ILUSTRISSIMO SENHOR PRESIDENTE DA COMISSAO ESPECIAL DE LICITACAO
DA SECRETARIA DE ESTADO DA COMUNICACAO SOCIAL DO GOVERNO DO
ESTADO DO PARANA

Concorréncia Piblica n° oo1/2011

MASTER PUBLICIDADE S/A, pessoa juridica de direito privado,
inscrita no CNPJ/MF sob o n° ©4.513.101/0001-17, com sede na Alameda Dom Pedro 11, 574,
CEP 80.420-060, Curitiba/PR, respeitosamente vem a presenca dessa Douta Comissio Especial
de Licitaglio, apresentar IMPUGNACAQG ao Reeurso Administraiivo interposto  por
HEADS PROPAGANDA LTDA., nos fermos do artigo 109, §3°, da Lei n® 8.666/93, bem

como do item 22.2 do Edital, e com base nos fundamentos de fato e de direito a seguir expostos.

1. RESUMO DOS FATOS

O Estado do Parand, por intermédio da Secretaria de Estado da

Comunicagio Social, publicou o Edital para a Concorréncia Piblica n° 0o01/2011, tratando da

~licitagdo na modalidade concorrencial, do tipe técnica e preco, tendo como objeto a contratagao

de 06 (seis) agéncias de propaganda para a prestacio de servicos de publicidade, para atender a
Administracio Direta e Indireta do Poder Executivo Estadual, incluidas as Empresas Piblicas,

Autarquias e Sociedades de Economia Mista.

Julgando as Propostas de Prego apresentadas pelas licitantes, a Ilustre
Comissio Especial de Licitacio divulgou como classificadas (em ordem de pontuacdo) as
empresas MASTER PUBLICIDADE S/A, CCZ Publicidade Ltda., Gpac Comunicacio Integrada
Ltda., Opusmiiltipla Comunicagfio Integrada S/A, By Vivas Agéncia de Publicidade e Propaganda
Ltda. e Tif Comunicacio Ltda.
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Descontente, a empresa Heads Propaganda Lida., posicionada
atualmente na 7% colocagio, interpds o recurso administrativo, objetivando a desclassificacio
das demais licitantes (e a sua classificagdo), em razio de supostas infragGes cometidas na

formulagfo da proposta de precos.

Para tanto, sustentou a recorrente Heads ter havido violacio ao artigo 44,
§3° da Lei de Licitagdes indicando a inexequibilidade da prestacio dos servicos das demais
licitantes e ao principio da isonomia, por supostamente terem deixado as licitantes “de cotar
alguns itens para servigos de produgéo externa” (fl. 03 do recurso). As demais licitantes, na
opinido da recorrente, teriam inserido valores de custo irrisério ou zero para determinados

servigos de produgdo externa, o que seria irregular.

Entretanto, nfio hd qualquer fundamento na pretensio recursal da
recorrente Heads, uma vez que a ora recorrida MASTER PUBLICIDADE § /A nio descumpriu
qualquer regra, devendo, com isso, ser mantida & decisio da Hustre Comissio Hspecial de

Licitacdo, como se verd a seguir.

2, TEMPESTIVIDADE

De acordo com o item 22.2 do Ediial de Concorréneia Pthblica n®
001/2011, aliado aos artigos 109, §3°, ¢ 110 da Lei n° 8.666/93, o prazo para a impugnacio de
recurso é de 05 (cinco) dias fiteis, contados a partir do primeiro dia atil seguinte ao da intimacdo

dos licitantes, in verbis:

Edital
22.2. Interposto o recurso, o fato serd comunicado ds demais licitantes,
que poderdo impugna-lo no prazo méximo de 5 (cinco) dias iteis.

Lei n® 8.666/93

Art. 109

§3° Interposto, o recurso seré comunicado aos demais licitantes, que
poderdo impugnd-lo no prazo de 5 (cinco) dias titeis.

Art. 110. Na contagem dos prazos estabelecidos nesta Lei, excluir-se-G o
dia do inicio e incluir-se- o do vencimento, e considerar-se-éo os dias
consecutivos, exceto quando for explicitamente disposto em contréario.
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Sendo assim, considerando-se que a recorrida MASTER PUBLICIDADE
S/A tomou conhecimento do recurso interposto pela recorrente Heads no dia 09 de fevereiro
de 2012 (quinta-feira), pode-se concluir que o prazo para a impugnacio recursal

expira em 16 de fevereiro de 2012 (quinta-feira).
3. DA MANUTENCAO DA DECISAQ

Como dito anteriormente, a recorrente Heads (posicionada atualmente
na 7% colocagdo do certame) busca, por meio de seu recurso, a exclusio das 06 agéncias mais
bem classificadas até entdo (dentre elas a ora recorrida MASTER PUBLICIDADE S/A), sob o
argumento de violagdo ac principio da isonomia, ao artigo 44, §3° da Lei de Licitacdes e as

normas aplicaveis as agéncias de publicidade.

Para tanto, alegou a recorrente Heads que as demais licitantes indicaram
honorarios irvisorios ou zerados, relativamente aos servicos de produciio externa, quando o
correto seria u aplicacio do percentual de 15%, de acordo com as Normas-Padrao da Atividade
Publicitaria, e que, se esse percentual fosse reduzide, deveria haver, como compensacao, a

majoracio da verba de midia (item 2.8 das Normas-Padrdo).

Ainda, sustentou a recorrente que os honordrios indicados por ela ja
representaram um desconto substancial e sugeriu que abatimentos além desse patamar

tornariam invidvel a prestagio dos servigos publicitarios (fl. 07 do recurso).

licitagde do tipo técnica e preco seria a “obtencdo da melhor técnica posstvel” (fl. 02 do recurso)

e que ela executaria o contrato com a melhor téenica, o que seria vantajoso ao interesse pliblico.

Niao se sustentam tais alegacoes. Explica-se.

Primeiramente, é preciso destacar que a presente licitacdo é do tipo
“técnica e prego”, e ndo de “melhor técnica”, como quer fazer crer a recorrente Heads.
Na licitagio do tipo “técnica e prego”, “o critério de selecdo da melhor

broposta ¢ o que resulta da média ponderada das notas atribuidas aos fatores técnica e



preco, valorados na conformidade dos pesos e critérios estabelecidos no ato convocatdrio”
(Celso Anténio Bandeira de Mello)'.

“A grande diferenca estd em que serd vencedor o licitante cuja proposta
apresentar a melhor média (considerando as notas das propostas téenicas e das propostas

de preco” (Marcal Justen Filho).

A conceituagio do tipo “técnica e prego” é bastante simples e ndo
demanda longas tratativas a respeito. Trata-se de procedimento em que se busca a melhor
proposta, entendida como a que apresenta a melhor média entre as notas técnica e

comercial,

Destarte, ndo basta ao concorrente possuir apenas o menor preco ou a
técnica mais apurada. Deve necessariamente conjugar amhos os critérios norteadores, sopesados

por meio de uma média ponderada, para que se consagre vencedor do certame licitatério,

Por essa razio, ndo prospera a afirmacio da recorrente Heads, langada &
fl. 02 de seu recurso, de que “o objetivo primordial da ficitacdo no tipo ‘téenica e preco’ seria
efetivamente a obtencdo da melhor técnica possivel”, assim como néio serve mais, nesta fase do
procedimento, realcar as qualidades técnicas, como fez s fls. 12 e seguintes do recurso, alegando

que a sua contratagéo pela Administracfio Piblica estaria justificada pela sua capacidade técnica.

A Administragio Piblica ndo se contenta apenas com a boa qualificacao

técnica: Nio € esse 0 €s¢6po do procedimento. O objetivo é encontrar a melhor téenica
enlacada com o menor preco. E ai falhou a recorrente, posto que o seu preco ficou

muito caro, a ponto de conduzi-la da 22 para a 7% colocaciio da concorréncia. Sem mais

consideragbes quanto a isso.

No que se refere a indicacfio de honorarios irrisorios ou a eusto zero por
parte das recorridas, af incluida a MASTER PUBLICIDADE S/A, o que configuraria violagfio as

regras aplicéveis ao feito, tal nio se verifica.

t MELLQ, Celso Antdnio Bandeira de. Curso de Direito Administrativo. 14. ed. S3o Paulo: Matheiros,
2002, p. 540.
* JUSTEN FILHO, Marcal. Comentérios a Lei de Licitacies e Contratos Administrativos. 14, ed.
S&o Paulo: Dialética, 2010, p. 639.
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De acordo com a recorrente Heads, o artigo 44, §3°, da Lei de Licitacbes

estipulou a vedaggo de propostas que apresentem precos irrisorios ou de valor zero, in verbis:

Art. 44.

