunica¢do: comunicagdo publicitdria, comunicacdo digital,
comunicacdo corporativa e marketing promocional.

29. Nessa toada, editou o Manual de Orientacdo para Atuacdo em Midias
Sociais, em 2012, com o objetivo de apresentar ao SICOM as principais diretrizes para
a utilizagdo assertiva e ética de midias sociais.

30. Sobre as redes sociais, a versdo atual (2014) do Manual diz, por exemplo
(destaques acrescentados):

No decorrer dos ultimos anos, as "ferramentas de midias sociais" foram projetadas como
sistemas online que permitem a interagdo social, a partir do compartilhamento e da
criacdo colaborativa de informagdo nos mais diversos formatos (...).

2 disponivel https://migalhas.com.br/arquivos/2019/10/art20191024-03.pdf
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31.

Os tipos, suas composigdes, modelos e possibilidades de intera¢do e captura de atengdo
das pessoas vém colocando em jogo os fluxos de informacdes (...). A tecnologia é o
condutor do processo de distribuicdo de contetdo e integracdo (...)

(...)

As midias sociais tém vdrias caracteristicas que as diferem fundamentalmente das
midias tradicionais, como jornais, televisdo, livros ou radio. A comegar pela falta de
espaco. Elas ndo sdo finitas: ndo ha um ndmero determinado de péginas ou horas
especificas destinadas a produgao de conteudo.

Sobre o YouTube, diz 0 Manual: “Rede exclusivamente focada em videos,

permitindo que usudrios possam fazer uploads (publicagdo), visualizar e fazer
downloads de videos de forma gratuita (...)" (grifamos).

32.

Em 2015, a SECOM/PR firmou contratos com duas prestadoras de servigos

de planejamento, desenvolvimento e execucdo de solugdes de comunicacdo digital.

33.

Da Nota Técnica n® 36/2017/DENOR/SGC/SECOM/CC-PR, que propds o

modelo de edital de comunicagdo digital destacam-se (grifamos):

26. Com a perspectiva de complementariedade e integracdo da comunicacéo digital com
os meios tradicionais_de comunicacdo, observa-se, cada vez mais, uma evolugdo
quantitativa e qualitativa das ferramentas de comunicacdo digital, refletindo o
crescimento da relevancia das_plataformas e tecnologias digitais (...).

{-)

41. Os servigos acima previstos ndo abrangem a aquisicio de espacos e/ou tempos para
veiculacio de pecas publicitarias em meios de comunicacdo e veiculos de divulgacdo on-
line (...)-

(.)

48. Contudo, a presente proposta entende que as empresas de comunicacdo digital
especializaram-se no ambiente on-line, em que 0 dominio do processo de criacdo para o
meio e a expertise no uso de ferramentas de mensuracdo e avaliagdo de performance as
melhor qualificam para também promoverem a distribuicio de suas pecas/solucbes
digitais junto aos veiculos de divulgacio, gerando ainda maior alinhamento e ganhos na

e e

gestdo dos esforgos de comunicacdo digital dos 6rgdos/entidades.
(...)

59. As empresas de comunicacdo digital também ndo se confundem com as agéncias de
propaganda, possuindo atuacdo em ramos distintos e até associacBes representativas
diferentes (...).

(...)

69. O que se pretende explicar é que 0 fato de distribuir ou ndo o conteido de
comunicacio n3o define o que é um servico de publicidade ou ndo, mesmo porque
existem pecas publicitarias de ndo midia, criadas para relacionamento com publicos de
interesse, ou seja, que ndo objetivam a veiculagdo na midia.

(..

72. Assim, entende-se que o servi¢o de distribuicdo de conteldos de comunica¢do aos
veiculos de divulgagdo ndo é uma exclusividade das agéncias de propaganda. Dessa
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forma, podem as empresas de comunicacio digital distribuir os conteudos por_ elas
desenvolvidos para seus contratantes, na midia.

34, Emergem da fundamentagdo da aludida Nota Técnica dois propositos
claros: (i) elucidar a diferenga entre comunicacdo digital e comunicagdo publicitdria;
(i) delimitar os territdrios das duas disciplinas.

