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A COMISSAO ESPECIAL DE LICITAGAO DO MINISTERIO DAS COMUNICAGOES

Ref.: CONCORRENCIA PUBLICA N° 1/2021
Objeto: contratagéo de servigos de publicidade
prestados por intermédio de agéncia de
propaganda, compreendendo o conjunto de
atividades realizadas integradamente que
tenham por objetivo o estudo, o planejamento,
a conceituacdo, a concepgdo, a criagdo, a
execugdo interna, a intermediacédo e
supervisdo da execugdao externa e a
distribuicdo de agdes publicitarias junto a
publicos de interesse.

E3 COMUNICACAO INTEGRADA LTDA., ja qualificada no procedimento licitatorio em
epigrafe, vem, respeitosamente, com esteio no art. 11, VIII, da Lei n° 12.232/2010 e do item
22.1 do edital, no prazo legal, interpor o presente RECURSO ADMINISTRATIVO contra o
resultado do julgamento das Propostas Técnicas desta licitagéo, pelos fatos e fundamentos
adiante expostos.

1. INTRODUGAO

Tratam os autos de processo licitatorio na modalidade Concorréncia Publica, autuado sob o
n® 1/2021, promovido pelo Ministério das Comunicagées (MCOM), por intermédio da
respeitavel Secretaria Especial de Comunicagao Social (SECOM), que tem por objeto a
contratacdo de quatro agéncias de propaganda para a prestacao de servicos de publicidade.

O certame foi aberto em 6 de dezembro de 2021 e contou com a participagao de 15 licitantes,
dentre as quais a ora Recorrente. Na etapa de avaliagao das Propostas Técnicas, a douta
Subcomissao Técnica conferiu, as cegas, notas ao Plano de Comunicag¢ao Publicitaria, a
Capacidade de Atendimento, ao Repertorio e aos Relatos de Solugdes de Problemas de
Comunicagdo de todas as empresas, de acordo com as regras insculpidas no instrumento
convocatorio e a legislagao de regéncia.

Em 1° de fevereiro de 2022 o certame foi retomado para a conferéncia das notas e atribuicoes
as respectivas licitantes. Assim, de acordo com as pontuacdes conferida pela Subcomisséo
Técnica, as licitantes foram classificadas na seguinte ordem: MCOM/PROTOCOLO GERAL
RECEBI O ORIGINAL
Em_ 09/ 0% /) 2002
Nome Legwﬂ/ o O ,;_Q,c; |
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Classif.  Licitante Quesitol  Quesito2 Quesito3  Quesito 4 Total
, Plano de Capacidade  Repertério Relatosde
. Comunicagao de Solugoes

Publicitaria Atendimento

12 Calia/Y2 55,6 15,0 10,0 9,5 90,1

20 Nova SB 54,3 15,0 10,0 10,0 89,3
3e | Nacional 53,7 13,5 9,0 9,5 85,7
49 Propeg 43,4 15,0 | 10,0 10,0 78,4
50 Escala | 49,1 14,25 9,0 5,0 | 77,4
62 CC&P 42,0 14,0 10,0 10,0 76,0
72 | E3 44,0 12,0 10,0 513 75,1

Em relagdo as demais licitantes, todas foram desclassificadas por néao terem alcangado a
pontuacdo minima total estabelecida em edital (item 12.4.b).

Muito embora a E3 tenha restado classificada, a sua avaliagdo pela douta Subcomissao
Técnica foi excessivamente negativa e, dada a superior qualidade técnica da sua proposta,
busca-se a revisdo da avaliagdo negativa pelos esclarecimentos e justificativas aqui
apresentados.

Ademais, aproveita-se 0 ensejo para apresentar, também, razdes de ordem técnica que
justificam a revisdo da pontuagéo conferida as licitantes ESCALA e CC&P, em funcgdo de
inconsisténcias e defeitos encontrados em suas propostas que ndo foram observadas
inicialmente pela Subcomissao Tecnica.

Passa-se, entdo, as razdes do recurso.
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2. FUNDAMENTAGAO

2.1. E3 COMUNICAGAO INTEGRADA LTDA.
2.1.1. Plano de Comunicagéo Publicitaria - Raciocinio Basico

Ao avaliar o Raciocinio Basico (subquesito 1) do Plano de Comunicagao Publicitaria (quesito
1) desta Recorrente, a Subcomissao Técnica apontou trés aspectos negativos em desfavor
da E3, quais sejam:

| - RACIOCINIO BASICO

(N) Enfase demasiada em aspectos recentes da disputa politico
partidaria.

(N) Apresentou uma analise da atuagdo da Secom, sem aprofundar os
aspectos ja destacados no briefing.

(N) Destacou como pilares de abordagem da narrativa: social,
econdmico e politico, em que néo fica clara a adequacéo desse ultimo.

Com base em tais argumentos, a douta Subcomissdo Técnica conferiu uma nota final de
apenas 7,78 (de um maximo de 10,0) ao Raciocinio Basico elaborado pela E3.

Nessa linha, valido primeiramente recordar que o item 12.2.1.1 previa como critérios de
julgamentos, quanto ao Raciocinio Basico, o seguinte:

12.2.1.1 Subquesito 1 - Raciocinio Basico

a) a acuidade demonstrada na analise das caracteriscas e
especificidades da SECOM e do contexto de sua atuagao;

b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e significavos apresentados,
relativos as necessidades de comunicagao publicitaria identificadas; e
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio de comunicagao
a ser superado e no entendimento dos objetivos de comunicacao
estabelecidos no Briefing.

Assim, a ideia da pega de Raciocinio Basico da E3, como forma de se adequar aos requisitos
exigidos pelo Edital, foi o de garantir que cada um dos pontos acima fosse devidamente
abordado no Raciocinio Bésico - e assim o fez.

Veja-se que para o atendimento do subquesito "a" (a acuidade demonstrada na analise das
caracteriscas e especificidades da SECOM e do contexto de sua atuagdo), a E3 trouxe em
seu Raciocinio Basico, essencialmente, o seguinte trecho:
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A IMPORTANCIA DA SECOM NO CONTEXTO ATUAL DO GOVERNO FEDERAL

ampliando o acesso as informagbes de interesse publico, sendo referéncia em
soluges inovadoras e boas praticas nesse processo.

Desde que, em 1967, o Decreto Lei n® 200 estabeleceu regras basicas para a
instituigdo do que hoje conhecemos como o Sistema de Comunicagao de Governo do
Poder Executivo Federal, a comunicagao governamental & desenvolvida com base no
principio constitucional da publicidade, disposto no §1° do artigo 37 da Constituigao
Federal, que garante o direito da populagéo e o dever do administrador de divulgar os
atos praticados

Como vimos anteriormente, no resumo do balango dos 1.000 primeiros dias desta
administragao, sdo inimeras as entregas importantes que podem fazer a diferenca na
vida de milhoes de brasileiros.

Em 2022, o Brasil ira novamente as urnas para eleger governadores, senadores,
deputados e presidente. E, portanto, um ano essencial para o fortalecimento da
comunicacdo e prestagéao de contas do Governo Federal junto a sociedade brasileira,
processo que ganha na comemoragao do Bicentenario da Independéncia uma
oportunidade impar.

A Secom existe para promover a comunicagao do Governo Federal com a sociedade, \

Ja para o atendimento do subquesito "b" (a pertinéncia dos aspectos relevantes e significavos
apresentados, relativos as necessidades de comunicagado publicitaria idenficadas), por parte
da E3, pode ser destacado, essencialmente, o seguinte trecho:

OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS DE COMUNICAGAO &

A comunicagdo tem a fungéo estratégica de informar, conscientizar e, principaimente,
em um momento tdo importante quanto este, fortalecer a imagem do Governo Federal
como uma instituiclo que atua com eficiéncia e responsabilidade para atender as
necessidades basicas de milhdes de pessoas, promovendo liberdade e bem-estar.
As campanhas publicitarias também podem colaborar para o fortalecimento das
relagdes institucionais entre poderes e esferas, sempre com foco no aprimoramento
das politicas pUblicas e promogéo da transparéncia, buscando unido e alinhamento
para vencer os desafios que se impdem. O foco nos pilares social, econdmico e
politico fundamenta a necessidade de informagao, com a comunicacao sendo o canal
que potencializa a natureza, a extensao e a qualidade das relagées com os cidadaos
brasileiros. Com lisura na prestagio de contas das agbes Governo Federal e
aproximagdo de servigos essenciais para o atendimento e orientagdo da populagao.
E, quando citamos o publico, & fundamental atuar com sensibilidade e apoio de
pesquisas que integram a medi¢do de campanhas para avaliagdo, comregdo e
potencializagdo das mensagens apresentadas nos diversos desafios de comunicagéao,
inclusive no ambiente da internet.
A confiabilidade incrementa a parlicipag&o popular e, com a opinido publica bem-
informada, podemos garantir maior apoio e credibilidade da gestdo, possibilitando
ainda condicbes para investir e atrair investimentos. Empresarios, comerciantes,
[ 2 ™
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entidades, universidades, imprensa, profissionais de comunicagac e servidores
também sdc importantes interlocutores para divulgar as acoes do Governo Federal e
de uma grande celebragio do Bicentenario da Independéncia, como um estimuio para
o fortalecimento do apoio popular.

_ AS NECESSIDADES DE COMUNICAGAO E A RELAGAO COM O OBJETO DA
7 UCITAGAO

Para atender e enfrentar o desafio apresentado pelo briefing, nossa campanha vai
adequar as mensagens ao universo cultural de todos os segmentos de piiblico, sendo
otimista, informativa e eficiente no envolvimento dos brasileiros neste momento de
celebragao e resgate.

Para isso, nosso planejamento contempla veiculos de comunicagao de massa, midias
alternativas e digitais que possuem a capacidade de gerar trafego de comunicagao
extremamente direcionado, com monitoramento das agdes em tempo real, o que
possibilita “corregtes de rota” no andamento da campanha conforme a reagio obtida
junto ao publice-alvo

Remetendo ao objeto da licitagdo, as ferramentas necessarias para promover as
informagbes serio colocadas a disposigéo do cliente: estudo, planejamento, criagdo,
conceituacio e execugio de pegas e campanhas, projetos multimidias, formatagéo e
execugio de pesquisas de pré-teste e avaliago, além de monitoramento

Um trabalho completo de comunicagdo com compreensio do mercado nacional, sua
regionalizacio, aspectos culturais e utilizagao eficiente do instrumentano publico
disponivel para agdes de comunicagio. Comunicacéo que deve ser efetiva para gque
as campanhas tenham melhor penetragio e alcance. Assim, todos os canais devem
estar amplamente disponiveis ao publico-alvo, e a publicidade cria e potencializa
esses meios e plataformas necessarias para estabelecer essa ponte.

Sendo assim. resumimos o desafic de comunicacado em uma campanha que celebre
a historia do pais e a liberdade em todos os seus aspectos, buscando consolidar a
imagem de um governo que trabalha pelo bem-estar da familia, com a libertagao das
amarras histéricas que insistem em prejudicar os avangos sociais necessarios

E, por fim, para garantir o atendimento ao subquesito "c" (a assertividade demonstrada na
analise do desafio de comunicagdo a ser superado e no entendimento dos objetivos de
comunicagao estabelecidos no Briefing), a E3 garantiu que em sua proposta estaria presente
topico que dialogasse diretamente com o Briefing:
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RACIOCINIO BASICO
PARA ALEM DO 7 DE SETEMBRO, LIBERTAR-SE DAS AMARRAS

Foi em um sabado, 7 de setembro de 1822, que liderando uma comitiva que voltava
) para o Rio de Janeiro, o principe regente Dom Pedro passava pelo riacho do Ipiranga,
em Sao Paulo. La recebeu os Glitimos decretos da coroa portuguesa, um dos quais o
transformava em um simples governador, sujeito as autoridades de Lisboa
De acordo com o relato do padre Belchior, que estava no grupo, o futuro imperador
decidiu entdo cortar as amarras que nos uniam a Portugal e, rasgando a
correspondéncia, ordenou que todos tirassem dos uniformes as insignias da coroa,
afirmando: “De hoje em diante estao quebradas as nossas relagoes. Nada mais quereé\
com o governo portugués, e proclamo o Brasil, para sempre, separado de Portugal.”
Ali nasceu o famoso grito “Independéncia ou Morte", que ficou marcado para sempre.
O “brado retumbante” &, ainda hoje, um dos maiores simbolos brasileiros. O desabafo
de Dom Pedro | & um dos mais fortes “slogans” ja produzidos na historia do pais, uma
formagao de apenas trés palavras que aprendemos ainda crianga na escola, e que
sintetiza a luta de um povo pela sua soberania.
Passados exatos dois séculos, sera em uma quarta-feira, dia 7 de setembro de 2022,
que o povo brasileiro vai comemorar uma data histérica: o Bicentenario da sua
independéncia. Uma celebragio que promete ser marcante, em um Brasil que busca
ainda superar o estigma de “pals do futuro” para se firmar definitivamente entre as
grandes poténcias mundiais
O Brasil que tem, desde o seu descobrimento, mais de 500 anos de trajetoria de
construgao de sua soberania. O dia 7 de setembro de 2022 pode simbolizar, portanto,
um importante momento de reflexdo a respeito da historia do pais e servir de
inspiragao para que a nossa independéncia se consolide de uma maneira mais ampla,
também na liberdade de expressdo e de opinido.
Porque mesmo depois de passados estes 200 anos, a luta pela liberdade plena
continua sendo um exercicio atual. O cenario em que vivemos hoje em dia no pais
pode ser facilmente remetido & frase imortal de Thomas Jefferson, principal autor da
declaracdo de Independéncia dos Estados Unidos, e que permanece viva e
necessaria; “o preco da liberdade é a eterna vigilancia”. &

Todavia, e embora todos os subquesitos tenham sido preenchidos, a subcomisséo técnica
elencou, como ja adiantado, trés pontos negativos no "Raciocinio Basico" da E3, descontando
mais de 2 pontos na nota da referida empresa.

No entanto, da analise dos trechos destacados é possivel identificar, com o devido respeito,
que os apontamentos ndo se justificam numa analise mais apurada. Assim, pede-se vénia
para contestar cada um dos pontos negativos levantados pela subcomissdo técnica,
justificando-os e pugnando-se que o julgamento seja reformado.

a) (N) Enfase demasiada em aspectos recentes da disputa politico partidaria:

Uma primeira questdo levantada pela subcomissdo técnica seria uma suposta énfase
demasiada em aspectos recentes da disputa politico partidaria.
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O primeiro ponto a ser, respeitosamente, contestado quanto a esse apontamento seria a
suposta énfase demasiada. Isso porque, embora ndo se negue que aspectos da disputa
politica partidaria tenham sido abordados na peca da E3, este tema néo cheqou a ocupar
nem mesmo uma pagina das mais de quatro que formam o raciocinio basico da E3.

Mais do que isso, nédo se trata de trecho deslocado, mas que dialoga diretamente com as
exigéncias do préprio Desafio de Comunicagéo apresentado no briefing. Veja-se que o Edital
trazia, no Briefing, como objetivos de comunicag&o o que se segue:

3. OBJETIVOS DE COMUNICAGCAO

Geral:

- Vincular a mensagem e os resultados da independéncia do Brasil,
ocorrida em 1822, 4 necessidade e ao anseio de “libertar-se de
amarras” acumuladas ao longo do tempo [...]

O Briefing, ao tratar dos objetivos de Comunicagao, foi expresso ao determinar que os clientes
deveriam abordar uma mensagem que trouxesse, fazendo um paralelo com a independéncia
brasileira, a necessidade e o anseio da populagao de "libertar-se de amarras" acumuladas ao
longo do tempo.

Assim, ao abordar, insista-se, em pequeno trecho, o tema da disputa politico partidaria, a E3
vinculou e fez uma comparagéo (assim como o briefing exigia) de que essa disputa polarizada
entre dois grandes partidos deixou o Pais, durante muito tempo, prisioneiro de uma falsa ideia
de que existia alternancia de poderes e uma consequente possibilidade de surgimento de
novas ideias e projetos que alavancassem a economia e qualidade de vida do pais, quando,
a bem da verdade, estava preso as "amarras"”, ao longo do tempo, de uma unica forga
homogénea - culminando na necessidade e no anseio da populagéo de, em 2018, libertar-se
dessas amarras. Retira-se de trecho do Raciocinio Basico da E3:

Um cenario politico em que duas forgas aparentemente opostas, mas
mais alinhadas politica, economica e filosoficamente do que se
declararam, se revezam no poder: uma face mais moderada, outra mais
radical. Enquanto a radical fala de mudancas, a moderada "finge" ser
oposigdo. E um contexto em que as atengdes se voltam exclusivamente
para as duas faces aparentemente inimigas e todo o resto sai de cena. A
ilusdo de oposicdes e de escolhas politicas aumenta o poder dessa unica
forca. Entre 1994 e 2014, o Brasil teve seis eleicbes presidenciais
polarizadas e decididas entre candidatos de dois unicos partidos [...]

Ou seja, os trechos referentes a politica partidaria servem para abordar justamente uma
exigéncia do briefing. A E3 apenas buscou demonstrar que ao longo do tempo existiu, dentro
do cenario politico brasileiro, uma disputa entre dois partidos que acabou por colocar
"amarras" no pais e na sua integral possibilidade de desenvolvimento.
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De mais a mais, e ainda levando-se em consideragéo o briefing, é inegavel que o bicentenario
da independéncia do Brasil acontece em momento de grande polarizagéo politica, razao pela
qual, ainda que em pequeno trecho, torna-se inviavel - e até mesmo desonesto - que se
aborde questdes atinentes aos desafios do futuro do Brasil sem abordar, no Raciocinio
Basico, o contexto politico partidario que o antecedeu e os reflexos que isso trouxe ao
contexto nacional atual.

Vale registrar, ainda, que o contexto politico partidario é intrinseco a propria ideia de
independéncia, tema central da campanha. Desde a independéncia do Brasil, houve uma
série de reestruturagbes do Estado brasileiro e, dentre eles, a redemocratizagao de 1988, que
elevou a importancia das eleigdes como meio para definicdo do governo a ser empossado.

Neste contexto de forma de governo republicana que marca a trajetéria politica brasileira
desde 1889, mas com configuragao propria desde 1988, a compreensao sobre as estruturas
politicas do Brasil, suas amarras e relagdo com o contexto atual é parte imprescindivel da
construgdo de uma campanha publicitaria adequada e compativel - e, por esta razéo, nao ha
motivos para redugao de nota pela énfase adequada dada pela E3 Comunicagao a este ponto.

A bem da verdade, o que se verifica é que a E3, com os trechos abordando a questao da
politica partidaria, estava apenas cumprindo com as exigéncias Editalicias, isso €, adequando
o seu "Raciocinio Basico" as exigéncias do Desafio de Comunicagéo constante no Briefing.

b) (N) Apresentou uma analise da atuagdo da Secom, sem aprofundar os aspectos ja
destacados no briefing:

Quanto a este outro apontamento negativo levantado pela subcomissdo técnica, ele
surpreende ainda mais a E3, visto que a empresa dedicou topico inteiro somente para tratar
das especificidades da Secom: a importancia da SECOM no contexto atual do Governo
Federal.

Retira-se do Raciocinio Basico apresentado, como ja mencionado anteriormente, que a E3 se
dedicou a tratar ao menos dos seguintes pontos:

1. Importancia da SECOM para promogéo da comunicagdo do Governo Federal com a
sociedade;

2. Importancia da SECOM para ampliagdo do acesso as informagbes de interesse
publico;

3. Importancia da SECOM como referéncia em solugdes inovadoras e boas praticas

acerca da divulgagéo de informagdes de interesse publico;
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4. Estabelecimento, por meio do Decreto Lei n® 200/1967, de regras basicas para a
instituicdo atualmente conhecimento como SECOM,;

5. Aprofundamento do ponto acima indicando que, atualmente, com a Constituicdo de
1988, a comunicacéo do Governo Federal (e de toda Administragao Publica) é pautada
no principio da publicidade, nos termos do § 1° do artigo 37 da Constituicao Federal;

6. A previsdo, em decorréncia do § 1° do artigo 37 da Constituicdo Federal, de que ha
um direito dos cidaddos de tomar conhecimento dos atos praticados pelo Poder
Publico;

7.  Por decorréncia do tépico anterior, indica-se que ha um dever do Administrador em
informar a populagado das agdes tomadas;

8. E de se reconhecer de que, ao fim dos 1.000 primeiros dias da gestao atual do
Governo Federal, houve um numero significativo de entregas que beneficiam a
populacéo e que trazem melhorias para milhdes de brasileiros;

9. E imprescindivel que haja clareza na comunicagdo do Governo Federal, com
prestacdo de contas precisa e fortalecimento da comunicacéo, a fim de que os
cidadaos compreendam o que foi realizado pelo Executivo brasileiro, o que, por dbvio,
contribui para o fortalecimento da democracia.

10.  Por se tratar do ano de bicentenario da Independéncia, ha uma oportunidade impar
de fortalecimento da comunicacdo do Governo Federal, o que, por decorréncia,
contribui para o fortalecimento da legitimidade do Estado brasileiro.

Fica evidente, portanto, que houve um expressivo aprofundamento da atuagéo da SECOM,
com destaque e aprofundamento também ao que ja estava indicado no briefing. Mas mais do
que isso, os servigos, caracteristicas e especificidades da Secom s&o levados em
consideracdo durante toda a redag&o do raciocinio basico da E3, de modo que o desconto da
nota deve ser reconsiderado com base nos pontos indicados neste topico.

c) (N) Destacou como pilares de abordagem da narrativa: social, econémico e politico,
em que nao fica clara a adequagédo desse ultimo:

Por derradeiro, como aspecto negativo do Raciocinio Basico, a subcomissao técnica aponta
que nao fica clara a adequagéo do aspecto "politico” como pilar de abordagem da narrativa
do raciocinio basico da E3. Para melhor compreensdo do trecho indicado a respeito da
abordagem narrativa associada ao aspecto politico, apresenta-se a seguir um trecho em que
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constam os objetivos gerais e especificos da comunicagédo de clarificam o sentido politico
utilizado:

A comunicagéo tem a fungéo estratégica de informar, conscientizar e, principalmente, 2
em um momento tdc importante quanto este, fortalecer a imagem do Governo Federal
como uma instituigao que atua com eficiéncia e responsabilidade para atender as
necessidades basicas de milhdes de pessoas, promovendo liberdade e bem-estar.

As campanhas publicitarias também podem colaborar para o fortalecimento das
relagdes institucionais entre poderes e esferas, sempre com foco no aprimoramento
das politicas publicas e promogao da transparéncia, buscando unido e alinhamento
para vencer os desafios que se impdem. @ foco nos pilares social, econémico e
politico fundamenta a necessidade de informagéo, com a comunicagdo sendo o canal
que potencializa a natureza, a extensao e a qualidade das relagdes com os cidadsos
brasileiros. Com lisura na prestagao de contas das agbes Governo Federal e
aproximacao de servigos essenciais para o atendimento e orientagédo da populagao.
E, quando citamos o publico, é fundamental atuar com sensibilidade e apoio de
pesquisas que integram a medicdo de campanhas para avaliagéo, corregao e
potencializacao das mensagens apresentadas nos diversos desafios de comunicacao,
inclusive no ambiente da internet.

A confiabilidade incrementa a participagdo popular e, com a opinido publica bem-
informada, podemos garantir maior apoio e credibilidade da gestdo, possibilitando
ainda condigdes para investir e atrair investimentos. Empresarios, comerciantesq

) 2=

Veja-se que a E3 indica, na sua peca de Raciocinio Basico, que o foco politico relativo a
comunicacao social esta associado a (i) lisura na prestagéo de contas, (ii) confiabilidade no
Governo Federal, (iii) incremento da participagédo popular, (iv) apoio e credibilidade ao Estado
brasileiro.

Esse é o aspecto politico que é abordado na narrativa da E3.

E evidente que a comunicagéo realizada pelo Governo Federal, como consta expressamente
no Raciocinio Basico, deve prestigiar o fortalecimento das instituicées democréticas, por meio
do aumento da credibilidade do Estado, ampliar o conhecimento sobre a historia politica
brasileira, sobre a qual a Independéncia é um elemento central, deve promover o
fortalecimento das relacdes instituicbes e entre as esferas federativas, ou seja, a harmonia
entre os Poderes e estados e municipios. Todos estes pontos séo essencialmente politicos.

Alids, a disseminacdo da histéria brasileira, neste caso centrada na conquista da
independéncia, que tornou o Brasil soberano, contribui para a politizagdo do cidadao,
fortalecendo seu senso de pertencimento e a importancia de sua participagédo politica para
construgao do Pais. E esta participagao politica independe de qual partido ou candidato sera
apoiado pelo cidaddo: a ideia esta associada ao incremento na qualidade da participacao
politica do brasileiro, que passa a ter aprego pelo seu pais e a se interessar por contribuir para
o futuro dele, inclusive por meio do engajamento politico.

Deste modo, o entendimento de que haveria uma inadequacéo em prestigiar o foco politico

na comunicacdo demonstra uma incompreensao sobre os objetivos tragados, que em nada
10

CAMPINAS | RUADR FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIQ | ED. PLAZA CORPORATE E OFFICES TORRE NORTE BRASILIA | BRASIL21 SHS QUADRA 6 - CJ. ABLOCO C
_ i imam T s e SALAS 602 E 603 - BL. 01| NITERGI/R] SALAS 820 A 822 | BRASILIA/DF
Clicksign f6529a7f-21c0-4961-a7¢3-adf07ba%ac53



B M | www.e3comunicacao.com.br

se relacionam a promogdo de um ou outro partido politico. O que se pretende é prestigiar a
democracia e suas instituicdes, compreendendo de modo claro e transparente qual a historia
do Brasil e dando maior transparéncia as agdes do Governo, dever institucional da SECOM.

Atuar em sentido contrario, ou seja, desprestigiando o foco no eixo politico significaria
desprestigiar a cidadania, ou, em outras palavras, contribuir para a despolitizagéo e alienagao
dos brasileiros. E, repita-se, isso em nada se relaciona a qual orientagdo ideoldgica sera
adotada pelos brasileiros: o importante e central é que os brasileiros compreendam que sao
eles, cidadaos, que definem o rumo da nagdo por meio da sua participagao politica.

Nesse sentido, o objetivo do foco no pilar politico é legitimo, constitucional e, inclusive,
essencial para o fortalecimento das instituigdes. Esta em plena conformidade com os deveres
comunicacionais esperados da SECOM, do Governo Federal e até mesmo de todas as
esferas e Poderes da Republica. Por esta razdo, espera-se que seja revisto o apontamento
e, por consequéncia, aumentada a nota da ES3.

2.1.2. Plano de Comunicagdo Publicitaria - Estratégia de Comunicagao
Publicitaria

No que concerne & Estratégia de Comunicagédo Publicitaria (subquesito 2 do quesito 1), a E3
recebeu uma nota significativamente baixa: apenas 13,3 pontos de um total de 20.

Para justificar essa avaliagdo negativa, a Subcomissdo Técnica aponta cinco aspectos
negativos, abordados e respondidos na sequéncia, a fim de demonstrar que houve um
equivoco na avaliagdo adotada e, por esta razdo, que a nota merece ser majorada:

a) (N) Parcela significativa do conteudo apresentado mostra-se mais aderente ao
"Raciocinio Basico":

De pronto, faz-se necessario destacar que a referéncia ao raciocinio basico acontece somente
na primeira parte do texto, isso €, em um pequeno trecho nas mais de 6 paginas do Plano de
Comunicagdo Publicitaria - Estratégia de Comunicagao Publicitaria, o que, por si s6, causa
estranheza quanto ao apontamento da subcomissdo técnica de que uma parcela
significativa do contelido mostra-se mais aderente ao raciocinio basico.

Veja-se, inclusive, que a E3 ainda cuida de deixar apontado que estd realizando uma
retrospectiva de ponto ja abordado no raciocinio basico:
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAQ PUBLICITARIA o 4

O BICENTENARIO DA INDEPENDENCIA: UM MARCO NA LUTA PELA LIBERDADE
PLENA DO POVO BRASILEIRO

[ Como falamos no Raciocinio Basico. j liberdade ¢ um desafio constante e que exige
alencao conlinua. Us 200 anos do dia 7 de setembro de 1822 merecem uma
celebragéo grandiosa e, mais que isso, podem significar um incentivo para a melhoria
da autoestima do povo brasileiro

Todavia, o apontamento mais importante a ser realizado, sem duvidas, & o de que inexiste
qualquer ilegalidade em que a Estratégia de Comunicagéo Publicitaria se remeta, ou, até
mesmo, possua certa similaridade com o Raciocinio Basico.

Isso porque o Plano de Comunicagéo Publicitario, embora composto por diferentes
elementos, deve ser concebido como um projeto uno e harménico, sendo natural que existam
argumentos de transi¢do e continuidade entre um e outro elemento. Até mesmo porque a
Estratégia de Comunicagao Publicitaria € um produto que deriva do Raciocinio Basico.

E dizer, com todas as letras: embora o "Raciocinio Basico" e a "Estratégia de Comunicagao
Publicitaria” sejam subquesitos diferentes, ambos estéo inseridos no mesmo quesito, qual
seja, o "Plano de Comunicagao Publicitaria”. Assim, & natural - e até mesmo esperado - que
os itens "Raciocinio Basico" e a "Estratégia de Comunicacao Publicitaria” conversem entre si,
fazendo referéncias umas as outras e, em alguns momentos, demonstrando certas
similaridades. Nao ha qualquer irregularidade nesse cenario.

A bem da verdade, a perda de pontos s6 deveria ocorrer em um cenario oposto ao que a E3
proporcionou, isso &, caso a E3 tivesse realizado uma mudanga abrupta do Raciocinio Basico
para o Plano de Comunicagéao Publicitaria, alterando a coeséo dos textos, e tratando cada um
desses itens de forma totalmente independente (o que n&o s&o).

No entanto, a Recorrente esta sendo penalizada por atender exatamente ao que é esperado
nestes documentos: apresentar um Plano coerente, homogéneo e coeso, que dialoga entre
si, demonstrando que cada parte integra o todo.

b) (N) Colocou o Governo Federal como protagonista, em detrimento de atribuir esse
papel ao brasileiro:

A subcomiss&o técnica também descontou pontuagédo da E3 por entender que a Estratégia
de Comunicacao Publicitaria da E3 colocou o Governo Federal como protagonista e nao os
cidadaos brasileiros.
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Também nesse aspecto discorda-se do fundamento apresentado pela Subcomisséo Técnica.

Isso porque as orientagdes para que o trabalho do Governo Federal fosse abordado
percorrem boa parte do briefing, sendo uma orientagdo expressa deste documento. Dentro
do briefing, essas orientagdes aparecem mais de uma vez como fundamentais na montagem
da estratégia de comunicagéo publicitaria das licitantes:

2. DESAFIO DE COMUNICAGCAO

[-]

O fato é que celebrar os 200 anos da Independéncia do Brasil também
configura uma importante oportunidade para promover uma reflexao a
respeito da histéria do pais que, de certa forma, é muito pouco
conhecida pela maioria da populagdo e também servir de inspiragao
para levar adiante os grandes projetos propostos pelo atual
governo no sentido de obter a independéncia e prosperidade plenas
do pais.

[...]

A campanha publicitaria do Governo Federal tera o importante desafio
de fazer frente a informagdes nao correspondentes a realidade
disseminadas por parte da midia e em redes sociais, as quais nao
correspondem as varias entregas e politicas publicas positivas
implementadas pelo Governo, e que acabam gerando sentimento
de rejeicdo, que pode afetar diretamente a receptividade e a
compreensdo das mensagens a serem divulgadas. A campanha deve
exaltar, também, o sentimento de confianga, esperanca e otimismo
dos brasileiros.

Ademais, a proposta desta recorrente estd em consonancia com o que prevé o Decreto n°
6.555/2008, que dispbe sobre as agdes de comunicagao do Poder Executivo Federal e atribui
como objetivos principais, conforme previsto no artigo 1°:

Art. 1° As agbes de comunicagdo do Poder Executivo Federal serdo
desenvolvidas e executadas de acordo com o disposto neste Decreto
e terdo como objetivos principais:

| - dar amplo conhecimento a sociedade das politicas e
programas do Poder Executivo Federal,

Il - divulgar os direitos do cidaddo e servigos colocados a sua
disposigao;

De qualquer forma, e mesmo citando-se o trabalho do Governo Federal (como determinava o
Briefing) é inegavel que o povo brasileiro é o ponto central da campanha da E3 e permeia
toda identidade visual das pecas criativas da empresa.
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Os proprios titulos - e, obviamente, o consequente contetido - dos temas abordados no texto
da Estratégia de Comunicacéo da E3 deixam esse cenario de protagonismo do povo brasileiro
claro e evidente. Vejam-se alguns dos titulos inseridos dentro da estratégia de comunicagao
da E3:

“O BICENTENARIO DA INDEPENDENCIA: UM MARCO NA LUTA PELA LIBERDADE
PLENA DO POVO BRASILEIRO"

“INDEPENDENCIA NAO SIGNIFICA ESTAR SOZINHO: O GRITO POR LIBERDADE
AINDA ECOA EM MILHOES DE VOZES”

Como se observa, toda a linguagem da estratégia de comunicagéo publicitaria da E3 possui
forte apelo popular, sendo bastante claro e autoevidente que se trata de campanha com o
povo brasileiro como protagonista maximo.

De mais a mais, ndo se deve perder de vista que todo o conceito da campanha da E3 é
vinculada ao povo brasileiro, sendo esse conceito, mais especificamente, o seguinte: POVO
LIVRE, PAIS FORTE. Ou seja, o brasileiro (POVO LIVRE) & destacado em primeiro plano em
toda a campanha, seja no texto, seja no visual, onde todas as pegas contam com imagens e
gravuras que representam a populacéo brasileira.

¢) (N) Utilizagdo de argumentos amplos aplicaveis a boa pratica publicitéria de forma
geral, mas sem aplicagédo pratica, especifica no objeto em concorréncia:

O comentario negativo da Subcomissao técnica nesse aspecto, e com o mais devido respeito,
é um tanto quanto genérico e obscuro, o que impossibilita que seja compreendido
adequadamente e, por decorréncia, inviabiliza o exercicio do contraditorio.

E que se, por um lado, elogiam-se os argumentos por correlagdo com a "boa pratica
publicitaria’, por outro lado indica-se que ndo teriam aplicagéo especifica ao objeto em
concorréncia. Ora, se sao argumentos representativos de boa pratica em geral, como isto
seria algo negativo?

Ademais, deve-se pontuar que a douta Subcomissao Técnica extrapola, em grande medida,
as regras do certame ao adotar este novo critério de julgamento para diminuir a nota da E3,
pois o instrumento convocatorio ndo aborda o tema das boas praticas publicitarias, permitindo
a Subcomissédo alcangar uma conclusao generalista como essa:

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

12.2.1 Quesito 1 - Plano de Comunicagao Publicitaria
14
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j) TATICA DE MIDIA - RADIO - (N) A simulagdo foi apresentada de forma consolidada,
quando deveria ter sido apresentada de forma decupada (praga a praga), para melhor
analise:

Trata-se de comentario tecnicamente equivocado. A opgéo por consolidar os resultados de
radio é para trazer estes dados para um painel "NET", onde os TRPs e o alcance podem ser
vistos como um complemento dos demais meios simulados (TV aberta e fechada), e nao de
forma isolada, praca a praga, o que desconsidera a visdo de esforgo geral da campanha no
objetivo de atingir a praga nacional.

k) TATICA DE MIDIA - RADIO - (N) O critério de selegdo de capitais com pesquisa para
programagéo reduziu a potencialidade de cobertura e capilaridade do meio:

Qualquer outro critério, que ndo as capitais pesquisadas, traria um resultado tecnicamente
inadequado, ndo embasado, uma vez que a selegao de radios em pracas onde nao existe
ranking é aleatéria. Nao ha um instituto, um levantamento ou uma pesquisa pontual disponivel
para que se faga qualquer corte de veiculos por audiéncia, tampouco banco de dados
disponivel para que se utilize, sem duvidas, todas as emissoras de radio disponiveis em uma
praca. O exercicio do meio radio, ao utilizar dados de pesquisa, foi embasado e respaldado,
sendo que o uso dados de terceiros validados (IBOPE) € a forma adequada para se
apresentar o meio em um ambiente licitatorio.

I) TATICA DE MIDIA - (N) OUTDOOR SOCIAL - Nao foi apresentado o critério para
selegdo de apenas um veiculo, em detrimento da diversificagdo de investimento por
meio de veiculos por praga. Néo foi justificada a exclusdo das capitais Boa Vista (RR)
e Palmas (TO), bem como a inclusdo de Araguaina (TO):

Quanto a este quesito, a E3 esclarece que a selegéo foi pelo principal veiculo com cobertura
nacional. No que concerne ao critério de selecéo das comunidades, para este meio optou-se
pelas maiores comunidades em populagdo em todo o territorio nacional, independentemente
de regido e ou capital.

Com efeito, em vista de outros meios ja serem exclusivos para capitais ou para as maiores
cidades do Pais, a tatica de midia para o meio outdoor social nao foi de privilegiar a localizagao
politica da populagdo-alvo (como, por exemplo, a "capital" do Estado em detrimento do
interior), ja que, por se tratar de uma campanha nacional, interessa a maior amplitude de
atingimento, sobretudo aquele publico com maior dificuldade de acesso a informacao, sendo
este o parametro utilizado como guia para o meio em questao.
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12.2.1.2 Subquesito 2 - Estratégia de Comunicagéo Publicitaria

a) a adequacgdo do partido tematico e do conceito & natureza e as
atividades do MCOM, bem como ao desafio e aos objetivos de
comunicagao;

b) a consisténcia da argumentagdo em defesa do partido tematico e
do conceito;

c) as possibilidades de interpretagdes positivas do conceito para a
comunicacgao publicitaria do MCOM com seus publicos;

d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da Estratégia de
Comunicacgao Publicitaria proposta;

e) a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre a
SECOM, o desafio e os objetivos de comunicagao estabelecidos no
Briefing; e

f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagdo Publicitaria,
considerada a verba referencial.

Ou seja, a Recorrente esta sendo penalizada com base em um critério que sequer existia, o
que configura violagao ao principio da vinculagéo ao instrumento convocatorio.

Fato é que a E3 apresentou uma campanha forte e embasada, responsiva ao briefing, com
apelos racionais e emocionais, atendendo na integridade o que foi solicitado. E evidente que
todos os argumentos elaborados e apresentados tiveram como premissa o atendimento ao
desafio publicitario desta licitagdo. Esta falha deve ser desconsiderada por ndo indicar ou
exemplificar quais argumentos seriam inaplicaveis ao objeto especifico desta licitagao.

d) (N) Ndo apresentou desdobramentos do conceito no texto de defesa e (N) Né&o foi
demonstrado com clareza qual o partido tematico:

Os comentarios da Subcomissao técnica causaram estranheza a E3 pelo fato de que, mais
uma vez, sdo genéricos e ndo representam a realidade dos fatos. Note-se que ha um tépico
exclusivo para esta questdo na proposta apresentada: "CONCEITO, CONSTRUGCAO DA
CAMPANHA E DO PARTIDO TEMATICO".

A leitura deste topico permite chegar a conclusédo de que ha, sim, clareza sobre o partido
tematico e também de que os desdobramentos conceituais foram adequadamente
apresentados. A E3, no quarto paragrafo deste trecho, a pagina 6, traz com todas as letras,
de forma destacada, qual o seu partido tematico, trazendo, inclusive, a respectiva defesa nas
linhas subsequentes:
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A data que sera celebrada no Brasil em 2022 n&o é simplesmente uma comemoragao

dos 200 anos do grito de independéncia de Dom Pedro |. E a celebragéo do
Bicentenario de uma luta constante por soberania, em diversas frentes e aspectos. E

um marco para o prosseguimento de uma luta, de um processo que ganhou forga em
janeiro de 2019, quando um governo disruptivo tomou posse, apés décadas de
governos alinhados a agenda de esquerda, que fleta com o autoritarismo, o
globalismo e restrigdes de liberdade.

E, portanto, dentro do contexto explanado e na conclusdo deste raciocinio que
elaboramos nosso conceito de comunicagéo, que sera o fio condutor da campanha
publicitaria; POVO LIVRE. PAIS FORTE. \
Uma mensagem que incorpora na objetividade da sua formulagéo e nas diversas ‘
possibilidades derivativas, uma riqucza de mensagens e desdobramentos positivos
que cumprem o papel de atingir os objetivos de comunicagéo:

a) E forte, concisa e vai direto ao ponto, relacionando a forga do pais com a liberdade

dos seus cidaddos. b) Fala a lingua do povo, sem rodeios ¢ neccssidade de ilagdes

que possam prejudicar a transmissdo da mensagem. c) E de facil compreenséao,
acessivel para todos os plblicos-alvo da campanha.

LS

Trata-se, portanto, de um erro grave da comissao julgadora, que precisa ser revisto, para que
haja o aumento da pontuacéo atribuida a E3.

2.1.3. Plano de Comunicagéo Publicitaria - Estratégia de Midia e Nao Midia

Na avaliacdo da Estratégia de Midia e Nao Midia (subquesito 4) do Plano de Comunicacéo
Publicitaria (quesito 1) da E3, a ilustre Subcomisséo Técnica conferiu uma nota
expressivamente baixa a esta empresa: apenas 6,5 (de um total de 15).

Para justificar essa nota, a Subcomissdo Técnica apresentou uma série de supostos aspectos
negativos, abordados individualmente na sequéncia:

a) ESTRATEGIA DE MIDIA - (N) Apesar do briefing estabelecer o publico AS ABCDE
12+, a licitante estabeleceu novo recorte de AS ABCDE 18+, utilizando como
pardmetro a Populagdo Economicamente Ativa. No entanto, nao apresentou defesa
para desconsiderar o publico (AS ABCDE 12-17 anos):

Essa avaliagdo com o mais elevado respeito a Subcomisséo, € manifestamente equivocada.

Ao realizar o mencionado recorte na faixa etaria do publico, a E3 deixa claro que o publico
AS ABCDE 12-17 nio foi desconsiderado e que o seu atingimento seque sendo um
objetivo de comunicacdo, mas que a construgdo de estratégia e criagdo de relevancia e
afinidade da mensagem deveria levar em consideracdo, complementarmente, em
recorte, um publico principal, que é a Populagdo Economicamente Ativa. Neste sentido,
cabe colacionar trecho da justificativa apresentada pela E3 para o recorte:
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PUBLICOS-ALVO

O publico-alve primério da comunicagéo, em termos demograficos — apontados em
briefing — s#o os individuos de ambos os sexos, de todas as classes sociais, acima
dos 12 anos. Para o principal software de pesquisas voltadas a analise de publicos, o
Kantar TGl lbope, nesta configuragdo, estdo presentes todas as variagdes
demograficas possiveis, o que significa que o plblico AS ABCDE 12+ € o Universo da

base de dados. Ainda gue o objetivo da comunicacdo seja atingir todo este volume de
pessoas_para fins de construcédo de estratgg:a =] criagéc de relevancia e afinidade da

mensagem, e interessante olhar para alguns recortes de publico dentro desta
COMpPOsICA0 mais ampla.

De acordo com o IBGE, é classificada como Poeulagéo Economicamente Ativa !F’EA!
a parcela que trabalha ou pode trabalhar no setor produtivo e que ajuda coim a forca
de iraEaiﬁ(o. No Brasil, portanto, e entendida a partr dos ’!E anos, sendo que a

atividade entre 15 e 18 anos & apenas permitida em carater de aprendiz. Com os
dados apresentados, e dada a relevancia do conceito da PEA, para a populagao em
geral, o corte demografico considerado e analisado para as saidas estratégicas de
midia serd o de AS ABCDE 18+

Ora, é evidente que a falta de recorte do publico-alvo por faixa etaria pode criar distor¢oes na
analise de dados que, por sua vez, podem impactar negativamente a construgéo da estrategia
de comunicagéo e a elaboragdo da mensagem para alcangar os objetivos da campanha, pois
adolescentes (12 a 17 anos) e adultos (a partir dos 18 anos, inclusive) consomem informacgéo,
interagem e utilizam meios de comunicagao diferentes e de maneiras diferentes.

Esse recorte, embora apenas a E3 tenha feito com a devida transparéncia, também ¢
observado em outras propostas, como, por exemplo, da licitante FIELDS, que utilizou dados
referentes ao plblico AS ABCDE 18+ para as estratégias de TV Aberta, TV Fechada e Radio,
vide paginas 21 a 28 do Plano de Comunicacgédo Publicitaria (via néo identificada) daquela
empresa. Esse recorte de publico da FIELDS foi reconhecido pela Subcomisséo Técnica, mas
nido motivou a redugio da nota daquela empresa, o que indica falta de isonomia no
julgamento de ambas as propostas.

Por fim, nada obstante o recorte de publico, destaca-se que no decurso da Plano de
Comunicacéo Publicitaria a E3 afirma e reitera que a campanha pretende atingir a todo o
publico AS ABCDE 12+:

A QUEM DIZER?

A campanha publicitaria prevista no briefing sera voltada para a populagao brasileira,
homens e mulheres acima de 12 anos, em todas as suas classes sociais e graus de
instrugao, um publico-alvo que soire alta exposigéo a veiculos de massa e plataformas
digitais. Os formadores de opinido, como ja citamos no Raciocinio Basico, importantes
para a consolidacdo da campanha, também serdo contemplados. Na Eslratégia de
Midia, detalharemos com mais profundidade as premissas assumidas.

Desta forma, insubsistente o fundamento da douta Subcomissdo Técnica para a redugéo da
nota de Estratégia de Midia e Nao Midia da E3: a uma, porque foi apresentada justificativa
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para o recorte do publico no que tange a correta construgéo da estratégia de campanha e
criagdo da mensagem a ser transmitida; e, a duas, porque o publico AS ABCDE 12+ nao foi
desconsiderado e sera atingido pela campanha, pois meios como TV (aberta e fechada),
radio, midia exterior (outdoor e painéis rodoviarios, metrd etc.), internet (por meio de redes
sociais como Facebook, Tik Tok, Google e Youtube), e até mesmo agdes como carros e
barcos de som, outdoor social etc., contemplam esse estrato social.

Sendo assim, diante do notdrio equivoco da avaliagao, deve ser revista e majorada a nota da
E3 referente ao quesito Estratégia de Midia e Nao Midia.

b) ESTRATEGIA DE MIDIA - (N) JORNAL - Estudo de perfil sociodemografico do meio,
datado de 2020:

Neste ponto, cabe esclarecer que o que houve foi um mero equivoco de digitacao, pois a
pesquisa utilizada pela Recorrente E3 se refere ao ano de 2021, sendo a pesquisa mais
recente e atualizada disponibilizada pelo Kantar Ibope/Target Index Group - TGI.

Sendo assim, ndo ha razdo para a manutencao da reducgao da nota da Recorrente, uma vez
que os dados apresentados estéo corretos e atualizados e n&o houve prejuizo a estratégia
de comunicacgao elaborada e apresentada ao MCOM e a SECOM.

c) ESTRATEGIA DE MIDIA - (N) INTERNET - Estudo da Agéncia Brasil, datado de 2020:

Houve desconto para pontuagdo neste quesito tendo sido adotado como fundamento
adicional que houve uso de um estudo da Agéncia Brasil, realizado em 2020.

Este fundamento ndo procede.

A utilizagdo de um estudo de 2020 (relembre-se que a entrega deste material foi realizada em
2021, ou seja, a diferenga entre a data de entrega e a data do estudo é apenas de alguns
meses) em nada compromete o direcionamento adequado dos dados, especialmente porque
sua utilizacdo foi tdo somente complementar, dando suporte e reforco aos demais
argumentos em relagdo ao meio.

Ou seja, ndo foi este estudo, de modo isolado, que definiu ou comprometeu a qualidade dos
dados utilizados para a construgdo da estratégia: repita-se, foi um estudo tdo somente
complementar, que contribuiu para a leitura mais aprofundada e apropriada dos dados,
dando-se direcionamento adequado a estratégia.

Alids, os dados utilizados para este estudo estdo corretos e ndo houve, até o momento,

mudanca importante no que traduziram: "A Agéncia Brasil publicou em 2020 que trés em cada
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quatro brasileiros acessam a internet. Sendo assim, estima-se que 134 milhdes de pessoas
estédo contidas dentro desse ecossistema".

Como se V&, o objetivo foi tAo somente apresentar justificadamente a importancia estratégica
do posicionamento na internet, tendo em vista o elevado volume de brasileiros que a acessam.

Nesse sentido, tendo em vista que o uso destes dados em nada comprometeu a estratégia
estabelecida - e, inclusive, sdo dados que, no contexto de sua utilizacéo, ainda se mantém
suficientemente atualizados, ndo é correto que haja redugdo da nota com base neste
apontamento da Subcomissao.

d) TATICA DE MIDIA - (N) Resumo de Investimento - Campo de 'insergbes”
apresentando erro de informagé&o (#REF!), para Jornal, Internet e Carro de Som:

De fato, na tabela de resumo as somas das insergdes apresentam um erro de férmula, nao
identificado durante a sua elaboragéo. No entanto, por se tratar justamente de uma tabela de
resumo, pode-se verificar que os dados na planilha de programacao dos respectivos
meios estdo corretos (paginas 80/83, 86/87 e 88/89):

PECA | VINHETA CARRO DE SOM 307
PERIODO. JANEIROD 22

CARRO DE SOM - PLANILHA DE PROGRAMAGAQ

PECA: N: ANUNCIO JORNAL
PERIODO: JANEIRO 22
FORMATO: 1 PAGENA - M CORES

;__I_ BRES gl

D =1
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Desta forma, considerando que as informagdes estéo presentes no Plano de Comunicagao
Publicitaria e ndo houve prejuizo a elaboragdo da estratégia, deve ser revista e majorada a
nota da E3 referente ao quesito Estratégia de Midia e Nao Midia.

e) TATICA DE MIDIA - TV ABERTA - (N) Reaplicagéo dos indices de audiéncia em faixas
distintas da programacgé&o:

Sobre essa inconsisténcia, cumpre-se esclarecer que de fato houve a mencionada replicagéo
dos indices de audiéncia (IA), no entanto, tal ocorréncia ndo prejudicou o resultado da
estratégia, pois os valores de investimento considerados foram os corretos.

f) TATICA DE MIDIA - TV FECHADA - (N) Néo foi apresentada justificativa para sele¢ao
de 2 canais esportivos, em detrimento da diversificagdo de canais com diferentes
linhas editoriais:

A opgéo por dois canais esportivos foi feita de acordo com o ranking de audiéncia e afinidade
do meio, conforme destacado na Estratégia e Tatica de Midia Paga (pagina 15):

Skl el e it il
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A programacao dos canais foi pautada por audiéncia e afinidade
no publico-alvo, e as faixas horarias definidas para a exibicao do
filme de 30" sdo as duas principais em audiéncia, com base no mesmo
publico, dentro de cada canal.

De acordo com o ranking de audiéncia e afinidade do meio, estao
propostos os canais Globonews, SporTV, SporTV2, Viva e Universal
TV - do grupo Globosat - e os canais AXN, Discovery Home & Health
e Discovery Channel, todos parte do grupo Discovery.

Sendo assim, ao contrario do que afirma a douta Subcomiss&do Técnica, ha justificativa para
a referida selecéo.

g) TATICA DE MIDIA - TV FECHADA - (N) Sobreposi¢éo de programagdo em faixas
horarias do mesmo canal:

Sobre essa inconsisténcia, cumpre-se esclarecer que de fato houve a mencionada
sobreposigao de horarios, no entanto, tal ocorréncia ndo prejudicou o resultado da estratégia,
pois os valores de investimento considerados foram os corretos.

h) TATICA DE MIDIA - TV FECHADA - (N) Reaplicagdo dos indices de audiéncia em
faixas distintas da programac&o:

Sobre essa inconsisténcia, cumpre-se esclarecer que de fato houve a mencionada replicagao
dos indices de audiéncia (IA), no entanto, tal ocorréncia nao prejudicou o resultado da
estratégia, pois os valores de investimento considerados foram os corretos.

i) TATICA DE MIDIA - TV FECHADA - (N) Néo foi apresentado critério para Justificar o
share de investimento (participacdo) divergente do ranking de audiéncia (share
ponderado) dos canais selecionados, inclusive, com destinagdo de investimento
superior para canais de menor audiéncia no ranking:

Tal como tratado anteriormente, a selegéo de canais foi feita de acordo com a afinidade do
meio em relagdo ao publico, conforme destacado na Estratégia e Tatica de Midia Paga
(pagina 15), ja citado anteriormente. Portanto, houve critério para a deliberagao adotada,
estando de acordo com a Estratégia estabelecida.
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m) TATICA DE MIDIA - (N) OUTDOOR E CARRO/BARCO DE SOM - O criterio de
selecdo de pracas (abaixo 30 mil/hab e 20 mil/hab, respectivamente) indica
sobreposigao dos esforgos publicitarios no meio:

O intuito da sobreposicdo é o reforco nesses municipios menores, onde, muitas vezes, a
populagdo nao ¢ atingida pelos meios de massa. Ressalta-se ainda que, apesar do mesmo
critério populacional, nem sempre s&o 0os mesmos municipios, pois nem todos dispdem da
cobertura de ambos os meios.

n) TATICA DE MIDIA - CARRO DE SOM - (N) Nao foram indicados quais os veiculos
serdo programados. Ndo foram indicados os municipios em que seria feita essa
divulgacdo. Destaque-se que, para Tocantins, ndo foi apresentada qualquer
informagdo. Adicionalmente, ndo foram indicados os custos relativos, conforme item
11.3.4 - "c"

Sobre tais apontamos, inicialmente cumpre esclarecer que, por um equivoco, foi ocultada a
coluna com o nome do exibidor, que € a American Sat. Ademais, prezando pela economia
processual, ao invés da citagdo nominal de cada uma das 3.736 municipalidades, optou-se
pela soma desses municipios, de acordo com suas respectivas populagoes.

Por fim, quanto aos custos, estes foram, sim, apresentados na programacéo (paginas 81/83
do Plano de Comunicagao Publicitaria:
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PEGA L. VINHE TA GARRG DE SOM 30

PERIODO: JANEIRO 22

—

ACRE 15 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 15 R$ 370,00 R$ 5.650,00
ALAGOAS 62 MUNIGIPIOS GOM POP. ABAIXO DE 20,000 | 62 RS$ 407,00 RS 25.234.00
AMAZONAS 26 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 56 R$37000 | R$ 962000
AMAPA 10 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 18.000 10 R$ 370,00 R$ 3.700.00
BAHIA 258 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20,000 258 RS 407.00 RS 105.006,00
CEARA 86 MUNICIPICS COM POP. ABAIXO DE 20.000 86 RS 407.00 R$ 35.002,00
ESPIRITO SANTO 38 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 39 RS 448,00 RS 17.084.00
GOIAS 181 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20,000 194 RS 430,00 RS 82.190.00
MARANHAO | 125 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 125 RS 40700 RS 50.875,00
MINAS GERAIS 78 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 678 R$ 448,00 RS 202.388,00
MATO GROSSO DOSUL | 46 MUNIGIPIOS COM POP. ABAIXODE 20000 | 45 8 450100 H% 19.780,00
MATO GROSSO 104 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 104 R$ 430,00 RS$ 44.720.00
PARA 41 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 41 R$ 370,00 RS 15.170,00
PARAIBA 193 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20,000 192 RS 407.00 RS 78.551,00
PERNAMBUCO " B0 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20,000 0 RS 407.00 RS 32.550.00
Plaul 200 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 200 RS 407.00 RS 81.400,00
PARANA 312 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 312 RS 448,00 RS 135.152.00
RIO DE JANEIRO 27 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20,000 27 R$ 446.00 RS 12.042.00
RIO GRANDE DO NORTE | 140 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 14D RS 407,00 RS$ 56.980,00
RONDONIA 32 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 az R$ 370,00 RS 11.840.00
RORAIMA 12 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXC DE 20.000 12 ]$ 370.00 RS 4.440,00
RIO GRANDE DO SUL | 391 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 391 RS 44500 RS 174.386.00
SANTA CATARINA 225 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 298 R$ 446,00 R$ 100.766,00
SERGIPE 51 MUNICIPIOS COM POP. ABAIXO DE 20.000 51 . RS 407,00 RS 20.757.00
SAO PAULO 391 MUNICIPIOS COM POP ABAIXO DE 20.000 291 i RS 446 00 R$ 174.386 00
TOCANTINS 129 R$ 370.00 R$ 47.730,00

o) TATICA DE MIDIA - OUTDOOR - Né&o ficou demonstrada a justificativa para em alguns
estados ndo serem programadas pragas que atendem ao critério de menos de
30mil/hab, conforme defendido pela licitante:

Sobre tal apontamento, esclarece-se que foram programados apenas municipios dentro
desse recorte populacional (menos de 30 mil habitantes), mas que possuam cobertura do
meio.

p) TATICA DE MIDIA - OUTDOOR - (N) Inconsisténcia nos dados populacionais
apresentados para algumas pragas:
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Nao foi encontrada a inconsisténcia informada, uma vez que todas as pragas programadas
foram acompanhadas da respectiva populacao atingida:

PECA: D: OUTDOOR
PECA: O: OUTDOOR AGRONEGOCIOS
PERIODO: JANEIRO 22

SP |Angatuba 20.573
SP |Teodoro Sampaio 20.325
SP |Valparaiso 19.816
SP |Hortolandia 19.578
SP |ltabera 19.499
SP [Santa Gertrudes 19.392
SP |Juquia 19.362
SP |Cordeiropolis 19.309
SP |Monte Azul Paulista 19.187
SP [Monte Aprazivel - 18.936
SP |Pompéia 18.712
SP |Nova Granada 18.334
SP |Regente Feijo 18.254

Com efeito, a avaliagdo, com o mais elevado respeito a Subcomisséo Técnica, € rasa e nao
aponta especificamente qual o suposto defeito encontrado, o que prejudica sobremaneira a
ampla defesa e o exercicio do contraditério por esta Recorrente.

Sendo assim, deve ser desconsiderada essa suposta irregularidade apontada.

q) TATICA DE MIDIA - PAINEL RODOVIARIO - (N) Né&o foi indicado veiculo na
programagéo proposta. Nao foi apresentada justificativa para concentragdo do esforgo
em apenas um estado. Adicionalmente, ndo foram indicados os custos relativos,
conforme item 11.3.4 - "c".

Sobre este apontamento, é reconhecido que nao foi indicado o nome do exibidor, por
decorréncia da supressao da coluna com esta indicagéo.

No entanto, quanto ao apontamento de que ndo houve justificativa a respeito do critério
adotado para recomendacéo das pragas, ele ndo procede. Isso porque, como se verifica do
préprio texto da Estratégia, é evidente sua justificativa, como se identifica na fl. 16:

Na Via Dutra, Anhanguera e Bandeirantes, principais vias de ligagao
entre as maiores capitais do pais - Sdo Paulo e Rio de Janeiro - a
campanha atinge com 6 painéis rodoviarios todo o publico circulante
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em via terrestre nesta rodovia. A exibigdo é entre os dias 10 e 31 de
janeiro de 2022.

Ademais, registra-se que também foram apresentados os custos tanto unitario quanto total:

PEGA G: PAINEL RODOVIARIO
FPERIODO: JANEIRO'22

SP Séo Paulo Rod. Pres. Dutra - KM 221 6 - Guarulhos - Sent. RJ 1 10 x 4m RS34 000,00 R$ 34 000,00
sp S0 Paulo Rod. Pres. Dulia - KM 2216 - Guarulhos - Lado esquerdo 1 10 x 4m R$34.000,00 RE 34.000,00
sp Valinhoe-SP SR mw;mzjmm Triecto Viknifon 1 1500x500 |  Rs34.00000 R$34000.00
sp Sumaé-SP S 390 Rox. mﬁ:;%’::g::“mmom o 1 1500150 | Rs34.000,00 RS$M00000 |
sp Vinhedo-SP SP 348 Rod miﬁ;‘t’:’;‘;‘hx e 1 1500x500h | Rs3400000 R3$34,000,00
SP 348 Rod. Dos Bandeirantes Km 76+650m Trecho 1 15,00 X5, RS34.000.00 R$34.000,00

i Bertioga Jundiai x Vinhedo

Sendo assim, ndo procedem os apontamentos aqui indicados para redugéo de nota, de modo
que a nota atribuida & E3 neste ponto deve ser devidamente aumentada.

r) TATICA DE MIDIA - MUB - (N) Néo ficou claro o critério de sele¢do de pragas, bem
como o de selecdo de veiculos, tendo em vista a concentragdo verificada, em
detrimento da diversificagdo de investimento por meio de veiculos.

O critério de selecdo das pragas, como indicado na propria Estratégia, consistiu em aumentar
a visibilidade da campanha nas principais capitais do Pais, conforme indicado na pagina
16 do Plano de Comunicagao Publicitaria:

Dentre as propriedades disponiveis nas ruas e avenidas das grandes cidades, o
chamado Mobiliario Urbano - abrigos de 6nibus, totens, relégios, bancas - possui
circuitos de grande impacto nos grandes centros urbanos, e entre os dias 11 e 17 de
janeiro, a campanha sera exibida em mais de 790 faces ao redor de 9 cidades. Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Fortaleza, Manaus, Belém, Sao Luis, Aracaju e Natal.
Destaque para 0 envelopamento - adesivagao externa - de um dos trens do VLT no
Rio de Janeiro. Este espaco de impacto e circulante tem como expectativa a geragao
de mais de 310 milhdes de impactos durante 30 dias de veiculagdo - 11 de janeiro a
10 de fevereiro.

Além dos formatos de midia exterior estaticos apresentados nos paragrafos
anteriores, a campanha ganha grande visibilidade com formatos de midia exterior
digitais, seja em grandes propriedades ou em circuitos de dezenas de painéis
espalhados em locais de alta circulagdo de publico - como as areas ligadas ao
transporte publico, por exemplo.
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Ademais, sobre o apontamento de que houve concentracdo, trata-se de uma avaliagao
equivocada, pois foram programados 3 diferentes exibidores. Sendo assim, deve-se
desconsiderar este argumento para o fim de aumentar a nota da Recorrente, tendo-se
preenchido os requisitos exigidos.

s) TATICA DE MIDIA - TERMINAIS RODOVIARIOS - (N) Néo ficou claro o critério de
selecdo de pragas e de veiculos, tendo em vista a concentragdo verificada em Sao
Paulo, em detrimento da diversificagdo de investimento por meio de veiculo.
Adicionalmente, ndo foram indicados os custos relativos, conforme item 11.3.4 - "¢".

O critério adotado para concentragdo da publicidade em Terminais Rodoviarios no Estado de
Sao Paulo foi reforgar a campanha na maior capital do Pais, conforme consta expressamente
na defesa sobre a metodologia adotada na campanha (pagina 17):

Sdo Paulo, a maior metropole do pais, recebe reforco de
comunicagio em Terminais Rodoviarios espalhados em todas as
regides da capital, com 175 telas que juntas entregam mais de 595
mil insergdes entre os dias 10 e 19 de janeiro.

Ademais, os custos foram expressamente indicados, como se constata na tabela abaixo,
apresentada na pagina 70/71:

PECA M. VINHETA 10"
PEGA: I: VINHETA 15"
PERIODO: JANEIRQ' 22

DOOH - TERMINAIS RODOVIARIOS - PLANILHA DE PROGRAMACAO

SpP Séo Paulo RZK DIGITAL Santana 7 38 480 127 660 RS 83.600,00

SP Sao Paulo RZK DIGITAL Tatuapé Norte Sul 7 34 480 114,240 RS 74.800,00
SP Sao Paulo RZK DIGITAL Carrao Norte Sul 7 40 480 134.400 RS B88.000,00
SP Saa Paulo RZK DIGITAL Parada Inglesa 7 13 480 43 680 RS 28.600,00
SP Sac Paulo RZK DIGITAL Ana Rosa 7 13 480 43.680 RS 28.600,00
sP Sao Paulo RZK DIGITAL Bras 7 7 480 23520 RS 15.400,00
sp Sdo Paule RZK DIGITAL Arthur Alvin 7 18 480 60480 RS 39.600,00
SP Sao Paulo DUAL MIDIA Terminal S&o Paulo - Morumbi 10 5 400 20.000 RS 16.666,67
spP Sac Paulo DUAL MIDIA Terminal Butanta 10 5 400 20.000 R$ 16.666 67
SP Sao Paulo DUAL MIDIA Terminal Capao Redondo 10 1 400 4.000 RS 16.666 67
sp Sao Paulo DUAL MIDIA terminal Campo Limpo 10 1 400 4.000 R$ 16.666,67

Sendo assim, devem-se considerar os argumentos aqui apresentados com a finalidade de se
reconhecer a impropriedade cometida na redugdo da nota e, por consequéncia, seja ela
proporcionalmente aumentada.
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t) TATICA DE MIDIA - MIDIA AEROPORTUARIA - (N) Néo foram apresentadas
justificativas para os aeroportos programados em S&o Paulo, Rio de Janeiro e Belo
Horizonte, tendo em vista ndo atenderem critério de maior fluxo de passageiros
definido pela licitante.

Ao contrario do que foi afirmado pela douta Subcomiss@o Técnica, a proposta apresenta
justificativa para a selecdo dos aeroportos, vide pagina 17 do Plano de Comunicagao
Publicitaria:

Em espera forgada também ficam os passageiros ao circularem em
certos pontos dos Aeroportos, quando em transito utilizando este meio
de transporte. Nas mais populosas metrépoles do pais - Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba e Porto Alegre - ficam
os aeroportos com maiores fluxos de passageiros. Entre os dias 10 e
19 de janeiro, 149 faces (telas/videowalls) entregam 347 mil inser¢oes
de peca de 15" da campanha, com expectativa de geragao de mais de
52 milhdes de impactos durante a acao.

De igual modo, a Planilha de Programagdo apresenta a cobertura/fluxo de passageiros
(paginas 76/77):

PECA | VINMETA 157

PERIODO: JAWEIRO 12 g /
5 DOOH - MDIA AEROPORTUARIA - PLANILHA DE PROGAAMACAD

14 | L i | [ 1 - = it : = ) | 4
P T e . T
= 108000 | R3S 5034000 | 274083 1442981

5P Bl Pauk Fripacta SBEP - Aprgporio de Congontias Telas | '
| i ™ = - ' | i I
R | R oe Janew Contamy / walias Amroparto Santos Dumont Video Weel | I Embamue 1000 2 YO.H00,00 | 1693 643 16815433
R | Rio de Janeiro ngacs BBRY ~ Aemporto Eantos Durmond Tolas { i - 000 L2 N300 | asTAS a2
' : : —1
MG | Beb Holonte impacts S8BH = Aeroporis te Pempulha Tekss I 4000 | R§ (RERTE PR 5,005
OF e8] JC DECAUY, Srgacto / ltonic Dgital lets ¥ Caranyue | Thackin BEM0 ¢ ] $1.833.33 | 1442807 L44z.507
oF | firnsdin X DRCAUX Digal Ligagge Scraen Telas | Dezembanue 66000 | RS 54.000.00 | T22.338 7273332
— = 1 1
PR | Gudiba fmpacta SBCT - Aptapocio Infamacional de Curitiba Teias S8000 | RE 2547853 ) Bra 2520400
RS | Pomo Alegre mpacta | SEPA - Apiopony Infsmuounal de Parto ARG | Telas T i 40000 | R§ V5TV A0 155,088 31720
3 =1 1 1

Sendo assim, é equivocada a avaliagéo e, por consequéncia, injustificada a redugao da nota
da E3.

u) TATICA DE MIDIA - BANCO 24H - (N) N&o foi apresentado o critério de sele¢do de
pragas e de veiculos, tendo em vista a concentragéo verificada, em detrimento da
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diversificagdo de investimento por meio e veiculo. Adicionalmente néo foram indicados
0s custos relativos, conforme item 11.3.4 -“c”.

O critério utilizado neste meio foi de cobertura e complementaridade de todos os formatos
sugeridos para o meio, sendo programada a veiculacdo em todas as capitais onde ha
disponibilidade do Banco 24h, optando-se pelo Unico veiculo que proporciona essa cobertura
nacional e abrangente.

Ademais, é equivocada a avaliagdo quanto a suposta auséncia de indicagao dos custos, pois
houve a expressa indicagdo de valores unitario e total na planilha de programagao (paginas
78/79):

N

AR A OF PROGRAMACAS - MEI0 WO FXTESEON | IANCT 3 WORAS - P00

(e MOVERDE  ORGUAMAL G A Doy
Sk BOVERLE (RO RN A A AL i VO A AT " “ - 13
Iwtng PEOVENDE | A ALY AR SCALY i coey & moze:

OO NPMINE | MR AOCS N A AT

e

agoe R POOVENDE [T DF GABOUNA { LI COMVEMSWOIA

.
e S5 ¥EE 0§

v) TATICA DE MIDIA - GRANDES FORMATOS - (N) Né&o foram apresentados os dados
de fluxo/impactos dos formatos propostos. Adicionalmente ndo foram indicados 0s
custos relativos, conforme item 11.3.4 -“c”

Neste ponto, é equivocada a avaliagdo de que nao foram informados os custos relativos, pois
os valores — unitario e total — foram apresentados na planilha de programagéo, conforme se
identifica nas paginas 72/73:
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w) TATICA DE MIDIA - JORNAL - (N) N&o foi apresentado o critério para sele¢ao de
apenas um veiculo, em detrimento da diversificagdo de investimento por meio e
veiculos por praca. Adicionalmente, néo foi evidenciado o critério para selegao de dia
de veiculagdo, bem como do formato proposto. Por fim, ndo foram apresentados dados

do IVC para o veiculo.

O Jornal Valor Econdémico é a unica publicagdo considerada nesta campanha como de
"abrangéncia nacional”. Esse foi o critério e esta defendido no texto apresentado na

proposta técnica:

. - el L.

O meio Jornal sera utilizado para reforgar a mensagem, especificamente para o
publico formadores de opinido, em um contexto de relevancia e confiabilidade. Uma
veiculagao no jornal Valor Econdémico - titulo considerado de abrangéncia MNacional -
no dia 11 de janeiro, traz a comunicagéo para plblico qualificado em ambiente de
contato de altissima afinidade (como visto em grafico anterior) e em formato de 1
pagina, concentra a mensagem em target formador de opiniao e de interesses em
atualidades, finangas e economia

I3

x) TATICA DE MIDIA - INTERNET — (N) Divergéncia da data de inicio da campanha, em
relacdo ao programado para outros meios.

De fato, a data apresentada na planilha é o dia 9 e esta data encontra-se citada no texto, e
ao final, como dia 10. Ha uma simples divergéncia de diagramacé&o (parte pintada na planilha),
mas nao de estratégia. O que importa é que os dados (investimentos) alocados ndo sofrem
alteragéo alguma, ndo havendo prejuizo para a estratégia.

y) TATICA DE MIDIA - INTERNET - (N) N&o foram apresentados os critérios de sele¢éo
de segmentagdo, néo foi evidenciado se o mercado € nacional ou regional:
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O meio tem seus esforcos focados em atingir toda a faixa de publico alvo. Por isso, ndo houve
definicdo de segmentagdo. Ou seja, esta foi uma opgdo voluntaria da agéncia. Quanto ao
mercado, sendo a campanha focada em atingimento nacional, obviamente a entrega deste
meio seguiu a mesma dindmica: o mercado nacional. Mais uma vez, nao se trata de uma falha
da proposta técnica.

Feitos os devidos esclarecimentos, fica nitido que houve desproporcionalidade de desconto
de pontuagéo. N&o se nega que a Subcomissdo Técnica possa ter identificado o que, em sua
opinido, eram inconsisténcias. Contudo, o desconto de pontuagao foi desproporcional, pois,
mesmo entregando uma Estratégia de Midia e Nao Midia consistente e plenamente aplicavel,
a E3 obteve apenas 6,5 pontos de um total de 15 pontos. Requer-se, pelos motivos expostos,
que este desconto nao seja superior a 30%, o que enseja 0 aumento da nota da E3, neste
quesito, para 11,5 pontos.

2.1.4. Capacidade de atendimento - Clientes - Equivoco na avaliagao do porte
e tradigdo dos clientes da E3

No que diz respeito a pontuagao atribuida a capacidade de atendimento da E3, baseada em
seus clientes e sua consequente experiéncia prévia em atividades publicitarias, o que
corresponde ao subquesito “a” do item 11.6 do Edital, a Subcomiss&o Tecnica atribuiu a E3
nota 2 (dois), de um méaximo de 3 (trés) pontos, sob a seguinte justificativa:

(N) Apresentou clientes de abrangéncia nacional, com pouca tradicao
como anunciante publicitario.

Como se vé, a nota da E3 foi diminuida em razéo da Subcomissao Técnica entender, quanto
aos clientes apresentados, por uma suposta auséncia de fradicdo como anunciante
publicitario.

Com o devido respeito, mas trata-se de entendimento equivocado da Subcomiss&o Técnica.

De imediato, verifica-se que conforme a redag&o do subquesito "a" do item 12.2.2, subitem
"a", a nota das licitantes, no que se refere ao quesito Capacidade de Atendimento, subquesito
"Clientes", se da baseada no "porte e a tradigédo dos clientes, como anunciantes publicitarios,
e o periodo de atendimento a cada um". Ou seja, o Edital valoriza o porte e tradicao dos

clientes.

E & nesse ponto que ndo se conseguem compreender as justificativas da Subcomisséo
Técnica para retirar 1 ponto na nota da E3 (' do total), uma vez que a lista de clientes
apresentados pela E3 ndo deixa duvidas quanto ao atendimento integral deste subquesito.
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Retira-se da proposta da E3 que séo citados como clientes atuais da empresa os seguintes
entes governamentais e empresas privadas:

Governo do Estado do Rio de Janeiro;

Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB);
Prefeitura de Niterdi;

Prefeitura de Campinas;

Prefeitura de Barueri;

Prefeitura de Suzano;

Prefeitura de Jundiai;

Departamento de Agua e Esgoto de Jundiai; e

Ypé.

© 0 ~L IOy O B L0 DS ot

Se apenas pela relagdo nominal de clientes ja é possivel constatar que se trata, seja no setor
publico, seja no setor privado, de clientes de grande porte, com altas demandas de Servigos
publicitarios e que atingem um publico expressivo, ao se detalhar alguns desses contratos e
os seus objetos, o atendimento integral ao quesito "Capacidade de Atendimento”, subitem
"Clientes", por parte da E3, fica ainda mais evidente.

No que se refere ao contrato com o Governo do Estado do Rio de Janeiro, observa-se que
se trata de uma contratagdo que tem como objeto a prestacéo de servigos de publicidade para
"atender as necessidades de toda a administragdo publica direta e indireta do Poder
Executivo do Estado do Rio de Janeiro". E, inegavelmente, um contrato de grande monta,
firmado com o terceiro Estado mais populoso do pais e com uma demanda de servigos de
publicidade, como ndo poderia ser diferente, constante. Além disso, ao contrario da
justificativa apresentada, o Governo do Estado do Rio de Janeiro é historicamente
considerado um dos maiores anunciantes publicitarios governamentais’.

Ainda em ambito publico, 0 mesmo cenario se repete em outros contratos, como o firmado
com o da Prefeitura de Niteréi e com a de Campinas, sendo que o primeiro municipio possuli
mais de meio milhdo de habitantes e o segundo é a 32 cidade mais populosa do Estado de
Sao0 Paulo, o que consequentemente, por si s6, ja demonstra que ambas s&o demandantes
constantes de servigos de publicidade.

Isso sem falar dos demais municipios atendidos - e bem apresentados pela E3 em seu
Invélucro 3 - e o préprio Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, em que a
E3 é responsavel pela comunicagéo institucional de conselho que conta hoje com mais de 1,2
milhdes de profissionais cadastrados em 27 seccionais espalhadas por todos os estados da
Federacao.

'Referéncia: https://exame.com/marketing/osv15-maiores—anunciantesvDubticitarios—governamentais/
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Em ambito privado o cendrio néo é diferente. Veja-se que a E3 possui como cliente a empresa
Ypé, uma empresa lider no segmento de higiene e limpeza no Brasil. Com aproximadamente
4.000 funcionarios, exporta para mais de 20 paises da América Latina, Asia, Africa e Oriente
Médio e suas campanhas publicitarias sao constantes.

E isso tudo, é claro, sem falar no igualmente notdrio catalogo de clientes mais antigos da E3,
o que apenas ajudam a comprovar e atestar a experiéncia da empresa, ja que incluem
multinacionais como Honda Automodveis do Brasil, Villares Metals, Raizen, GE Fanuc,
UniMetrocamp/Wyden (antiga Veris Metrocamp), Liq (antigo Grupo Contax), dentre outras.

Veja-se, portanto, que & bastante dificil, para néo dizer impossivel, compreender as razbes
pelas quais a E3 teve 1 ponto descontado de sua nota neste subquesito, especialmente em
virtude da justificativa adotada, isto &, a suposta "pouca tradigdo como anunciante publicitario”
dos clientes listados pela E3. E que, bem demonstrado acima que a lista de clientes da E3 é
formada por contratos volumosos com o Poder Publico e com clientes privados lideres de
mercado em sua area de atuacdo, nao se consegue identificar qual foi a baliza de julgamento
adotada pela subcomisséo técnica para definir essa "pouca tradicao". A bem da verdade, e
com o devido respeito a subcomissao técnica, mas cenario como esse torna o julgamento
extremamente subjetivo, além do justificavel.

Mesmo porque, comparando com a lista de clientes apresentada por outras licitantes que
obtiveram nota 3 nesse quesito, isso &, a pontuagdo maxima, percebe-se que se trata de
catalogos com clientes de igual ou menor porte que os apresentados pela E3.

Por exemplo, a licitante CC&P trouxe em seu catalogo de clientes érgaos governamentais
como o Ministério da Satde, o DETRAN-DF e a Assembleia Legislativa do Estado de SP. Ja
como empresas privadas, séo citadas como clientes a Merz, o Metr6 e algumas Universidades
Particulares do Norte do pais. Veja que nao existem diferengas significativas, pelo menos nao
ao ponto de justificar a diminuigdo de um ponto (um terco de toda a nota atingivel) de um
catalogo para outro, entre o porte e a tradigdo desses clientes e os apresentados pela E3.
S3o clientes com portes e tradicdes extremamente semelhantes.

Como mencionado, a nota da E3 se torna ainda mais injustificavel ao se analisar outras notas
dadas pela subcomiss&o técnica para as demais licitantes e as justificativas adotadas.

Veja-se, por exemplo, que as Licitantes Propaganda Desigual, EBM Quinto e Lua Propaganda
receberam, no subquesitos "clientes" pontuagao 2,5, ainda que tenham apresentado apenas
clientes regionais, conforme propria justificativa da subcomissao técnica:
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Ora, é inegavel que mesmo em um cendrio que, de fato, a Subcomissao Técnica estivesse
certa e os clientes da E3 tivessem pouca tradigdo em campanhas publicitarias, o que se
admite apenas para fins de argumentagdo, ainda assim possui catalogo com inUmeros
clientes de abrangéncia nacional, o que por si s6 ja demonstra uma maior aptidao que apenas
clientes regionais.

Ao se levar em consideracdo uma anélise de porte e de tradicao dos clientes € inegavel que
os clientes nacionais irdo, pela prépria l6gica, ser superiores aos clientes regionais. Ainda
assim a E3, mesmo com um catalogo apenas de clientes nacionais, acabou por receber nota
inferior, em 0,5, as notas recebidas pelas licitantes Propaganda Desigual, EBM Quinto e Lua
Propaganda, que, insista-se, s6 possuem clientes regionais em seus catalogos.

Assim, quanto a esse quesito, requer-se que seja revista a nota atribuida a E3 a fim de que
esta receba pontuagdo 3 (trés) no subquesito "Clientes”, uma vez que o atende em sua
integralidade, ou, ao menos, 2,5 (dois e meio), ja que licitantes que apresentaram apenas
clientes com abrangéncia regional receberam esta nota - e a E3 apresentou uma série de
clientes com abrangéncia nacional.

2.1.5. Capacidade de atendimento - Infraestrutura - Equivoco na avaliagao

A E3 recebeu 1 ponto de um total de 2, com a justificativa de que “Atendeu parcialmente aos
atributos do subquesito, destacadamente com o detalhamento da infraestrutura disponivel
para atendimento da execugao contratual”.

Esta avaliacdo negativa (50% da pontuagdo do quesito) causou imensa surpresa e
irresignacdo a E3, uma vez que a nota é incompativel com a realidade e com a proposta
apresentada.

Note-se que:

1. A E3 dedicou integralmente desde a pagina 24 até a pagina 34 de sua
proposta técnica, no que referente a Capacidade de Atendimento, para tratar
da infraestrutura disponivel nesta licitagao;

2. AE3listou, na pagina 25, as dezenas de equipamentos tecnoldgicos, além de
salas, centrais, banco de imagens e veiculos a disposi¢do do MCOM para a
execucao do contrato;
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3. A E3 colocou a infraestrutura de suas 3 (trés) sedes a disposi¢gao do MCOM
para a execugdo do contrato, em 3 (trés) cidades estratégicas: Brasilia,
Campinas e Rio de Janeiro. Inclusive, foram adicionadas fotos das 3 (trés)
sedes.

4. Comparativamente, a nota da E3 foi inferior a licitantes com infraestrutura
notadamente mais simples, como as licitantes Lua Propaganda e Propaganda
Desigual, que também atenderam parcialmente ao subquesito, mas
receberam 1,5 ponto, por suposta insuficiéncia de estrutura para atendimento
integral e imediato das necessidades da SECOM.

5. Ainda comparativamente, a licitante EBM Quintto, que nao apresentou
estrutura disponivel em Brasilia, recebeu igualmente 1 ponto neste
subquesito, o que demonstra a desproporcionalidade na nota atribuida a E3,
que apresentou adequadamente toda a sua infraestrutura (matriz e filiais).

Diante disso, & necessario que seja reconhecido o direito de majoragdo da nota da E3 no
subquesito “Infraestrutura” para 2 pontos, ou, no minimo, para 1,5 pontos.

2.2. ESCALA COMUNICAGAO & MARKETING LTDA.

2.21. Plano de Comunicag¢do Publicitaria - Ideia Criativa - Equivoco na
avaliagao do filme 60”

Ao avaliar a pega 1 (filme de 60") da licitante ESCALA, a douta Subcomisséo Téecnica apontou
como fatores positivos os seguintes aspectos:

FILME 60"

(P) Passou mensagem com clareza, leveza e objetividade.

(P) Foi eficiente ao retratar a evolugdo histérica dos
acontecimentos em que foi necessaria a coragem do brasileiro,
mantendo o aspecto inspiracional e de pertencimento.

(P) Abordou entregas relevantes do Governo Federal.

No entanto, com o mais elevado respeito @ Subcomissdo Técnica, essa avaliagdo é
equivocada, pois a peca falha, em grande medida, justamente em relagdo a clareza e
objetividade na transmisséo da mensagem ao publico.

Inicialmente, cabe apontar que o filme apresenta imagens aleatorias e descontextualizadas
da narracdo e da tematica. Entre o periodo de 3" a 9", é apresentada a imagem de um
brasileiro com conotag&o atual junto ao registro escrito a referéncia "1822 Independéncia do
Brasil". O mesmo ocorre na imagem subsequente, em que € apresentada uma imagem atual
junto a inscrigao "1888 Abolicao da Escravatura” e "1889 Proclamacéo da Republica”.
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A adogao de imagens atuais, com clara referéncia a pessoas do momento presente (o que
pode ser identificado pelas vestimentas, maquiagem, corte de cabelo, acessorios), a
ocorréncia de eventos histéricos e pretéritos indica uma imprecisédo grave de comunicagao.

Isso porque a escrita (evento historico) ndo se relaciona a imagem (tempo presente), gerando
uma imprecisdo histérica, absolutamente contraria ao que se indicou de "foi eficiente ao
retratar a evolugao historica dos acontecimentos".

Na verdade, o que se apresentou foi uma flagrante desassociagéo entre eventos historicos e
sua realidade contextual.

Alids, esta imprecisdo histérica é ainda mais acentuada entre 1" a 9", nos quais a narrativa
relata que "ha duzentos anos os brasileiros tiveram a coragem de lutar pela liberdade de
nosso pais", associando o evento da independéncia a (i) imagens do tempo presente e (ii) a
luta de brasileiros para sua conquista.

Embora se reconheca a importancia do enaltecimento dos brasileiros como participes da
construgdo da nossa histéria, inclusive em relagdo a conquista da nossa soberania, €
gravemente impreciso indicar que houve uma luta pela liberdade para conquista da
Independéncia e, ainda mais, associando uma imagem de homem interiorano como sujeito
ativo pela promogéo da independéncia. Para facilitar a compreens&o do ponto, apresenta-se
a seguir a imagem referida:

1822

Independéncia
do Brasil

36

CAMPINAS | RUADR. FRANZ WILHELM DAFFERT, 377 RIO | ED. PLAZA CORPORATE E OFFICESTORRENORTE  BRASILIA | BRASIL21 SHS QUADRA6 - CJ. ABLOCO C
i miamam T e i an SALAS 602 E 603 - BL. 01| NITEROI/R) SALAS 820 A 822 | BRASILIA/DF
Clicksign f6529a7f-21c0-4961-a7c3-ac If07ba%acs3



B M | www.e3comunicacao.com.br

Ora, a historiografia atual, comprometida com a compreenséo adequada dos fatos, é assertivo
indicar que a participagdo popular foi diminuta e lateral, e praticamente nula no interior.
Vejamos o que indica José Murilo de Carvalho, historiador brasileiro membro da Academia
Brasileira de Letras e professor titular de Histéria do Brasil no Departamento de Historia do
Instituto de Filosofia e Ciéncias Sociais da Universidade Federal do Rio de Janeiro:

O papel do povo, se néo foi de mero espectador, como querida
Eduardo Prado, que o comparou ao carreiro do quadro /ndependéncia
ou morte!, de Pedro Américo, também néo foi decisivo, nem tao
importante como na América do Norte ou mesmo na Ameérica
espanhola. Sua presenca foi maior nas cidades costeiras; no interior,
foi quase nula. Nas capitais provinciais mais distantes, a noticia da
independéncia s6 chegou uns trés meses depois. No interior do pais,
demorou ainda mais. Por isso, se ndo se pode dizer que a
independéncia se fez a revelia do povo, também néo seria correto
afirmar que ela foi fruto de uma luta popular pela liberdade. (Grifos
nossos) (CARVALHO, José Murilo de. Cidadania no Brasil: longo
caminho. 242 edi¢édo. Rio de Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 2018. p.
33-34)

Por esta razdo, o uso associativo dos elementos (i) homem do interior, (ii) independéncia do
Brasil e (iii) luta do povo demonstra uma clara incompreens&o da histéria brasileira.

E, quanto a este ponto, é importante ressaltar que o Governo Federal, por intermédio de seus
meios de comunicacao, tem o compromisso com a verdade histérica e, por mais legitimos que
sejam seus fins, ndo pode subverter os acontecimentos tais quais foram com a finalidade de
construcdo de um heroismo pela conquista da independéncia que, naquele periodo, nao
ocorreu pela atuagao do publico indicado (homem interiorano).

A apresentacdo de associagdes histéricas desconexas como a presente comprometem a
credibilidade da comunicagdo do Governo Federal e, por esta razao, devem ser rechacadas
por esta Secretaria. Nesse sentido, é imperioso que se reconhega o equivoco cometido pela
ESCALA no video apresentado e, por consequéncia, seja reduzida sua nota, especialmente
em relagdo ao apontamento de que teria sido "eficiente ao retratar a evolugao historica dos
acontecimentos em que foi necesséria a coragem do brasileiro", quando, na verdade,
distorceu fatos historicos e associou imagens e contextos desconexos, comprometendo a
qualidade da comunicagéo e a veracidade do conteudo transmitido.

Ademais, a partir de 14", a narragéo afirma que “hoje, os desafios mudaram, mas ainda é
preciso ter coragem para fazer o Brasil que todos nés queremos [...[', porém, as imagens
selecionadas mostram contextos aleatérios, como uma pessoa manobrando uma
empilhadeira e contéineres em um porto - imagens bastante genéricas, sem correlacao clara

com a narrativa.
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De igual modo, a partir de 21", o video apresenta imagens descontextualizadas da narragao:
ao falar em “seriedade”, a imagem mostrada é de uma rua com carros em movimento; ao falar
em "independéncia”, mostra-se a imagem de maquinas agricolas.

Tais aspectos demonstram a falta de clareza e objetividade na transmissao da mensagem
direcionada ao publico, pois os elementos visuais nao contribuem para sua assimilagéo.

Ato continuo, também é possivel notar a deficiéncia no emprego de elementos textuais no
filme em questao, o que afasta a suposta clareza e objetividade da transmissao da mensagem
e prejudica a abordagem das entregas do Governo Federal.

Em 32", o filme apresenta um leftering com a frase “Startups com menos burocracias e mais
negocios”. Essa informagao, contudo, é genérica e rasa. Ao contrario do que justificado pela
Subcomissdo, ndao ha mengdo a uma entrega concreta do Governo Federal que tenha
promovido a reducao de burocracias e/ou o aumento de negocios pelas startups, como, por
exemplo, a sangao do Marco Legal das Startups (Lei Complementar n° 182/2021) e da Lei da
Liberdade Econdmica (Lei n® 13.874/2019), a criacdo do Portal Startup Point e as diversas
iniciativas federais de apoio a startups listadas neste portal.

Em 41", o lettering “Programa Emergencial Preservagdo de mais de 10 milhbes de empregos”
¢ apresentado de forma extremamente rapida (menos de 1 segundo), ndo permitindo a leitura
e assimilagdo da mensagem pelo telespectador.

Ja em 42", o lettering “agua tratada para 99,9% dos brasileiros até 2033" possui redacao rasa
e nao explica do que se trata (sangdo ao Novo Marco Legal do Saneamento). Isto &, a
mensagem pode causar confusdo sobre qual a entrega realizada pelo Governo Federal nesta
tematica - se é uma Lei sancionada (como ocorreu), um Projeto de Lei apresentado, um plano
de investimentos com repasse aos estados e municipios ou um plano de investimentos diretos
em obras pelo Governo Federal etc.

Ademais, de forma ainda mais grave, o lettering apresenta informacao incorreta, pois o
percentual apresentado (99,9%) nédo corresponde ao estabelecido em lei. Isso porque o Novo
Marco Legal do Saneamento (Lei n® 14.026/2020), o qual a licitante ESCALA provavelmente
faz referéncia, estabelece, em seu art. 7°, o seguinte:

Art. 7° A Lei n® 11.445, de 5 de janeiro de 2007, passa a vigorar com
as seguintes alteracgoes:

“Art. 11-B. Os contratos de prestagdo dos servicos publicos de
saneamento basico deverdo definir metas de universalizacao que
garantam o atendimento de 99% (noventa e nove por cento) da
populacdo com agua potavel e de 90% (noventa por cento) da
populagédo com coleta e tratamento de esgotos até 31 de dezembro de
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2033, assim como metas quantitativas de nao intermiténcia do
abastecimento, de redugéo de perdas e de melhoria dos processos de
tratamento”.

Como se observa, a informacgéao correta seria a de que 99% da populagéo tera agua tratada
até 2033. Embora a diferenca possa parecer pequena, a veiculagéo de uma informagao errada
em nivel nacional poderia implicar na falta de confiabilidade, técnica e precisdao da
publicidade institucional do MCOM e da SECOM, o que traria grave prejuizo a credibilidade
destes proprios 6rgaos e do Governo Federal.

Alias, esta falta de precisdo nao ocorreu de modo isolado, mas, como ja indicado, pode ser
verificada também em relagdo aos acontecimentos histéricos narrados sem qualquer
compromisso com a veracidade dos fatos e, portanto, deve conduzir & redugdo da nota
atribuida a licitante.

Por fim, cabe apontar, ainda em relagao ao lettering sobre o atendimento da populagéo com
agua potavel, que a propria licitante ESCALA elaborou outras pegas com o percentual correto
(carrossel e outdoor social), o que demonstra inconsisténcia e desarmonia entre as pecas
elaboradas:

Um Brasil onde ningudm fica para trés.

Mais de 90% dos brasileiros com
agua potavel e coleta de esgoto
até 2033,

| (Saiba mas

2/6

Por tais razbes, & imperiosa a reavaliagdo da pega 1 da licitante ESCALA, de forma a reduzir
proporcionalmente a pontuacdo referente ao subquesito Ideia Criativa do seu Plano de
Comunicagao Publicitaria.
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2.3. CC&P - CIA DE COMUNICACAO & PUBLICIDADE

2.3.1. Plano de Comunicacdo Publicitaria - Ideia Criativa - Equivoco na
avaliacao do filme 60" - Institucional - Heréis

No que se refere ao Plano de Comunicagdo Publicitéria, verifica-se que a empresa CC&P
somou, ao todo, 42,0 pontos do total de 65 possiveis, tendo alcangcado em relagdo a ldeia
Criativa, 12,1 dos 15 pontos possiveis.

Esta nota, porém, ndo é adequada a qualidade dos produtos entregues pela agéncia.lsso
porque foram identificadas uma série de equivocos no Plano de Comunicagéo Publicitaria da
licitante que foram desconsiderados na sua avaliagao.

Na pega exemplificativa "FILME 60" - INSTITUCIONAL- HEROIS", a Subcomisséo Técnica o
avaliou negativamente somente em relagao a dois pontos, quais sejam:

FILME 60” - INSTITUCIONAL- HEROIS

(N) Aplicagéo do conceito em tipologia e contraste que ndo garantiram
legibilidade. Nao foi aplicada assinatura locutada.

(N) A proporgéo do peso dado ao selo e ao conceito ndo valorizaram
esse ultimo.

No entanto, ha outros que justificam uma redugéo ainda mais acentuada da nota.

Em primeiro lugar, ha indicagdo no video da fonte da obra de arte estilizada “O Grito do
Ipiranga” com detalhes técnicos irrelevantes para o video institucional, como a técnica
adotada (dleo sobre tela), o encomendador (Joaquim Inacio Ramalho) e as dimensGes da
obra original (415 cm x 760 cm), vejamos:

Encomendador: J
Localizagin: Museu Pa
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Estas informacgées séo irrelevantes para a pega publicitaria e sdo desconexas com as demais
transicbes realizadas, nas quais sdo utilizadas referéncias a obras de arte (como o
monumento a independéncia) desprovido de qualquer dado técnico.

Ademais, esta imagem é apresentada num periodo de aproximadamente 1,5 segundo,
tornando impossivel ao espectador que apreenda a obra de arte referenciada e leia as
informacdes técnicas correspondentes, causando frustragao na comunicagao.

N3o bastasse isso, ha um erro grave na referéncia: é indicado na ficha técnica que se esta
apresentando a obra O Grito da Independéncia, de Pedro Américo. No entanto, a obra original
€ a seguinte:

Como se vé&, a imagem adotada é uma fragdo minima da obra referenciada e, ainda,
estilizada. Nesse sentido, é absolutamente impréprio que se utilize como referéncia a obra
original sem qualquer indicativo das adaptagdes realizadas, induzindo o espectador a concluir
que aquela obra apresentada na midia corresponderia ao original referenciado.

Alias, é evidente que o espectador confiaria na referéncia, associando aquela imagem aquela
de sua referéncia. Mas elas ndo correspondem entre si! Isto consiste numa grave
impropriedade no material publicitério, causando imprecisdo e descredibilidade a
campanha.
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Ainda em relacéo a este video, na narrativa ha uma associagao ao grito de independéncia
(Independéncia ou morte) com o fato atribuido de que os brasileiros ndo querem mais segurar
o “grito pela honestidade”.

No entanto, ndo ha qualquer construgédo que dé coesao ou que promova a correlagéo entre o
grito da independéncia e o grito pela honestidade, demonstrando pobreza na narrativa
adotada. Independéncia e honestidade sdo qualidades distintas e ndo associadas de modo
direto (como poderia ser com independéncia e autonomia, independéncia e liberdade, ou
independéncia e soberania). Neste sentido, para que estas qualidades pudessem ser
associadas de modo claro, seria imprescindivel uma elaboracao que viabilizasse a conexéo
entre os termos. N&o houve.

Sendo assim, pelos fatores indicados acima, resta evidente que a nota atribuida ao Plano de
Comunicagao Publicitaria - Ideia Criativa, em relagéo ao "Filme 60" - Institucional - Herois" é
inadequada, pois desconsiderou erros importantes na sua construcdo, que, ao serem
identificados, conduzem a redugao da nota.

2.3.2. Plano de Comunicagao Publicitaria - Ideia Criativa - Equivoco na
avaliagao do filme 60" - Casa Verde e Amarela

Na peca exemplificativa "FILME 60" - ENTREGAS - CASA VERDE AMARELA", a
Subcomissdo Técnica o avaliou negativamente somente em relagdo a dois pontos, quais
sejam:

FILME 60" - ENTREGAS - CASA VERDE E AMARELA

(N) Aplicagao do conceito em tipologia e contraste que ndo garantiram
legibilidade.

(N) A proporgao do peso dado ao selo e ao conceito ndo valorizaram
esse ultimo.

Contudo, assim como em relagdo ao video institucional, houve equivocos desconsiderados
pela Subcomissao Técnica que, ao serem identificados por intermédio do presente recurso,
devem fatalmente conduzir a redugéo da nota atribuida.

O primeiro deles se refere a adogéo de linguagem gramaticalmente incorreta, contribuindo
para a estigmatizagao do grupo beneficiario da politica Casa Verde e Amarela. Este erro
pode ser constatado nos segundos 21-22", em que a personagem afirma que moravam "cinco
pessoa [no singular] num quartinho”.

Vale registrar que este erro gramatical é inconsistente e localizado, e ndo permite sequer a
construcdo de um personagem com identidade (como poderia haver com um personagem
que usa de linguagem coloquial e/ou regionalizada de forma homogénea).
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Nao é o que ocorre: ha um erro gramatical no meio de sua fala, de modo isolado, que ndo
contribui para a construgdo de um personagem e que, como indicado acima, apenas contribui
para estigmatizar um grupo social ja manifestamente vulneravel.

Ademais, identifica-se do filme elabora que ha um evidente comprometimento da
impessoalidade, em violagao ao artigo 37, § 1°, da Constituicao Federal, ao enfatizar de modo
assertivo que "nesses duzentos anos de independéncia, agora mais do que nunca, 0
Governo Federal trabalha para que cada brasileiro possa ser ainda mais um heroi das suas
conquistas e das conquistas do Pais, essa é a verdade" (3-16").

A énfase de que agora, mais do que antes, o Governo Federal atua em favor das pessoas,
ainda mais indicando que esta é uma verdade (ou seja, um fato incontestavel), denota o
comprometimento da impessoalidade (pois defende a gestdo atual em detrimento das
pretéritas) e denota a inviabilidade de contestagdo desta afirmacdo, comprometendo o
fomento a critica democratica natural.

Por fim, ha uma informagéo incorreta transmitida na campanha (42-49"): a de que a politica
Casa Verde e Amarela ja teria garantido 10 milhdes de moradias em todo o Pais. