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A AUTORIDADE SUPERIOR POR INTERMEDIO DA COMISSAO ESPECIAL
DE LICITACAO.

REF.: CONCORRENCIA PUBLICA N° 001/2023 - SERVICOS DE
PUBLICIDADE.

PROPEG COMUNICACAO S/A, pessoa juridica de direito
privado ja qualificada nos autos da Concorréncia em epigrafe identificado,
doravante denominada simplesmente “PROPEG”, por intermédio do seu
representante legal ja credenciado nos autos, vem a presenca desta Douta

Comissao Especial de Licitacao, apresentar:

CONTRARRAZOES

Em face do Recurso interposto pela Agéncia HEADS, fazendo-

o nos termos das razoes faticas e juridicas a seguir expostas.

I. DA TEMPESTIVIDADE.

Nos termos do item 22.3 do Edital em exame, os licitantes
dispdoem do prazo de 3 (trés) dias uteis, contados do término do prazo de
apresentacao das razdes do recorrente, para apresentacdo de contrarrazoes

em face dos recursos administrativos.

Considerando que a intimacao sobre interposicao de recurso
se deu em 16 de maio de 2024, quinta-feira, € de se constatar que o termo

final para interposicao do presente recurso € o dia 20 de maio de 2024.

Assim, protocolizada nesta data, inegavel € a tempestividade

da presente peca.
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II. DO BREVE RESUMO DO CASO

De saida importar destacar o recurso desrespeitoso da

licitante HEADS no que diz respeito a proposta da PROPEG.

Em breve sintese, alega a HEADS que:

1. Sofreu injusto julgamento de sua proposta pela subcomissao técnica;
ii. Que a PROPEG deveria ter sido desclassificada ou tenha sua nota reduzida

por supostos erros no Plano de Comunicagao Publicitaria.

Da leitura das Razdes Recursais, infere-se que se trata de
mero inconformismo, travestido de argumentacdo juridica. E arguicdo
retorica, sao meras ilacoes sem embasamento fatico e sem hipotese
normativa que importe na admissao do seu pleito, conforme sera

demonstrado a seguir.

III. DO DESCABIDO PEDIDO DE REVISAO DE NOTAS DA HEADS EM
RELACAO AO SEU PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA.

A HEADS obteve Nota 93,9 (noventa e trés virgula nove) na
referida Licitacao, dos quais 64,3 (sessenta e quatro virgula trés) no Plano de
Comunicacao Publicitaria e 29,6 (trinta) na Proposta Técnica conforme

divulgado na ata da 2° sessao.

Importa destacar que a composicao da Subcomissao Técnica,
encarregada do julgamento das propostas técnicas, obedeceu as disposicoes
do Edital e reuniu perfis muito favoraveis ao complexo trabalho de
julgamento das propostas, todos com experiéncia acumulada no amago de

suas atribuicoes.
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Com efeito, a HEADS tenta alterar o resultado da licitacao e
busca um novo julgamento da sua proposta técnica. Curiosamente, a
recorrente, ao arrepio do Edital, requer uma nova avaliacao especial da sua
proposta, s6 que desta vez, de forma identificada, ferindo de morte a Lei
12.232/10, buscando deturpar a coerente avaliacao da Subcomissao

Técnica.

No caso concreto, observa-se que a D. Subcomissao realizou o
julgamento das propostas de forma fundamentada e individualmente por
cada membro, sendo publicado posteriormente em conformidade com a Lei

12.232/10 e com o Edital.

No mais, a Subcomissdao Técnica € soberana nas suas
decisoes, até por isso, seus membros possuem a devida qualificacao técnica
para realizar o julgamento das propostas, a discussao acerca do julgamento
de quesitos da proposta técnica realizados por ela deve ser pautada em
critérios objetivos, técnicos e previstos em edital e nao em critérios proprios
e devaneios trazidas pela HEADS de forma complementar em sua peca

recursal.

Desta forma, caso a HEADS tivesse interesse em participar da
Subcomissao Técnica, para utilizar de seus critérios autorais e julgar de
forma personalissima a sua propria proposta, deveria té-lo feito no prazo
legal. Quem sabe, se a HEADS tivesse elaborado corretamente o seu plano
de comunicacao publicitaria, nao viesse agora utilizar a sua peca recursal
para explicacoes extemporaneas da qualidade da sua estratégia em mais de
12 (doze) paginas, quando (pasme-se) a Proposta Técnica deveria ter 08 (oito)

paginas.

Portanto, ndo merece prosperar tal pedido de revisao da
HEADS, tendo em vista que a explicacao de sua proposta deveria ter ocorrido

no Plano de Comunicacao Publicitaria e ndo na sua extensa peca recursal.
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IV. DAS INFUNDADAS ALEGACOES DA HEADS EM RELACAO AO PLANO
DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA DA PROPEG

Apos realizar a sua autoavaliacao com critérios proprios e
egocéntricos, a HEADS passou a vociferar contra a proposta da PROPEG.
Contudo, conforme sera demonstrado, as afirmacoes nao possuem qualquer

amparo técnico, fatico e juridico.

Inicia a HEADS, criticando o conceito da PROPEG: “O conceito
"Litoral do Parand. Para ficar perfeito, sé falta vocé", denota que o litoral do
Parana nao é perfeito, logo, vai de encontro ao objetivo especifico do briefing,
presente no Anexo I, de "demonstrar que este é o melhor destino turistico do
pais". Contudo, nado € necessario ser nenhum especialista em publicidade
para perceber que a leitura da HEADS ¢ equivocada e distorcida. Ao contrario
do que sugere a HEADS, o conceito proposto mostra de maneira clara a
exceléncia absoluta do destino litoral do Parana, ao reforcar que a sua
completude e perfeicao depende apenas da presenca do turista, ou seja: a
estrutura, servico, natureza do litoral e todo o restante que envolve o
imaginario e preocupacoes do turista sdao excelentes, a tinica coisa que falta
para ficar perfeito, € o turista. Com criatividade, atratividade e seducao, como
demanda a comunicacao do branding turistico, engaja o viajante ao reforcar

o destino como o melhor possivel.

Prossegue a HEADS, criticando a Estratégia de Comunicacao
apresentada pela PROPEG: “O texto da estratégia de comunicagdo publicitdria
da licitante ndao explicita o "quando dizer", citando apenas "um periodo de dois
meses", sem definir quando especificamente a campanha deveria acontecer e
qual seria a pertinéncia do periodo.” Obviamente, a HEADS nao teve nenhum
zelo ao avaliar a proposta da PROPEG, pois se assim o tivesse veria que o
periodo defendido foi de “1° de outubro a 30 de novembro de 2024, meses
que antecedem o inicio do verao, (...) quando as pessoas estao planejando

)

suas viagens de verao...”. Ou seja, enganou-se de novo a HEADS.
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Ainda em relacao a Estratégia de Comunicacao a HEADS

prossegue com sua avaliacdao enviesada da proposta da PROPEG e alega:
“Quando analisado os itens de “o que dizer”, “como dizer” e “que meios de
divulgacao, instrumentos ou ferramentas utilizar”, sendo que estes tltimos se
resumem a apenas a citagcdo de “mix de meios”, o que se demonstra totalmente
inadequado para atendimento desse critério de julgamento”. Mais uma vez a
HEADS mostra desconhecimento, pois ao contrario do que sustenta em sua
peca recursal, a proposta da PROPEG demonstra de forma completa, quais
as bases para construcao da estratégia, expondo desde dados e aprendizados
acumulados das frentes de imersao e pesquisas, passando pela definicao dos
eixos centrais da estratégia, respondendo a aspectos da sua proposta de valor
consistente e segmentada, tratando claramente dos publicos da
comunicacao e desdobramentos segmentados para cada publico, interno
(sociedade paranaense) e externo, aspectos de sua abordagem e linguagem
grafica que formam o partido tematico e o conceito da comunicacao,
destacando eixos tematicos como estrutura, servicos e modernidade, de
acordo com o desafio do briefing. Nesse sentido, a proposta da PROPEG foi
corretamente avaliada levando em consideracao os critérios objetivos do
Edital tais como: “Capacidade de articulacdao, abrangéncia, pertinéncia,
profundidade e relevancia dos argumentos demonstrados sobre o cliente, seu

publico-alvo e a solucao escolhida”.

Continua a HEADS em sua analise superficial de que a
PROPEG teria apresentado apenas a uma defesa superficial das 15 (quinze)
pecas/materiais exemplificadas, nao se referindo a estratégia como um todo.
Ledo engano. A estratégia de comunicacao da PROPEG pontua de forma
clara e estratégica o mix de meios 360° utilizados na comunicacao, a exemplo
de filmes, spots, painel em aeroporto, formatos de DOOH, abrigo de 6nibus,
faixa de aviao, além de projeto como espaco instagramavel, criativos digitais
para redes sociais como carrossel e story além de banner para portais, midia
impressa com anuncio de revista de bordo, jornal, citando ainda formatos

nao midia como cartaz. Descreve com ampla clareza a amplitude e
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diversidade dos meios que a campanha possuira, tendo nas 15 pecas
destacadas uma exemplificacao dos desdobramentos criativos e de canais.
Mais uma vez, comprova-se a proposta da PROPEG foi julgada levando em
consideracao o critério descrito no Edital, de amplitude e adequacao dos

desdobramentos positivos do conceito proposto na solucao apresentada.

Ainda em relacdao a Ideia Criativa da PROPEG, prossegue
erroneamente a HEADS: “A relacdo de pecas ndao corporificadas da
campanha, presentes na pagina 8 da proposta da Propeg, ndo apresenta com
clareza a especificacdo de cada peca, bem como ndo deixam explicitas as
funcédes taticas esperadas de cada peca.” Ocorre que, a funcao tatica das
pecas da PROPEG esta sim descrita em detalhes na relacao das 15 pecas
corporificadas, exemplificando a materializacao da campanha. As pecas nao
corporificadas sao desdobramentos das que exemplificam a campanha,
permitindo que a descricao da funcao tatica seja feita de forma suscinta, sem
prejuizo para o entendimento da sua contribuicdo para a acao de

comunicacao proposta pela agéncia.

Ja em relacao a Estratégia de Midia e Nao Midia da PROPEG,
alega a HEADS: “A estratégia de midia e ndo midia da licitante Propeg
Comunicacgao S.A. foi construida com base no publico (AS, ABCDE, 18+), que
se demonstra completamente descolado do previsto no briefing.” Mais uma
vez, a HEADS demonstra elevado desconhecimento técnico ao analisar a
proposta da PROPEG, pois a Estratégia de Midia e nao Midia da PROPEG foi
construida com base em quatro publicos, discriminados na pagina 11 da

proposta. Vejamos:
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Publicos-alvo

Populacé@o do Parana em geral (AS, ABCDE, 18+). Este publico sera abordado com uma
comunicacdo institucional que divulgara as a¢des desenvolvidas pela SETU para promover
o impulsionamento do turismo no estado do Parana, para gerar reconhecimento do trabalho
da secretaria pelos paranaenses.