35. A Instru¢cdo Normativa 2/2018, editada pela Secretaria-Geral da
Presidéncia Republica (6rgdo ao qual estava vinculada a SECOM), gue disciplina a
publicidade dos integrantes do SICOM, estabelece, em relagdo a programagdo de
midia (grifamos):

Art. 10. Nos casos de compras avulsas de tempos efou_ espacos publicitarios, em

campanhas ou agdes de oportunidade, deverao ser observados os seguintes critérios de
planejamento e selecdo dos veiculos de comunicacdo e divulgacdo, por meio:

()
V - Internet:

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

36. Para constituir-se em a¢do publicitdria, a programagdo na internet tem de
ser “coerente com a estratégia de midia proposta”. Entdo, a publicacdo de videos no
YouTube dissociada da estratégia de midia de campanha publicitaria ndo pode ser
considerada comunicacdo publicitaria.

37. A mesma Instrucdo Normativa estabelece:

Art. 15. O contetido das acdes serd submetido, pelos 6rgdos e entidades, para anadlise e
verificacio de conformidade da SECOM, previamente a sua realizacdo, e deverd conter
informacdes referentes a:

()

§ 12 Os contetdos de pegas e agdes em midias_digitais e/ou sociais devem guardar
alinhamento criativo com a_campanha, sendo necessario submeter apenas 0 partido
tematico”.

38. Todos os dispositivos supracitados deixaram ainda mais explicito o
proposito de demarcar fronteiras entre agdes de comunicagao publicitdria e acbes
no meio online caracterizadas como comunicagdo digital. Tais comandos evidenciam
a forma mais importante de segregar comunicacdo publicitaria e comunicacdo digital,
relacionada ao conteddo das pegas. Ou seja, a publicagdo de videos no YouTube
dissociada da estratégia de criagdo de campanha publicitaria ndo pode ser
considerada comunicagdo publicitaria.

39, J4 a Instrucdo Normativa n2 3/2018, também editada pela Secretaria-Geral,
que disciplina as licitagdes e 0s contratos de servigos de publicidade prestados por
intermédio de agéncia de propaganda, estabelece:

\-
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Art. 32 Para fins desta Instrugdo Normativa, considera-se:

VIl - campanha publicitaria: o conjunto integrado de pecas e materiais de publicidade
concebidos e desenvolvidos por agéncia de propaganda, mediante demanda do
anunciante, para divulga¢do de informagdes no ambito de uma acdo coordenada de
comunicacdo publicitaria;

40. Inevitavel concluir que a Subcomissao interpretou com acerto as normas
de regéncia da concorréncia, a0 ndo caracterizar como “apresentacgdo de solugao
publicitdria” o Projeto Youtube, do Sebrae RS, apresentado pela Escala. De acordo
com as regras editalicias e as Instrugbes Normativas n2 2/2018 e 3/2018, que se
aplicam a esta concorréncia nos termos do subitem 1.3 do Edital, o conjunto de
videos publicados no YouTube sem vinculagdo com campanha de comunicacao
publicitiria ndo poderia ser enquadrado como “apresentacdo de solucdo
publicitaria” apta a ser julgado pelo Colegiado.

41. Por sua vez, a Portaria MCOM n2 3.498/2021, que dispde sobre a
conceituacdo das agdes de comunicagdo do Executivo federal, estabelece:

Art. 42 Aplicam-se os seguintes conceitos para as areas de comunicacdo de que trata o
art. 32

| - comunicacdo digital: acdo de comunicagdo que consiste na criagdo e na convergéncia
de contetidos e midias, para a disseminagéo, interagdo, acesso e troca de informagdes na
internet;

(-

V - publicidade: forma ndo pessoal e indireta de divulgacdo de informagdes e de difuséo
de ideias, por meio de agdes de comunicagdo de midia e ndo-midia, desenvolvidas e
custeadas por anunciante do Poder Executivo federal {...)

42, Em sintese, as normas e orientagdes relacionadas aos certames licitatorios
e a execugdo dos contratos deles decorrentes expdem claras e significativas
diferencas entre comunicagdo publicitaria e comunicac3o digital. Com essas balizas a
SECOM erigiu os pontos mandatérios e estabeleceu regras claras para separar 0s
ambitos da comunicagdo publicitaria e da comunicacdo digital.

43. Diante de todo o exposto, o Relato 2 (Sebrae RS) apresentado pela Escala
n3o é uma solucdo de comunicagdo publicitaria e n3o deveria mesmo ser pontuado.

44, Além disso, o referido Relato trouxe trés fichas técnicas que sdo
absolutamente silentes quanto a existéncia de campanha publicitaria. Sem essa
explicitagdo, ndo teria o Colegiado como analisar, objetivamente, o que determina o
subitem 12.2.4 do Edital, alineas @’ e ‘b’ (grifamos):

a) a evidéncia de planejamento estratégico por parte da licitante na proposi¢do da
solucio publicitaria;
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b) a demonstragdo de que a solucdo publicitdria contribuiu para o alcance dos objetivos
de comunicacdo do cliente;

45, Mais certo é afirmar, portanto, que a publicagdo dos videos no YouTube
constituiu um esforco de comunica¢do digital dissociado da comunicacdo
publicitaria, e que n3o deve ser avaliada em face das regras editalicias.

46. N3o custa repetir que as regras do Edital demandavam a apresentacdo de
Relatos com a descricdo de “solucdes publicitdrias” (subitem 11.10) e indicavam que
eles seriam julgados sob a ética de “solugdo publicitaria” (subitem 12.2.4). Portanto,
o julgamento da CEL estava adstrito a existéncia de campanha publicitaria.

47. Resta evidente que videos para divulgagdo no YouTube nem podem ser
produzidos no dmbito do contrato sendo como parte de esforcos de comunicagdo
publicitéria, porque a “natureza do objeto do contrato” é “a contratacao de servigos
de publicidade (...) compreendendo {(...) a distribuicdo de agdes publicitarias ..., ateor
do subitem 2.1 do Edital.

48. Alega ainda a Escala a “quebra de isonomia quando outros julgamentos de
concorrentes”, pertinentes a Ampla e 3 EBM Quintto. No entanto, inexiste divida de
que a Ampla e a EBM Quintto tiveram suas pontuagdes diminuidas em decorréncia
das respectivas desconformidades, mas ndo no que se refere ao centro do que aqui se
discute, porquanto os respectivos Relatos dizem respeito a “apresentac&o de solugdo
publicitaria”.

49. Quanto 3 alegacdo da Escala de que o Relato 2 (Sebrae RS) foi apresentado
em outras concorréncias e bem pontuado, é evidente que tais certames ndo tém
conexdo com o feito de que ora se cuida.

50. As decisGes de outras concorréncias estavam adstritas as normas que as
regiam e, por fim, os entendimentos firmados pelas subcomisses técnicas ndo
formam espécie de jurisprudéncia a ser observada ou seguida por qualquer uma
delas.

51. Ademais, se tal premissa da Escala fosse vélida, ndo haveria necessidade
de nova avaliagdo de seus Relatos nesta licitagdo, bastando para tanto, aplicar as
melhores notas (do seu agrado) obtidas nos certames anteriores, ou qui¢a outra regra
criada pela Escala como a média aritmética das notas no ano vigente.

52. Por fim, ndo custa lembrar que a SECOM ¢é a maior autoridade técnica no
que diz respeito a Comunicagdo Publicitdria Publica, ndo havendo plausibilidade na
alegacdo de que outros érgdos sem igual expertise estariam certos e ndo a SECOM.

53. Logo, restou aqui amplamente demonstrado que o julgamento levado a
cabo pela Subcomissdo em relagdo ao Relato apresentado pela Escala ndo afrontou os
principios da motiva¢do, da isonomia, da vinculagdo ao ato convocatério e do
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julgamento objetivo, sendo inevitavel concluir que o Colegiado interpretou com
acerto as normas de regéncia da concorréncia, ao ndo caracterizar como
“apresentagdo de solugdo publicitaria” o Projeto Youtube, do Sebrae RS.

54, De mais a mais, tal argumento ndo deveria sequer ter sido trazido a baila,
uma vez que a propria Escala colacionou em sua peca recursal a copia de seu contrato
com o Sebrae RS, no qual explicita objeto diverso do de comunicacdo publicitaria,
liquidando sumariamente qualquer duvida sobre o tema.