§3° Nio se admitird proposta que apresente precos global ou unitdrios
simbolicos, irrisérios ou de valor zero, incormpativeis com os precos dos
insumos e saldrios de mercado, acrescidos dos respectivos encargos,
ainda que o ato convocatério da licitacdo ndo tenha estabelecido limites
minimos, exceto quando se referirem a materiais e instalacdes de
propriedade do préprio licitante, para os quais ele renuncie a parcela
ou a totalidade da remuneracdo.

Aliado a esse comando, alegou a recorrente que devem preponderar as
condicbes de mercado na fixagdo dos precos pelas agéneias de propaganda, precos estes que
seriam estabelecidos pelas Normas-Padrio da Atividade Publicitaria, que teria definido,
em seu item 3.6.1, o percentual de 15% de honordrios para os servicos de producio externa, de
modo que valoves zerados ou irrisdrios afrontariam as normas e ofenderiam a isonomia entre os

liciianies.

3.6.1. Os servicos e os suprimentos externos terdo os seus custos
orcados junto a Fornecedores especializados, selecionados pela Agéncia
ou indicados pelo Anunciante. O Clienie deverd pagar & Agéncia
"honordrios” de 15% (quinze por cento) sobre o valor dos servicos e
suprimentos contratados com quaisquer Fornecedores.

Ainda, argumentou que o item 2.8 até faculta a negociacio daquele
percentual de 15% de honorérios, desde que seja expressivo o investimento bruto anual a ser
~----aplicado-em publicidade pelo-Anunciante através da-Agéncia-contratada, bem como-que-averba-

de midia seja pelo menos duas vezes maior do que a da producio.

2.8. E facultada, como excecdo a regra do item 3.6.1, a negociacdo
entre Agéncia e Anunciante dos honordrios sobre os servicos e
suprimentos externos, desde que sefa expressivo o investimento bruto
anual a ser aplicado em publicidade pelo Anunciante através da
Agéncia confratada, bem como que a verba de midia seja pelo menos
duas vezes maior do que a da produciio.

No entanto, ignorou a recorrente Heads que as Normas-Padrdo do CENP
{Conselho Executivo das Normas-Padrdo) prescreveram em seu Capitulo 3, o qual trata das

relagdes entre Anunciantes e Agéncias de Publicidade, que, nas contratacdes com o setor




piiblico, os honorarios incidentes sobre os servicos de produciio externa poderio
ser integralmente eliminados. Vejamos:

3. DAS RELACOES ENTRE ANUNCIANTES E AGENCIAS DE
PUBLICIDADE

3.11 Nas contratacdes com o setor piuiblico, os anunciantes de
cada Poder e Esfera Adminisirativa serdo considerados como
departamentos de um sé anunciante, para efeito de aplicacdo dos
dispositivos econémicos destas Normas-Padréoe, ainda que os contratos
sejam celebrados separadamente com cada 6rgdo, autarquia, empresa,
Jundacéo, sociedade de economia mista ou outro tipo de entidade
governamental.

3.11.1 Consideram-se esferas Administrativas distintas o Municipio, o
Estado e a Unido.

3.11.2 O disposto neste ttem aplica-se a:

a) reversdo da parcela do "desconto de agéncia”, de que tratam os itens
2.7, 350 d.4;

b) negociacdo do custo dos servicos internos, de que frata o item 3.6,
gue poderdo ser integralmente eliminados/excluidos/suprimidos;

¢} negociaciio dos honordrios incidentes sobre os servicos de
que traia o itemn 3.6.1, ressalvado gue os referidos honordrios
poderdo ser integrabmente eliminados/exchiidos/suprimidos
guando se fratar de acbes de commmicaciio que geram
veiculacio;

d) negociacdo dos honorarios de que traia o item 3.6.2.

Isso sem mencionar que o item 3.4 orienta a absor¢iio pelas agéncias de

publicidade dos custos dos servigos externos de pesquisas.

3.4 Salvo prévia e expressa estipulagdo em conirdrio, a Agéncia

" deverd absorver o custo dos servicos internos e/ou externos
de pesquisas regulares de audiéncia, auditoria de circulacdo e
controle de midia, disponiveis no mercado, necessdrios & prestacdo de
servicos de controle da verba do Anunciante.

Pela simples leitura do item 3.11 das Normas-Padrio do CENP, infere-se
que ela aborda exatamente os honorarios previstos no item 3.6.1 (indicado como violado pela
recorrente Heads), possibilitando as agéncias de publicidade a supressao plena de

tais honorérios, na contratacio com o setor piblico, que é justamente o caso.

Esse item 3.11 ndo estabelece uma regra rigida, mas sim maleavel, ou
seja, os honorérios podem ser cobrados na sua plenitude, reduzidos ou até mesmo eliminados,

dependendo do interesse das partes. No caso, a recorrente Heads indicou o valor dos seus
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honorérios, ao passo que as demais licitantes optaram pela reducéo ou pela exclusio desses
custos, aliviando a Administragio Puablica e atendendo muito bem o interesse pablico, sem

afetar, com isso, a qualidade dos servicos oferecidos.

Isso, por si 86, j& deve saciar as davidas porventura surgidas e aniquilar

qualquer reclame por parte da recorrente Heads.

Entretanto, por cautela, tece a recorrida MASTER PUBLICIDADE S/A
outras consideragbes, para as quais respeitosamente solicita atencdo dessa Ilustre Comissdo

Especial de Licitacio.

Como primeiro aspecto, mostra-se imperioso se concluir pela integral
observincia, por parte das licitantes, das regras editalicias, das leis e dos principios apliciveis,
notadamente o da isonomia entre os licitantes. Esses tiveram, desde o inicio do procedimento,
conhecimento das lels e das regras apliciveis ao caso, ou, pelo menos, a possibilidade de
consultar tais leis e regras, além de que tiveram a oportunidade de decidir se participariam do
certame e até que ponto chegariam (em termos de proposta). Isso sem menecionar que todos, por
6bvio, tiveram a chance de apresentar a proposta que desejassem (aquela que seria mais

conveniente).

Assim, considerando que a recorrente Heads tinha conhecimento prévie
das regras e teve a oportunidade de formular a proposta que mais atendia o seu interesse pessoal
(dentre todas as possibilidades de propostas), nio pode o procedimento licitatério ser reputado

“como irregular ou ilegal, sob qualquer perspectiva, simplesmente porque a proposta da Heads foi

inferior 4 das demais licitantes.

Quer-se dizer com isso que a recorrente Heads poderia ter formulado
proposta com honorérios baixos ou zerados, mas preferiu apresentar naqueles patamares

julgados caros pelo ente licitante, ndo significando, por isso, uma falha do procedimento.

A sua situacdo na concorréncia foi drasticamente alterada, pois saiu da 22
para a 7% colocagdo, apds o julgamento da proposta de prego, porém isso ndo pode ser imputado
a qualquer falha ou vicio da D. Comiss@o Especial de Lieitacdo ou das concorrentes, mas apenas

a si propria, posto que definiu sozinha e por sua conta os valores de honorarios propostos.



Ainda, cumpre destacar que a forma de célculo dos pontos relativos &
proposta de preco encontra-se prevista expressamente pelo item 14.4 do Edital, que definiu a

seguinte metodologia de apuracio:

Quesitos - Desconto/Honoridrios Pontos (P)
Percentual de desconto sobre os custos dos servicos FP1 = 0,2 x Desconto

previstos na alinea “a” do subitem 14.3

P2=20x(50~

Percentual de honorarios incidente sobre os precos dos Honordarios)
prec

servicos previstos na alinea “b” do subitem 14.3

Pg=25x{10,0-
Percentual de honoririos incidente sobre os precos dos Honordrios)
servicos previstos na alinea “c” do subitem 14.3

Pg=g0x(10,0-
Percentual de honorarios incidente sobre os precos dos Honorarios)
servicos previstos na alinea “d” do subitem 14.3

Cada agéneia Heitanie deveria indicar o valor de seu desconto, bem como
dos seus honordrios relativos aos itens acima. E pela simples verificacio das formulas (acima

expostas), notava-se que existia um limite maximo de honordrios o serem propostos pela

licitante, sob pena de sua nota resultar zero.

Com efeito, a andlise dessa metodologia, por si s6, ja levaria & inarredavel

conclusio de que os honorarios possuiam um limite maximo, mas ndc ménimo.

E, se essa andlise niio bastasse para se chegar 4 conclusdo acima, a D.

Comissdo Especial de Licitagéio, em resposta aos quesitos formulados pelos interessados (cuyjo

teor encontra-se no sitio eletrénico indicado no edital), anunciou expressamente que nfo
havia valor minimo percentual para os honorarios, mas tio somente valor

maximo, sendo vejamos:

Questionamentos enviados para o e-mail:
licitacto@secs.pr.gov.br

Atualizado em 17.11.2011

Pergunta: No quesito 14.3, alineas b, c e d, constam os percentuais de
honordrios superiores que nio serdo aceitos, mas néo constam o0s
valores minimos percentuais, de honordrios inferiores. Quais seriam
estes?



Resposta: Ndao existe valor minimo percentual, para os
percentuais das alineas “b”, “c” e “d”, apenas o percentual
mdaximo.

Al estad. A resposta ¢ clara e até mesmo dbvia, diante do que ja expunha o
edital. Tdo clara que o licitante poderia saber desde o primeiro momento a pontuacio que
receberia pela avaliagdo da proposta de preco. Nem mesmo se fazia necessario presenciar a
sessdo plblica de abertura dos envelopes da proposta de preco para saber qual seria a nota
atribuida pela D. Comissdo. Disso se pode concluir, portanto, que cada concorrente ja poderia
calcular a sua pontuagio final (nota final) do certame logo quando foram anunciadas as notas
relativas a proposta técnica pela I. Comissio Especial de Licitagfio, tamanha a previsibilidade dos

calculos.

Quer-se dizer, com isso, que todas as licitantes ja sabiam ou tiveram a
oportunidade de projetar a sua Nota Final (NF) no dia 28 de dezembro de 2011 {data da 2@

Sessio), quando houve a divulgacioe das notas téenicas dos concorrentes.

Assim, diante de tode esse contexto, ndo se pode alegar surpresa na
apuracédo das notas apresentadas pela D. Comissio de Licitagio, dado que as regras previstas no

Edital eram claras e de conhecimento de todos os licitantes previamente.

Nio a toa consignou o edital de concorréncia, em seu item 14.3, que néo
seriam aceitos percentuais superiores a 5% ou 10% (conforme o caso), a titulo de honorarios, in

verbis;

14.3 Os quesitos a serem valorados séo os integrantes da Planilha que
constitul o Anexo III, ressalvado que ndo serd aceito:

a) desconto de 0% (zero por cento) em relagéo aos precos previstos na
tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Parand,
a titulo de ressarcimento dos custos internos dos servigos executados
pela licitante;

b} percentual de honorarios superior a 5% (cinco por cento),
incidente sobre os pregos de servicos especializados prestados por
Jornecedores, referentes ao planejamento e & execucdo de pesquisas e de
outros instrumentos de avaliagio e de geracdo de conhecimento
pertinentes a execucdo do contrato;



c) percentual de honorarios superior a 10% (dez por cento),
incidente sobre os pregos de servigos especializados prestados por
Jfornecedores, referentes a criacdo e ao desenvolvimento de formas
inovadoras de comunicagfio publicitdria destinadas a expandir os
efeitos das mensagens, em consondncia com novas tecnologias;

d) percentual de honorarios superior a 10% (dez por cento),
incidente sobre os pregos de servicos especializados prestades por
Jfornecedores, referentes & producdo e a execugdio técnica de peca e ou
material cuja distribuigdo néo proporcione a licitante o desconto de
agéncia concedido pelos veiculos de divulgacdo, nos termos do art. 11 da
Lei n® 4.680/1965.

A regra estava prevista no edital entregue as partes logo no inicio do
certame, sendo incabivel, neste momento do procedimento, o levantamento de dividas quanto &

fixagfo do percentual de honorarios: se seriam de 15% ou nfo.

Insta salientar que o ediial foi posto 4 prova diante de todos os
interessados, que tiveram a chance de, no prazo proprio, impugnar os seus fermos ou aceitd-los.
No caso, todos os Heitantes, al incluida a recorrente Heads, manifestaram concordineia, mesmo

que tacitamente.

Destarte, percebe-se que os valores fixados pela recorrente Heads néo
representaram de fato uma concessio substancial de descontos, como por ela alegado 4 fl. 08 do
seu recurso, posto que, em dois quesitos da planilha de calculos, o valor por ela proposio igualou
o limite méximo previsto pelo certame e apenas em um houve um abatimento, gerando, por isso,

um resultado a ela desfavoravel em comparagio aos demais concorrentes.

Logo, pode-se dizer que nfo existiram abatimentos por parte da
recorrente Heads, ou, quando existiraim, ndo foram substanciais, como adjetivado por ela. Afinal,
se os descontos da recorrente ndo tivessem sido tdo “substanciais”, apresentando um abatimento
mais “tfimido” ou “conservador”, teria recebido a recorrente Heads uma pontuagfio negativa na

sua proposta de prego.

E mais: se as agéncias concorrentes, ai incluida a MASTER
PUBLICIDADE S/A, apontados como infratores pela recorrente Heads, tivessem indicado os
mesmos patamares de descontos que esta, para nio descer a limites classificados pela recorrente

como “irrisério” ou “custo zero”, teriam chegado basicamente 4s mesmas pontuacdes que a
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recorrente Heads, perdendo-se, com isso, a competigio pelo prego. E, desse modo, ndo haveria
motivo para a adogdo do fipo “técnica e prego” adotado pelo ente licitante, conforme a sua
conveniéncia (tipo este que néo poderd ser modificado neste momento nem pelo Poder
Judiciario, nem pelo préprio ente licitante). Ficaria sem fundamento a realizacio da
concorréncia pelo tipo “técnica e prego”, ji que, nesse caso, todos teriam prego semelhante e

difeririam apenas na qualifica¢iio técnica.

E o que gostaria a recorrente, por ter sido bem classificada na capacidade
técnica, contudo a proposta de pregos faz parte integrante da avaliacio pelo ente licitante e nao
pode ser desconsiderada, independentemente do lamento de qualquer licitante, quem quer que

seja.

Sabe-se que os erros e as falhas sdo dificeis de digerir e, nio raro,
buscam-se razdes no comportamento alheio, na fnsia de uma brecha de altere tode o quadro
atualmente vivido. Nio ¢ o caso. A recorrida MASTER PUBLICIDADE S/A atucu de modo
preciso ao fixar, conforme conveniéneia propria, a sua margem de honordrios, sejam eles

reduzidos ou zerados.

Nada cbstante, vale consignar que, mesmo que nio houvesse a regra que
faculta a reduciio ou exclusio, pelas agéncias de publicidade, dos honorarios incidentes sobre os
servigos de produgdo externa (3.11 das Normas-Padrdo do CENP), ainda assim poderia haver a

reducdo dos honerarios, com base no item 2.8 das Normas-Padrfo. Isso porque esse item, na sua

parte final, estipula que os honoririos poderiam ser negociados (entenda-se reduzidos ou

eliminados), desde que houvesse expressivo investimento a ser aplicado em
publicidade pelo Anunciante através da Agéncia contratada e fosse a verba de

midia, pelo menos, duas vezes maior do que a da producio.

Como se sabe, o investimento do anunciante (Poder Publico) em

publicidade é sim expressivo. Fica atendido, entio, o primeiro eritério.

Quanto a destinacéo da verba de midia diante da verba total do contrato,
pode-se afirmar tecnicamente que para o melhor aproveitamento dos recursos piblicos
destinados & publicidade, a alocacfo de recursos em veiculagdo de midia ndo deve ser inferior a

70% do valor total do contrato. Considerando como preenchido esse segundo critério da parte
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final do item 2.8 das Normas-Padrdo, o qual somente poderia deixar de ser observado se
houvesse demonstragio efetiva de que suas condigbes nfio foram atendidas, ainda mais porque
as Normas-Padrdao do CENP, na verdade, ndo consistem em uma lei, mas sim numa regra

subsidiariamente aplicada.

Por fim, pode-se afirmar que os honorarios propostos pela recorrida
MASTER PUBLICIDADE S/A, incidentes sobre os servicos de producfio externa, sejam tais
honordrios reduzidos ou zerados, néo afetardo, em nenhuma hip6tese, a qualidade dos trabalhos
a serem desempenhados, assim como nio colocardo em risco a continuidade e o cumprimento
do contrato, haja vista que o contrato prevé outras formas de remuneracio das agéncias em

patamares suficientes e capazes de recompensar os servigos publicitarios prestados.

4. CONCLUSAQO

Pelo exposto, pode-se concluir gue:

(1) a presente impugnacfio é tempestiva e deve ser recebida e analisada;

{2) alicitagho é do tipo “téenies e preco”, procedimento que busea a proposta mais vantajosa em
fermos técnico e comercial para o interesse piblico, e ndo puramente téenico, como quer fazer
crer a recorrente Heads;

(3) a recorrente ndo foi bem sucedida na proposta comercial, apresentando honorarios

superiores aos valores indicados pelas concorrentes, desclassificando-a, do procedimento;

(4) o item 3.11 das Normas-Padrdo do CENP faculta &s agéncias, nas contratacSes com o setor

publico, a redugio e exclusdo dos honorérios incidentes sobre os servigos de producdo interna e
externa;

(5) o item 3.4 das Normas-Padrio do CENP orienta a absorcio dos custos internos g/ou
externos de pesquisa pelas agéncias;

(6) por isso, pode-se concluir pela regularidade da atuacio da recorrida MASTER
PUBLICIDADE S/A, ao reduzir ou suprimir integralmente os honorarios, estando plenamente
atendidos os artigos da Lei de Licitagdes, as Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria e os
principios norteadores, especialmente a isonomia entre os concorrentes;

(7) a proposta de preco era de livre estipulaciio pelas licitantes, optando cada uma delas pela
apresentagdo dos termos que mais lhe interessavam, dentre as infimeras possibilidades de

valores;



(8) nio pode o procedimento licitatério ser reputado como irregular ou ilegal, sob qualquer
perspectiva, sob alegagio de infragio das demais concorrentes, exceto a recorrente Heads;

(9) a metodologia de calculo da pontuacio relativa & proposta de prego encontra-se prevista
expressamente pelo item 14.4 do Edital e demonstrava, pela simples anlise, que a indicacio de
valores de honorarios iguais ou acima de 5% e 10% (conforme o caso) resultaria na atribuicio de
notas zeradas ou negativas;

(10) os honorérios possufam um limite méximo, mas ndo minimo, conforme se podia
depreender das normas apliciveis e do edital de concorréncia;

(11) a Tlustre Comissdo Especial de Licitagfio, em resposta a questionamento formulado por
algum interessado, ressaltou justamente que nio havia patamar minimo para os honorarios, mas
tdo somente percentual maximo;

(12) A previsibilidade dos calculos permitiria a cada concorrente antecipar a sua nota final ja no
momento em que as licitantes receberam as notas relativas 4 proposta técnica pela 1. Comissao
Especial de Licitacio;

(23} o edital de concorrénecia consignou, em seu item 143, que ndo seriam aceitos percentuais
superiores a 5% ou 10% (conforme o caso), a titulo de honordrios, demonstrande, por mais esse
aspecto, que o argumento de que o percentual ideal seria de 15%, realmenie nfio encontra
guarida;

{14} se a recorrente tinha qualquer problema quanic ao edital de concorrénela, poderia ter
manejado a impugnacio de seu teor, o que nio fez, aceitando por isso todos os seus termos;

(15) o0s valores fixados pela recorrente Heads nio representaram de fato uma concessio
substancial de descontos, como por ela alegado a fl. 08 do seu recurso, haja vista a sua
pontuacao na avaliagdo da proposta de preco;

'~ (16) mesmo que nio houvesse a regra que faculta a redugfio ou exclusio, pelas agéncias de
publicidade, dos honorarios incidentes sobre os servigos de producao externa (3.11 das Normas-
Padrdo do CENP), ainda assim poderia haver a redug¢fio/exclusio dos honorérios, em funcao do
atendimento dos critérios dispostos pelo item 2.8 das Normas-Padrio;

(17) os honorarios propostos pela recorrida MASTER PUBLICIDADE S/A, sejam eles reduzidos
ou zerados, ndo afetarfio, em nenhuma hipétese, a qualidade dos trabalhos desempenhados, nem
colocarfio em risco a continuidade e o cumprimento do contrato com o Poder Piblico, visto que o
que garante a plena execuciio do contrato por parte das concorrentes licitantes é a receita
advinda dos honoréarios de veiculagao, conforme item 27 do Edital de Licitacio;

(18) o recurso da recorrente Heads nfo possui qualquer fundamento, merecendo ser improvido,

mantendo-se com isso a decisfo atacada.
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5. REQUERIMENTO

Destarte, requer-se seja improvido o recurso manejado pela recorrente

Heads, mantendo-se a decisdo proferida pela Tlustre Comisséo Especial de Licitacio.

Nestes termos, pede-se deferimento.

Curitiba, 13 de fevereiro de 2012.

Mareelo Rodrigo Camargo Romaniewicz

. _ /_/ WM \) 7
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