Viajantes do Parana (AS, ABC, 25+). Moradores do estado de regides de fora do litoral, com
poder aquisitivo e potencial para realizar atividades turisticas no litoral paranaense.

Viajantes de fora do Parana (AS, ABC, 25+). Pessoas residentes em outros estados com
potencial de serem atraidas a visitar o litoral do Parana.

Formadores de opinido (AS, AB, 25+). Publico que pode potencializar a campanha, por se
tratar de multiplicador de informacéo, com caracteristicas de influenciador em seus circulos
sociais e profissionais, contribuindo para a disseminacédo da mensagem.

Como pode ser constatado, a escolha do publico “Populacao
do Parana em geral (AS, ABCDE, 18+)” buscou atender a um dos objetivos
de comunicacao do briefing:

+ Auxiliar no trabalho da imagem dos programas e agbes da SETU, por meio de

agdes comunicacionais, com enfoque em informar, educar e engajar os publicos-alvo e

sociedade em geral;

Além disso, a Estratégia de Midia e nao Midia, levou sim em
consideracao a analise dos habitos de consumo dos 4 publicos da proposta,
evidenciada pela apresentacao dos graficos com penetracao e afinidade dos
meios de comunicacao dos quatro publicos selecionados, apresentados nas

paginas 12 e 13 do plano.
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Consumo dos Meios

Para assegurar a maximizacao dos resultados e a maior eficiéncia de midia com o investi-
mento disponivel, esta licitante se embasou em estudos técnicos, aprofundando-se em ha-
bitos e comportamentos de midia de todos os publicos-alvo, conforme detalhado a seguir:

Penetracao e Afinidade dos Melos de Comunicaciio
Populacio do Parand em geral (AS, ABCDE, 18+)
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Penetracio e Afinidade dos Meios de Comunicagao
Viajantes de fora do Parani (AS, ABC, 25+)
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As analises apresentadas para cada target garantem que as particularidades de cada meio
serao absorvidas nas pontuacoes taticas, pois sao reforgados os principais pontos de con-
tato com o publico, conforme o melhor desempenho em cada faxa horaria, defesas de
cada emissora ou veiculo, assim como os dados de audiéncia e valores para chegar ao
raciocinio tatico com o mehor custo-beneficio e rentabilidade para a campanha, garantindo
a visibilidade e frequéncia para os conteudos.

13

Portanto, restou evidenciado que também néao se sustenta, a
alegacao trazida pela HEADS em relacao a Estratégia de Midia e Nao Midia
da PROPEG.

Continua a HEADS a sua incansavel cruzada na avaliacao
conveniente da proposta da PROPEG: “Para producdo dos cards digitais e

stories ndo ha na tabela indicagdo se havera producdo de fotos ou uso de
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banco de imagens.” Por 6bvio, a producao dos cards digitais e stories que sao

desdobramentos das pecas da campanha, fazem uso das mesmas fotos
produzidas para os outros materiais que estao discriminados com custos de
producao fotografica: Anuncio de pagina dupla de revista, Antuncio de jornal,
DOOH em rodoviaria, Carrossel e Cartaz. Portanto, mais uma alegacao

equivocada e descabida da HEADS.

No que diz respeito a TV Aberta, afirma a HEADS: “Foram
priorizados os programas com melhores indices de audiéncia e melhor
rentabilidade. Para uma correta precificacdo seria necessdrio que a
mencionada licitante apresentasse uma tabela constando o custo por ponto de
cada programa possivel de ser veiculado na emissora selecionada para
comprovar a escolha pelos programas mais rentdveis.” Contudo, a escolha da
programacao em TV aberta feita pela PROPEG seguiu os critérios técnicos
dos mais renomados Institutos de Pesquisa, obedecendo simulacoes e
analises que buscaram a melhor cobertura dos targets com o menor
investimento possivel. Em tempo, nunca houve disposicao editalicia para
apresentacao da tabela mencionada pela HEADS, em outro dizer, esta nao €

uma exigéncia do edital.

Sustenta ainda a HEADS que “o quadro, constante na proposta
da Propeg, apresenta informacoes de audiéncia absoluta das emissoras,
porém ndo informa se este dado é Nacional ou Regional das Pracgas escolhidas
para a veiculagdo. Caso o dado seja Nacional, o dado de audiéncia absoluta
esta inflado, gerando muito menos impactos por minuto nas pracas. Caso a
informacgdo seja das pracas, o dado também se encontra exagerado uma vez
que a comercializacdo regional dos canais Globosat é feita exclusivamente
para a base de assinantes da Claro, o que impacta diretamente num resultado
menor de pessoas atingidas pela comunicagdo, tornando a estratégia
apresentada pela licitante imprecisa e inadequada.” Ocorre que, a tabela
“Share de Audiéncia — TV Paga” apresentada na pagina 16 da Proposta da

PROPEG demostrou cabalmente os quatro canais de melhor afinidade nos

10
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perfis demograficos dos publicos selecionados para a campanha, e nao teve

como objetivo a mensuracao de impactos nas pracas selecionadas como,

erroneamente, inferiu a HEADS.

No que diz respeito ao Resumo de Investimento apresentado
pela PROPEG, afirma a HEADS que “Para veiculac¢do dos filmes é cobrada
uma taxa de envio dos filmes por formato, canal e por praca (TAXA DE ENVIO
DO FILMES), que ndo consta na proposta da licitante Propeg, nesse caso,
aumentaria o custo de sua proposta em no minimo R$ 11.000,00 (onze mil
reais), caracterizando assim mais uma falha na estratégia por ela
apresentada.” Ocorre que, os custos de taxa de envio de filmes estao
obviamente incluidos nos custos das Produtoras, pois sao elas que
efetivamente fazem o desembolso da referida taxa de envio dos respectivos
materiais. Ainda que, apenas por hipotese, nado estivessem previstos, a
PROPEG seguindo as melhores praticas de gestao do investimento, nao
utilizou a totalidade da verba, prevendo uma reserva técnica de mais de

R$20.000,00 (vinte mil reais) para custos extras.

Ainda sobre o Resumo de Investimento apresentado pela
PROPEG, alardeia a HEADS que “Destaca-se também a inexisténcia de valor
tabela para acdo com influenciadores, ja que seria necessario o desenho de
um escopo detalhado para que fosse possivel a elaboragdo uma proposta, o
que definitivamente ndo existe na proposta da Propeg.” Continua a HEADS:
“Outro ponto é que ndo hda uma visdo clara dos entregdveis e efetividade de
que os influenciadores trardo para a campanha. Quantos influenciadores
serao? Quantos engajamentos serdo alcancados? Os posts vao ficar rodando
apenas organicamente ou terd impulsionamento do conteudo? Outro ponto
relevante que deveria constar na estratégia com influenciadores da Propeg, é
a categoria em que os perfis se enquadram, pois, olhando para o budget
destinado, de R$ 80.000,00 (oitenta mil reais), se forem 4 (quatro)

influenciadores nano, pode ndo se ter eficiéncia de midia e a verba acabaria

11
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sendo pulverizada, ou se for apenas 1 influenciador, a estratégia pode ndao
obter o alcance desejado, ou seja, além de inadequada a proposicdo é
imprecisa e subdimensionada.” Ledo engano, cabe informar que a indicacao
de influenciadores pela PROPEG foi embasada no orcamento com escopo
detalhado da empresa BR Media (em anexo). A especificacdao da quantidade
de influenciadores consta sim no cronograma geral, que determina a
quantidade de 4 influencers, capazes de gerar resultados relevantes para a

campanha como se comprova no escopo detalhado da BR Media.

Persiste a HEADS avaliando a proposta da PROPEG e alega
que “Falando de visdo de métricas, na coluna impressées e views, ha uma
somatoria equivocada, pois é necessario separar somas quando falamos de
views e impressoes, levando em conta que o antincio pode ser impresso, mas
nao necessariamente visualizado.” Mais um equivoco! A coluna a que a
HEADS se refere € tao somente uma totalizacao de entregas de midia e, em
nenhum momento, foi apresentada como uma avaliacdo de métricas da
campanha pela PROPEG. Desta forma, ndao ha qualquer equivoco no

somatorio apresentado e sim um recorte miope feito pela HEADS.

Por fim, mas nao menos equivocado ou distorcido, alega a
HEADS que “O custo de R$ 1.000,00 (mil reais) para os videos se demonstra
muito aquem do que o necessdrio para a viabilizacdao do volume programado,
e, novamente, sem uma estratégia estabelecida, com entregdaveis claros, o
entendimento da proposta é impreciso e impossivel.” Mais uma vez a HEADS
demonstra desconhecimento do mercado publicitario. E notério e 6bvio
ululante que a producao de video de influenciadores digitais contratados
para campanhas publicitarias € realizada pelo proprio influencer, com custos
cobertos pelo caché da acédo. O valor de R$ 1.000,00 previsto em planilha

busca apenas cobrir custos extras de finalizacdo do material.
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V. DA NECESSARIA REVISAO DA NOTA DA HEADS E DOS ERROS QUE
IMPORTAM NA SUA IMPERIOSA DESCLASSIFICACAO

Apods analise das pontuacoes concedidas pela Subcomissao
Técnica dos Envelopes n° 01 e 03, verificou-se que a D. Subcomissao: (i)
incorreu em erro material na atribuicdo da nota de Capacidade de
Atendimento, desconsiderando critérios objetivos de classificacao fixados no
Edital; e (ii) nao desclassificou licitante HEADS que descumpriu requisitos
obrigatoérios do Edital, autorizando seu indevido prosseguimento no certame,

em flagrante violacdo ao instrumento convocatorio.

V.1 DA REVISAO DA NOTA DA HEADS NO SUBQUESITO QUALIFICACAO
TECNICA DA EQUIPE

A HEADS obteve nota 14,6 (quatorze virgula seis) no quesito
Capacidade de Atendimento, dentre os 15,0 (quinze) possiveis, conforme
previsto no item 11.2 do edital. Contudo, conforme sera demonstrado, a D.

Subcomissao incorreu em erro material ao conceder tal nota. Vejamos.

QUESITO 2 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO
Maximo de 15 pontos

SUBQUESITO PONTUACAO CRITERIO
1 — Principais Nota de 0 a 2, sendo: 0 - ndo comprovar ter possuido
Clientes cliente da area publica;
0 — ndo atende; 1 ponto — comprovar possuir ou ter
1 —atende. possuido apenas um Cliente da area

2 — atende com exceléncia. | publica;

2 pontos — comprovar possuir ou ter
possuido dois Clientes da area
publica.

2 — Qualificacdo
técnica da equipe de
profissionais.

Nota de 0 a 5 pontos

Calculo aritmético com base nas
regras dos itens 11.8e 119

3 — Estrutura Fisica
- instalacdes,

infraestrutura e

recursos materiais

Nota de 0 a 2, sendo:

0 —néo atende;
1 — atende;
2 — atende com exceléncia

0 — né@o comprovar;

1 ponto — comprovar possuir imével
proprio ou locado para instalacédo da
empresa;

2 pontos — comprovar possuir a
exigéncia acima e parque de
informatica suficiente para sua equipe
técnica.

4 — Sistematica de
Atendimento

Nota de 0 a 3, sendo:

0 —né&o atende;
1 a2 - atende;

3 —atende com exceléncia.

Critérios descritos no item 11.2.2
abaixo.

5 - Discriminacédo
das informacdes de
marketing, das
pesquisas de
audiéncia, auditoria

Nota de 0 a 3, sendo:

0 —n&o atende;
1a2-atende;
3- atende com exceléncia

0 - ndo comprovar,

1 a2 - comprovar utilizar pelo menos
2 das ferramentas (sendo 1 de
auditoria de circulacéo e 1 de controle
de midia);
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O subquesito 2 - Qualificacao técnica da equipe de
profissionais tinha como pontuacao maxima 5,0 (cinco pontos). A nota deste
quesito deve ser obtida através de calculo aritmitético disposto nos itens 11.8

e 11.9.

Ja o item 11.7 dispde a forma de calculo das notas das

licitantes, no Subquesito 2, in verbis:

“11.7 O valor final de pontos obtidos sera dividido pelo numero total de
profissionais apresentados. Fica estabelecido que a licitante que apresentar a
equipe mais qualificada tecnicamente, com maior soma de pontos, recebera
pontuacdo maxima atribuida ao subquesito 2 do Quesito 2 (5 pontos). As
demais licitantes receberao neste subquesito pontuacao proporcional a
maxima.” (grifamos)

Tomando como base as atas de julgamento individual de cada

membro da Subcomissao Técnica para este subquesito, obtem-se a seguinte

tabela:
Nota - Qualificacao da Equipe Técnica
Quantidade de Profissionais | Pontuacao Equipe | Média Aritmética | Nota
Propeg 7 38 5,43 5
Trade 13 68 523 | 4,8
Heads 8 37 4,63| 4,3

Seguindo o disposto no edital, € possivel perceber que a PROPEG
obteve a maior média aritimética no que diz respeito ao subquesito e por isso
recebeu a nota maxima. Contudo, ao realizar o caculo de proporcao em
relacao a HEADS, é possivel constatar que a D. Subcomissao incorreu em
erro material ao conceder a nota 4,6 (quatro virgula seis) para a HEADS,

enquanto deveria ter atribuido nota 4,3 (quatro virgula trés).

A reducao da nota da HEADS neste quesito € medida que
matematicamente se impoe: a PROPEG obteve a maior média no subquesito,
de 5,43 (cinco virgula quarenta e trés), por isso obteve a nota maxima de 5,0
(cinco) pontos. A licitante TRADE obteve média 5,23 (cinco virgula vinte e

trés) o que equivale a 96,3% (noventa e seis virgula trés por cento) da média
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da PROPEG, que aplicada em relacao a nota maxima, perfaz corretamente a

nota de 4,8 (quatro virgula oito) pontos.

Ocorre que, a HEADS obteve a média de 4,63 (quatro virgula
sessenta e trés), o que corresponde a 85,2% (oitenta e cinco virgula dois por
cento) da média da PROPEG, que aplicados em relacdao a nota maxima (5,0),

equivale a 4,3 (quatro virgula trés) pontos.

Em outro dizer, a D. Subcomissao se equivocou e concedeu a
HEADS a média de 4,6 (quatro virgula seis) quando na verdade a nota
matematica € de 4,3 (quatro virgula trés) pontos, essa sim que deve constar

como pontuacao.

V.2 DA VIOLAGCAO AO INSTRUMENTO CONVOCATORIO PELA HEADS NO
PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIO.

A HEADS cometeu graves violacoes ao instrumento

convocatorio e a sua desclassificacao € a medida que se impoe.

Inicialmente, cabe lembrar que a Comissao Especial de
Licitacao desclassificou corretamente a proposta n° 05 da licitante Vivas
Comunicacao, por ter sido identificada a aposicao de post-it azul contendo a
informacao "envelope 2”. Contudo, a D. Subcomissao nao utilizou o mesmo
critério para desclassificar a empresa HEADS por ter violado de igual forma

o edital. Vejamos.

O edital dispoe em seu item 10.3 as regras e formas de

apresentacao do Plano de Comunicacao Publicitaria — Involucro N° O1:

“10.3 O Plano de Comunicacéao Publicitaria — Via Nao Identificada devera ser
apresentado da seguinte forma: a) Em papel A4, branco, com 75 gr/m2 a 90
gr/m2, orientacao retrato; b) Com espagamento de 2 cm nas margens direita
e esquerda, a partir da borda; c¢) Sem recuos nos paragrafos e linhas
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subsequentes; d) Com texto justificado; ) Com espagamento “simples” entre
as linhas; f) Com texto e numeracao de pagina em fonte “arial”, estilo
“normal”, cor “automatico” tamanho “12 pontos”, observando o disposto
nos itens 10.4, 10.5 e 10.5.1; g) Com numeracao em todas as paginas, pelo
editor de texto, em algarismos arabicos, a partir da primeira pagina interna, no
canto inferior direito da pagina; h) Em caderno unico e com espiral preto
colocado a esquerda; i) A capa e contracapa em papel A4 branco com 75
gr/m2 a 90 gr/m2, ambas em branco; j) Sem identificagdo da licitante.”
(grifamos)

Tal disposicao, que consta em todos os editais da area de
Publicidade, tem como objetivo fundamental salvaguardar a isonomia na
apresentacdo do Plano de Comunicacado pelas licitantes, uma vez que

determina a forma padrao a ser seguida.

A HEADS feriu de morte tal disposicao editalicia ao
apresentar no seu plano diversos trechos em negrito (mais de 20 vezes) como
pode ser constatado a seguir, obtendo vantagem em relacao as demais
licitantes uma vez que com a utilizacao do negrito ao arrepio das regras
editalicias, a HEADS destacou inumeros trechos em sua proposta,
chamando a atencao da Subcomissao, em uma clara violacdo a isonomia,
pois tal artificio nao foi utilizado (por nédo ser permitido) por nenhum das

demais licitantes. Vejamos alguns trechos da Proposta da HEADS.

Raciocinio basico \
Nos Gltimos anos, o Parana tem sido palco de um notavel aumento de interesse no
turismo, revelando-se uma joia rara em ascensdo no Brasil. O Estado empreendeu
esforgos continuos nesse setor, baseados na convicgao de se tratar de um motor crucial
para o desenvolvimento social. Com uma visdo de longo prazo, resultados concretos ja
foram conquistados: até outubro de 2023, conforme dados da Pesquisa Mensal de
Servigos do IBGE, o indice de atividades turisticas registrou um aumento de 12,9% no

Estado. Trata-se da segunda maior evolugdo do Brasil nos Gltimos 12 meses, sendo a 31*
alta consecutiva.

P I

governo e das redes sociais, como a pagina Viaje Parana, sera crucial. A campanha
também se basearad em dados publicos do Ministério do Turismo, do SiTU (Sistema de
Inteligéncia Turistica do Parana) e do IBGE, combinando-os com dados de midia das
plataformas para alcangar um publico mais amplo de forma eficaz

Estratégia de C icagdo Publicitaria

Diante desse cendrio, a estratégia de campanha parte de determinados fatos
direcionadores. O primeiro € que a regido em questdao possui todos os elementos
necessarios para ser reconhecida como o melhor destino turistico do pais. No entanto

embora haja uma variedade de atragdes e programas oferecidos pelo litoral do Parana, ha
um certo desconhecimento das pessoas sobre o que o local tem a oferecer. Em
entrevistas realizadas para esta campanha, identificamos até mesmo certa resisténcia por
parte de outros moradores do Estado em aproveitar o destino, optando por localidades
costeiras em outras regides.
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Logo, € perceptivel ndo s6 a violacdo ao instrumento

convocatorio, bem como a vantagem indevida obtida pela agéncia frente as
demais, nao restando outra conduta para a D. Subcomissao senao a
desclassificacao da HEADS, como ocorreu com a licitante Vivas

Comunicacéo. E o que dispoe o item 11.10 do edital.

11.10 Desclassificagao. Sera desclassificada a Proposta Técnica que:
11.10.1. ndo atender as exigéncias do presente Edital e de seus anexos

Ainda no que diz respeito a Plano de Comunicacao
Publicitaria, a HEADS cometeu outro erro grave, qual seja, propos sua

campanha em periodo superior ao previsto no Briefing. Vejamos.

O Anexo 1-B Briefing em seu item 6 - Prazo dispde que o
periodo da campanha a ser proposta pelos licitantes € de 2 (dois) meses. No
mesmo sentido, reforcando o disposto no instrumento convocatoério, o
esclarecimento publicado no bloco de 26 a 31/01 em seu item 11, determina

que o periodo da campanha deve ser de 60 dias. Vejamos.

“11. Conforme descrito no edital, a campanha publicitaria objeto desta
licitagdo possui um periodo de duragao estipulado em 2 meses. Entretanto,
gostariamos de obter uma confirmagao quanto a interpretagao deste prazo. A
duvida reside em saber se o periodo mencionado deve ser compreendido
como um bloco continuo de dois meses, ou se existe a possibilidade de
fracionar esta duragdao em periodos distintos, que, somados, totalizem os 60
dias estipulados.

Resposta: Refere-se ao periodo de 60 (sessenta) dias (continuos) para
que a proponente elabore seu plano da forma como entender adequado.”

Outra vez, violando a disposicao editalicia, a HEADS previu
a duracao de sua campanha em periodo superior ao previsto no edital e
esclarecimentos, ao planejar sua campanha de 1°/09 a 31/10/2024 com a

duracao de 61 (sessenta e um) dias,

Com isso, a HEADS obteve significativa vantagem frente as

demais, além de descumprir as regras do instrumento convocatorio, nao
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restando alternativa a D. Subcomissdo senao a sua desclassificacao

conforme ordena o item 11.10 do instrumento.

Ainda no que diz respeito ao Plano de Comunicacao

Publicitaria, no quesito Estratégia de Midia e Nao Midia a HEADS incorreu

em outro erro ao nao precificar a sua peca n° 15 - E-mail marketing Trade.

O edital € cristalino ao preconizar em seus itens 10.7.4.1.1 e 10.7.4.1.2 a

obrigatoriedade de constar o custo de todas as pecas na simulacao. Vejamos.

10.7.4.1.1 Todas as pecgas e/ou material que integram a relagdo comentada
prevista na alinea “a” do item 10.7.3.1. deverao constar de tal simulagao.

10.7.4.1.2 Da simulagao devera constar resumo geral com informagdes sobre,
pelo menos: a) o periodo de distribuicdo das pecas e/ou material; b) as
quantidades de insergdes das pegas em veiculos de divulgagao; c) os valores
(absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em veiculos de
divulgacao, separadamente por meios; d) os valores (absolutos e percentuais)
alocados na producéo e/ou na execugao técnica de cada peca destinada a
veiculos de divulgacao; e) as quantidades a serem produzidas de cada peca
e/ou material de ndo midia; f) os valores (absolutos e percentuais) alocados
na producao de cada pecga e/ou material de ndo midia; g) os valores (absolutos
e percentuais) alocados na distribuicdo de cada peca e/ou material de nao

midia.

No mesmo sentido, o item de julgamento Estratégia de Midia

e Nao Midia tem como critérios objetivos de avaliacao os seguintes quesitos:

4. Estratégia de
Midia e Néao Midia

Notas de 0 a 15, sendo:

0 — Néo atende

1 a 3 — Atende muito pouco;

4 a 6 — Atende pouco;

7 a 9 — Atende medianamente;
10 a 13 — Atende bem;

14 a 15 — Atende com exceléncia.

a. Conhecimento
Técnico demonstrado,
notadamente dos habitos
de consumo e clareza
quanto a este topico;

b. Entendimento
quanto ao publico-alvo,
consisténcia da solucédo
apontada, pertinéncia e
aproveitamento das
oportunidades, de forma
eficaz e eficiente;

C. Demonstracédo
efetiva de economicidade
da solucédo do desafio, na
aplicacéo da verba,
conjugada com adequacéo
e ofimizacéo de seu

18
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A D. Subcomissao Técnica concedeu equivocadamente a nota
13,0 (treze) dentre os 15,0 (quinze) possiveis para o item 4- Estratégia de
Midia e Nao Midia da HEADS, nao considerando a violacao ao edital pela nao

precificacao a peca n° 15 Email Marketing Trade.

Nao € soO isso. Vale notar que, se a peca n° 15 fosse
devidamente precificada a licitante HEADS incorreria em estouro da verba
prevista, pois utilizou o total de R$4.999.404,35 e nao demonstraria a efetiva
economicidade da solucao do desafio na aplicacao da verba, merecendo uma

drastica reducao de sua nota. Vejamos.

icio do Investimento Midia e Producao (Quadro detalhado no Anexo 1

Investimento Share (%)

86,64%

R$ 4.331.737,35
R$ 667.667,00

R$ 4.999.404,35

(*) Valor percentual arredondado para duas casas decimais, podendo, assim, apresentar
peauenas variacdes no numero absoluto.

Midia / Nao Midia

13,35%

Produgé@o

Resta claro que a HEADS descumpriu o edital em varios
importantes quesitos e por isso deve ser desclassificada ou pelo menos ter
sua nota no quesito Estratégia de Midia e Nao Midia reduzida para 9,0 (nove)

— atende medianamente, em decorréncia dos graves erros cometidos.

Portanto, conforme fartamente demonstrado, as violacoes
constantes na proposta da HEADS ensejam a sua imediata desclassificacao,
ou alternativamente a reducao de sua nota para 4,3 (quatro virgula trés) no
subitem 2- Qualificacao da Equipe Técnica em virtude do erro material
cometido pela D. Subcomissdao ao realizar o calculo das notas, além da
reducao da nota no item 4- Estratégia de Midia e Nao Midia do Plano de
Comunicacao Publicitaria para 9,0 (nove) frente aos graves erros cometidos,
pois a D. Subcomissao esta vinculada, nao podendo agir de maneira diversa,

ao instrumento convocatorio.
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Registre-se que, diferente das ilacoes subjetivas baseadas em
régua propria apresentadas no recurso da HEADS, os pontos trazidos pela
PROPEG nestas contrarrazoes sao matematicos, objetivos e baseados
exclusivamente nos critérios de julgamento do Edital, amparados no

direito de reconvir.

E preciso lembrar a importancia dos Principios da Vinculacdo
Ao Instrumento Convocatério e do Julgamento Objetivo. Nesse sentido ha
também diversos enunciados jurisprudenciais do Tribunal de Contas da

Uniao (TCU), abaixo exemplificado:

REPRESENTACAO. LICITACAO. PRINCIPIOS DA VINCULACAO AO
INSTRUMENTO CONVOCATORIO E DO JULGAMENTO OBJETIVO.
PROCEDENCIA PARCIAL. A Administracdo ndo pode descumprir as
normas e condicoes do edital, ao qual se acha estritamente vinculada
(art. 41 da Lei n° 8.666/1993). No julgamento das propostas, a
Comissao levara em consideracao os critérios objetivos definidos
no edital ou convite, os quais nao devem contrariar as normas e
principios estabelecidos pela Lei de Licitacoes e Contratos
Administrativos (art. 44 da Lei n° 8.666/1993). O julgamento das
propostas sera objetivo, devendo a Comissao de Licitacdo ou o
responsavel pelo convite realiza-lo em conformidade com os tipos
de licitacdo, os critérios previamente estabelecidos no ato
convocatorio e de acordo com os fatores exclusivamente nele
referidos, de maneira a possibilitar sua afericao pelos licitantes e pelos
orgaos de controle (art. 45 da Lei n° 8.666/1993)”. (TCU, Acordao n°
2345/2009, Rel. Min. Valmir Campelo, J. 07/10/2009) “

Ou seja, a Subcomissao deve se basear em critérios
objetivos previstos no edital, sob pena de ferir de morte o Principio da
Vinculacao ao Instrumento Convocatério. No caso em comento, a HEADS
violou frontalmente as disposicoes editalicias, obtendo vantagem frente as

demais licitantes e feriu por arrastamento o Principio da Isonomia.
Nao custa relembrar que a definicao de critérios objetivos no

Edital nao constitui mera formalidade, mas visa (i) afastar a arbitrariedade

na selecao da proposta; (ii) positivar, no instrumento convocatorio, os
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requisitos considerados relevantes para a Administracao Publica naquele

certame; e (iii) garantir a isonomia e o tratamento uniforme a todos os

licitantes. Nas licoes de Marcal Justen Filho:

“A  licitacdo consiste em um instrumento juridico para afastar a
arbitrariedade na selecao do contratante. Portanto, o ato convocatdrio
devera definir, de modo objetivo, as diferencas que sao reputadas
relevantes para a Administracao. A isonomia significa o tratamento
uniforme para situacoes uniformes, distinguindo-as na medida em que exista
diferencas. (...) Todas as decisoes adotadas pela Administracao ao longo do
procedimento, desde a fase interna até o encerramento do certame, devem
traduzir um julgamento imparcial, neutro e objetivo. O ato convocatério
tem de conter critérios objetivos de julgamento que nao se fundem nas
preferéncias ou escolhas dos julgadores. O julgamento das propostas
subordina-se obrigatoriamente aqueles critérios!!l.

Dai porque todas as decisoes adotadas pela Comissao
Especial de Licitacao, incluindo o julgamento das propostas, subordinam-se
obrigatoriamente aqueles critérios. Essa, alias, € a orientacao do Tribunal de

Contas da Uniao (“TCU”):

“REPRESENTACAO. LICITACAO. PRINCIPIOS DA VINCULACAO AO
INSTRUMENTO CONVOCATORIO E
DO JULGAMENTO OBJETIVO. PROCEDENCIA PARCIAL. A
Administracao nao pode descumprir as normas e condicoes
do edital, ao qual se acha estritamente vinculada (art. 41 da Lei n°
8.666/1993). No julgamento das propostas, a Comissao levara em
consideracdo os critérios objetivosdefinidos no edital ou convite,
os quais nao devem contrariar as normas e principios
estabelecidos pela Lei de Licitacoes e Contratos
Administrativos (art. 44 da Lei n° 8.666/1993). O julgamento das
propostas sera objetivo, devendo a Comissao de Licitacdo ou o
responsavel pelo convite realiza-lo em conformidade com os tipos
de licitacao, os critérios previamente estabelecidos no ato
convocatorio e de acordo com os fatores exclusivamente nele
referidos, de maneira a possibilitar sua afericao pelos licitantes e pelos
orgaos de controle (art. 45 da Lei n° 8.666/1993)”. (TCU, Acordao n°
2345/2009, Rel. Min. Valmir Campelo, J. 07/10/2009)

Tal obrigacao deriva, ainda, do Principio da Vinculacado ao
Edital, o qual “tem como escopo vedar a administracao o descumprimento
das normas contidas no edital. Sob essa otica, o principio da vinculacao se

traduz na regra de que o instrumento convocatorio faz lei entre as partes,
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devendo ser observados (...)” (STJ, AgRg no AREsp 458.436/RS, Rel.
Ministro Humberto Martins, 2% Turma, J. 27/03/2014)[2].

No caso concreto, entende-se que, de forma respeitosa, a
inobservancia, pela D. Subcomissao Técnica, dos critérios objetivos e de
regras editalicias importou em julgamento anti-isondémico, nao restando
outra opcao senao a desclassificacao da HEADS do presente certame ou

alternativamente a reducao da sua pontuacao.
VI. DA CONCLUSAO E DOS PEDIDOS

Ante ao exposto, requer, a PROPEG COMUNICA(;AO S/A.,
que esta Douta Comissao Especial de Licitacao de Publicidade se digne a

negar provimento ao Recurso Administrativo interposto pela HEADS para:

i. Manter inalterada a nota da PROPEG.
ii. Manter a PROPEG classificada por nao ter cometido
nenhum erro que importe em sua desclassificacao.

iii. Manter inalterada a nota da HEADS.

E lastreado no direito de reconvir:
iv. Promover a desclassificacao da licitante HEADS ou
alternativamente a reducado das suas notas para 4,3
(quatro virgula trés) no subquesito 2- Qualificacao da
Equipe Técnica e para 9,0 (nove) no item 4- Estratégia

de Midia e Nao Midia frente aos erros cometidos.

Nestes termos, pede deferimento.

Sao Paulo, 20 de maio de 2024.

Documento assinado digitalmente

ub JOAO HENRIQUE COUTINHO BRITO
g Data: 20/05/2024 10:35:20-0300

Verifique em https:/fvalidar.iti.gov.br

PROPEG COMUNICACAO S/A
JOAO BRITO
DIRETOR DE ATENDIMENTO
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