DO OBJETO

CLAUSULA PRIMEIRA: O presente contrato tem por objeto a prestagéo de servfgps de qlanejamento
estratégico, eriagao, execugdoc e monitoramento de campanhas de midia online para ©

CONTRATANTE.

55. No que tange ao Repertorio, a Escala afirmou que alguns principios
atinentes ao certame n3o teriam sido observados pela Subcomissdo no julgamento de
sua proposta técnica. Suas alegagoes serdo enfrentadas também quanto a andlise e
pontuagdo, a seguir.

56. Para comecar, a motivagdo da Subcomissdo foi, literalmente: “Atendeu
parcialmente aos atributos do quesito. A pega (Todeschini - Art Gallery - Carrosel
Redes Sociais) ndo foi apresentada, inviabilizando sua analise” (grifamos).

57 A Escala poderia ter apresentado a peca na forma eletrdnica ou grafica, a
teor das regras do Edital e dos esclarecimentos prestados pela Comissdo Especial de
Licitacdo, como consta dos autos. O que se pode afirmar é que a peca nao foi
apresentada. Ndo cabe reparo, portanto, 3 motivacdo (justificativa) explicitada pela
Subcomissdo.

58. Em seu recurso, a Escala tenta transmutar em pec¢a grafica o que ndo passa
de ficha técnica exigida no subitem 11.8.2 do Edital. Tanto que, em relacdo aos outros
nove exemplos de seu Repertério, apresentou nove fichas técnicas com as
informacdes requeridas e nove pegas corporificadas eletronicamente em nove DVDs.
Portanto, percebe-se claramente que se tratou de esquecimento da peca da
Todeschini, o que impossibilitou a Subcomissdo de realizar qualquer julgamento e
ulterior lancamento de qualquer nota.

59. Como consta das regras expressas nos subitens 11.7 a 11.8.2 e dos
esclarecimentos prestados as licitantes, o Edital estabeleceu, em detalhes, como
deveriam ser apresentados os documentos do Repertorio.

60. O Edital é muito claro quanto a necessidade de apresentar a peca e sua
“ficha técnica com a indicagdo sucinta do problema que se propds resolver e a
identificacdo da licitante e de seu cliente, titulo, data de produgdo, periodo de
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veiculacdo, exposi¢do ou distribuicdo e, no caso de veiculagdo, mencdo de pelo
menos um veiculo que divulgou a pega”.

61. Ora, o Edital especificou os critérios indispensaveis ao julgamento objetivo
do quesito Repertério, com destague para os subitens 11.8.1 (dez pegas, de qualquer
tipo, caracteristica ou forma de publica¢do) e 11.8.2 (fichas técnicas).

62. Se a Escala deixou de apresentar a parte mais importante das informagdes
especificadas no Edital, a Subcomiss3o ndo tinha como analisar, objetivamente, o que
determina o subitem 12.2.3 do Edital, alineas @, ‘b’ e’c:

12.2.3 Quesito 3 - Repertério

a) a originalidade da solugdo criativa e sua adequac3o a natureza do cliente, ao publico-
alvo e ao desafio de comunicagdo;

b) a clareza e precisdo das mensagens e a adequac3o da linguagem as caracteristicas dos
meios e publicos-alvo; e

¢) a qualidade da produgdo, da execugdo e do acabamento das pegas.

63. De nenhum modo a peca exigida no subitem 11.8 do Edital poderia ter sido
substituida pela simples narrativa constante do tépico “indicagdo sucinta do problema
que se propds resolver”, como defende a Escala.

64. S6 a propria peca ofereceria a Subcomissdo condicdes para analisar a
originalidade da solugdo criativa da peca, a clareza e a precisdo das mensagens, a
adequagdo da linguagem as caracteristicas dos meios e dos publicos-alvo e,
sobretudo, a qualidade da produgdo, da execugdo e do acabamento das pegas.

66. Por fim, a Escala alega ser “imprescindivel e totalmente razoavel, que
sejam efetuadas diligéncias (...) com o intuito de esclarecer que o conteudo das
propostas condiz efetivamente com o que foi determinado pelas regras do Edital ...".

67. Ocorre que o aventado pela Escala ndo consegue transpor duas barreiras
importantes do ponto de vista formal.

68. Primeira: n3o consta dos autos que a Subcomissdo tenha qualificado como
dibia alguma informagdo examinada quando do julgamento da peca Todeschini. O
motivo explicitado para a pontuagdo atribuida foi a auséncia de apresentagdo da pega
a ser julgada.

69. Segunda: o subitem 31.1 do Edital, invocado pela Escala para a diligéncia
suscitada, veda “a inclusdo posterior de documento ou informacdo que deveriam
constar originalmente das Propostas Técnica ...”.

70. Tal item constitui reproducdo do art. 43, § 32, da Lei n® 8.666/1993, que se
aplica de forma complementar ao certame: “f facultada (...) a promogdo de diligéncia



propega,

destinada a esclarecer ou a complementar a instrucdo do processo, vedada a inclusao
posterior de documento ou informacdo que deveria constar originariamente da
proposta (grifamos).

71. Inevitivel concluir que a Subcomissdo interpretou com acerto as normas
que regem o feito. A auséncia da pega produzida pela Escala fez com que esse
exemplo do Repertério ndo pudesse ser aceito como vélido ou apto a ser julgado.

.2 DA DESIGUAL PROPAGANDA LTDA. — DO COMPARATIVO COM AS NOTAS DA
PROPEG

72. A agéncia Desigual, em seu recurso, mostra-se irresignada pelo fato de a
Propeg ter obtido nota do Raciocinio Basico 3,8 pontos maior do que a dela, sendo
que na ldeia Criativa a recorrente obteve pontuagdo 4,2 pontos maior do que a da
Propeg.

73. Cabe lembrar que, de maneira objetiva, 0s quesitos de julgamento sdo
independentes entre si e inexiste norma editalicia que trate de vinculo das notas
entre quesitos ou subquesitos. Ou seja, os critérios de julgamento de cada um sdo
auténomos e ndo guardam relagdo direta entre si.

74. No que tange a alegacdo sobre o Quantitativo de Pontos X Nota Estratégia
de Midia e N3o Midia, destaca-se que “quantidade de comentarios negativos” ndo €
critério objetivo que conste do subitem 12.2.1.4 - Julgamento da Estratégia de Midia e
n3o Midia. Além disso, varias observagdes da Subcomissdo trataram do mesmo
subquesito, ou seja, foram utilizadas como peso e medida para cada nota.

75. Por 6bvio, o que vale é a importancia de cada atributo objetivo que a
Estratégia de Midia e Ndo Midia tenha abordado ou nd3o; e somente por isso a
Desigual poderia ter sua nota aumentada. Nunca, repise-se, pelo mero nimero de
observacdes eventualmente feitas na planilha de justificativas da Subcomissao.

76. Dessa forma, no merece prosperar qualquer rogo da Desigual ao tratar da
correlagdo de notas entre quesitos e de quantidade de comentdrios negativos, por
inexisténcia de critério ou normativo editalicio a respeito que possam vincular a
Subcomiss3o nesse sentido. No entanto, a Subcomissdo Técnica é soberana para
julgar procedente, pelos méritos proprios da recorrente, se suas notas devem ser
majoradas.

1.3 DA CALIX SERVICOS PROPAGANDA LTDA. — DO PEDIDO DE REDUGAO DAS
NOTAS DA PROPEG
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T Em sua pega recursal, a agéncia Calix pleiteia a redugdo das notas da
Propeg no que diz respeito aos subquesitos Raciocinio Basico, Estratégia de
Comunicacdo Publicitria, Ideia Criativa e Estratégia de Midia e Ndo Midia.

78. Inicialmente a Calix alardeia a quebra de isonomia no certame no tocante
ao julgamento de subquesitos de sua proposta técnica pela Subcomissdo. No entanto,
nio ocorreu a suposta quebra de isonomia, na medida em que todas as licitantes
Hiveram suas notas igualmente justificadas e pontuacdes aumentadas ou diminuidas
em decorréncia das respectivas desconformidades apontadas pela Subcomissdo.

79. No que diz respeito ao quesito Raciocinio Basico, alega que a Propeg teria
inobservado o subitem 12.2.1.1, “a”, “b” e “c” do Edital e por isso deveria ter a
pontuagdo reduzida.

80. Ocorre que tais alegagdes ndo encontram amparo fatico nem tampouco
juridico, tanto que a Calix apenas fez um pedido vazio desprovido de qualquer
evidéncia ou contetido técnico.

81. Equivocadamente a agéncia Cilix se utiliza de critérios inexistentes no
Edital para comparar e julgar a proposta da Propeg. Conforme amplamente
esmiugado anteriormente, a quantidade de criticas negativas feitas pela Subcomissdo
ndo é um indicador técnico do Edital nem muito menos deve ser utilizado como
critério para aferi¢gdo das notas das licitantes nos respectivos subguesitos, pois,
notadamente, ha criticas sobre o mesmo atributo.

82. Portanto, ndo hd que se falar em inobservancia a disposi¢bes editalicias
nem muito menos em redugdo de nota da Propeg nesse subquesito por tal
circunstancia. Além disso, € importante frisar que em todos os quesitos que a Propeg
recebeu criticas da Subcomissdo, obviamente nao obteve a pontuagdo maxima.

83. Em relacio a Estratégia de Comunicagao Publicitaria e a ldeia Criativa,
assevera a Calix que desenvolveu “a mesma ldgica criativa” que a Propeg e, portanto,
no subquesito Estratégia de Comunicagdo Publicitiria deveria ter sua nota majorada a
fim de igualad-la 3 nota obtida pela Propeg; e que, no subquesito Ideia Criativa, a
Propeg deveria ter sua nota reduzida 3 mesma pontuagdo obtida pela Calix. Porém,
conforme pode ser constatado, trata-se de propostas extremamente diferentes.

84. E extremamente vaga e inconsistente a argumentagdo da Célix de que,
"nor terem a mesma logica criativa”, as propostas deveriam ter as mesmas notas. Por
6bvio todas se ativeram ao briefing e as campanhas tém a mesma vertente, mas
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apenas isso. H4 muitos outros fatores que foram observados, principalmente a
capacidade de se fazer entender e de comunicar a ideia criativa ao publico-alvo.

85. E evidente que na proposta da Calix o entendimento é muito dificil,
distante, uma vez que o paralelo entre as figuras histéricas e os cidaddos
contemporineos se d4 Unica e exclusivamente pela sua semelhanca fisica (tanto no
filme quanto nas pegas com leiaute). E a tipica propaganda que precisa ser explicada
para que seja compreendida, logo, ineficaz e merecedora de nota baixa.

86. Por outro lado, a proposta da Propeg, deixa muito claro o paralelismo,
tornando facil o entendimento, usando ndo apenas a semelhanga fisica, mas também
o0 mesmo nome, os valores, os sentimentos e ideais, evidenciados na sua narrativa.
Além disso, a Idea Criativa da Propeg ndo tratou tdo somente de herdis como a da
Célix; este foi apenas um dos pontos elencados.

87. Ademais, a execucdo da Célix deixou confusa a ideia, como bem abordou a
Subcomissdo: "Abordagem de contetdo foi considerada rebuscada para divulgagdo
em campanha de massa..." e "Paralelo estabelecido [...] por semelhanca fisica,
restringe as possibilidades de aplicagdo e desdobramentos, mostrando-se restritiva na
pratica".

88. Por fim, a Célix, talvez por ndo estar acostumada a trabalhos com a
complexidade que a SECOM exige, acredita que o plano da Propeg poderia ter sofrido
descontos porque na sua producdo, os cidaddos apresentados teriam também de ser
homénimos as figuras histdricas. Essa é exatamente a grandiosidade da ideia (e de
producdo muito facil, para agéncias do porte da Propeg): mostrar que o verdadeiro
cidaddo comum também é um heréi.

89. Portanto, longe de haver quebra de isonomia, o que ocorreu foi um
julgamento coerente em relagdo a qualidade técnica da campanha e das pegas
propostas. Mesmo que, por conta do briefing, as ideias criativas tivessem a mesma
génese, as execucdes foram diferentes, o que acarretou notas distintas atribuidas pela
Subcomissdo.

90. E mais! Acredita a Célix que a tipologia branca nos fundos verde e amarelo
teria prejudicado a leitura em todas as pecas da Propeg, mas claramente ndo ha
prejuizo para as leituras das pegas, visto que a fonte branca dos textos foi usada sobre
fundo verde (e n3o amarelo!), garantindo o contraste tecnicamente indicado para a

eficacia da leitura.
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91. Mais ainda. Considerou a Célix que a Propeg poderia ter errado ao nao
utilizar o selo de 200 anos j& adotado pela SECOM, ou um novo selo. Mas registre-se
que, de forma objetiva, ndo hd no briefing do Edital nem nas respostas da
Subcomissdo, nenhuma mengéo a selo, qualquer minima obrigatoriedade, nenhum
indicativo, nem sequer uma reles sugestdo para uso de selo comemorativo, hem
que a licitante deveria desenvolver um selo. Mais uma vez extrapolou a Célix.

92. Dessa forma, ndo subsiste qualquer fundamento ou comparagdo entre as
propostas apresentadas pelas agéncias Propeg e Cdlix nos subquesitos Estratégia de
Comunicacdo e Ideia Criativa, ndo merecendo prosperar qualquer pleito de aumento
ou reducdo de nota lastreada nessa infundada premissa.

93. Por fim, a Calix suplica a redugdo de notas da Propeg no subquesito
Estratégia de Midia e Ndo Midia por supostamente ser uma estratégia deficiente,
elencando, outra vez, infundadas premissas, talvez por desconhecimento técnico ou
mesmo falta de atencdo ao analisar a proposta da Propeg.

94. Alega que na Estratégia de Midia e Ndo Midia da Propeg ndo foram
identificadas as informacgdes técnicas para demostrar o publico formador de opinido.
Contudo, uma simples andlise na proposta técnica da Propeg na pagina 23 é
explicitado que o publico é o (AS AB 20+). Além disso, no capitulo de Habitos e
Consumo dos meios sdo explicitados dados de consumo desse publico.

Consumo dos Meios - Formadores de Opinido
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95 Em seguida a Calix afirma que o critério de selecdo das emissoras para a
escolha do meio Radio ndo ficou claro. Mais uma vez, a Céalix ndo teve o devido
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cuidado ao analisar a proposta da Propeg, uma vez que explicitamente est4 escrito na
proposta técnica “foram selecionadas as radios rede com cobertura nacional no pais,
entre elas de cunho jornalistico e musical”.

Foram selecionadas as radios rede com cobertura nacional no pais, entre elas de cunho
jomalistico & musical, com veiculagbes apenas em dias Uteis (segunda a sexta-feira),
veiculando ¢ spot de 60" de 01 a 04/02 e seguindo nos demais perfodos com o spot de
30". As radios regionais foram determinadas com base em aferi¢io de audiéncia, consi-
derando o ranking de audiéncia e afinidade do instituto Kantar IBOPE Media, anexados
ao plano de midia, considerando as trés maiores radios de cada praga, que veiculam o
spot de 30" em todo o periodo dessa programagéo — vide planilha de programacgéo de
midia.

96. Ademais, com a adogdo de tal critério, foi possivel alcangar um grande
ndmero de pessoas, n3o somente nas capitais brasileiras como também no interior
do pais.

97. E mais. Para aumentar a cobertura nas pragas regionais, a selecio das
emissoras se deu pelas 3 de maior audiéncia considerando o ranking de audiéncia e
afinidade do Instituto Kantar IBOPE.

Foram selecionadas as radios rede com cobertura nacional no pais, entre elas de cunho
jornalistico e musical, com veiculagbes apenas em dias Uteis (segunda a sexta-feira),
veiculando o spot de 60" de 01 a 04/02 e seguindo nos demais periodos com o spot de
30". As radios regionais foram determinadas com base em aferigsio de audiéncia, consi-
derando o ranking de audiéncia e afinidade do instituto Kantar IBOPE Media, anexados
ao plano de midia, considerando as trés maiores radios de cada praga, que veiculam o
spot de 30" em todo o perfodo dessa programagao — vide planilha de programagio de
midia.

98. Em relagdo a Midia Exterior — Busdoor e Outdoor, alega a Cilix que a
Propeg ndo apresentou o critério para a mesma quantidade de Busdoor e Outdoor,
programado em cidades com populagdo muito diferentes. Ocorre que, obviamente,
apesar de haver diferenga populacional entre as pracas selecionadas, a quantidade de
pegas contempladas possibilitou a cobertura necesséria e eficaz em cada praga, nao
assistindo razdo para pleito de redugio de nota da Propeg nesse subquesito.

99. No que diz respeito a Midia Exterior — DOOH, a Cilix aduz que a Propeg
ndo apresentou critério de sele¢cdo da midia DOOH entre municipios com populagdes
muito diferentes. Porém, a estratégia da Propeg foi desenvolvida com o propdsito de
estar presente no caminho da populagdo, utilizando os meios de transportes, grandes
formatos e prédios comerciais.
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O critério de selego dos formatos utilizados no meio midia exterior foi tecnicamente ba-
seado no consumo do meic em cada praga, conforme descrito, em que foi notada uma
similaridade nos resultados e a utilizagéo foi adequada a realidade de cada praga. Sen-
do assim, em OOH foram selecionados os 3 formatos de maior consumo, MUB, busdoor
e outdoor. Ja para DOOH, os formatos de maior consumo serao veiculados em metrd,
em edificos comerciais e em 6nibus. Em Brasilia, houve a inclus3o de painel digital de
alto impacio préximo a Esplanada dos Ministérios, cobrindo especificamente essa area
t30 emblematica na capital do pais.

O DOOH é utilizado cumprindo o racional de complementaridade de meios proposto na
estralégia deste planejamento. Ao contemplar formatos presentes em locais da rotina
diaria da populagao (meios de transporte, grandes formatos estaticos e digitais, prédios
comerciais), os ativos propostos para OOH e DOOH se complementam e vestem as
cidades com as mensagens da campanha, fortalecem ainda mais a estratégia de diver-
sificagéio de pontos de contato com o puiblicc e mantém a comunicagéo em evidéncia

no dia a dia da populagéo.

100. No que tange aos apontamentos da Calix sobre os Meios Impressos e a
suposta falta de economicidade, enganou-se novamente a recorrente, uma vez que a
Propeg ndo somente se preocupou com a economicidade como se baseou nela para
realizar todo o seu planejamento de midia. Tanto jornal quanto revista possuem alta
afinidade com o publico Formador de Opinido apresentado no planejamento,
conforme grafico do Instituto Kantar IBOPE — TG, trazido na proposta técnica.

Conﬁumo dos Meios - Formadores de Opinido
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101. Além disso, a afinidade tem grande importancia para a estratégia, pois
quanto maior o indice mais eficiente é a mensagem para esse publico, uma vez que
ele consome mais que a populagdo em geral. :
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Portanto, ndo ha que se falar em estratégia deficiente ou falta de critério
na escolha dos meios, conforme fartamente demonstrado na proposta técnica, ndo
merecendo guarida o descabido pedido de reducgo de nota da Propeg também nesse
subquesito.

IV. PEDIDOS

Diante das razes de fato e de direito aqui expendidas, a Propeg
Comunicagdo S.A. requer:

V.1 Seja negado provimento ao Recurso Administrativo interposto pela Escala
Comunicacdo e Marketing Ltda., mantendo-se inalteradas as pontuacdes que lhe
foram atribuidas pela Subcomissdo Técnica.

V.2 Seja negado provimento ao Recurso Administrativo interposto pela
Desigual Propaganda Ltda., mantendo-se inalteradas as pontuagdes atribuidas pela
Subcomissdo Técnica tanto para a Desigual quanto para a Propeg.

V.3 Seja negado provimento ao Recurso Administrativo interposto pela Calix
Servicos de Propaganda Ltda., mantendo-se inalteradas as pontuagdes atribuidas
pela Subcomissdo Técnica tanto para a Calix quanto para a Propeg.

Brasilia, 10 de marco de 2022.
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ANA EMILIA MEDINA LIMA
DIRETORA GERAL DE ATENDIMENTO
PROPEG COMUNICACAO S.A
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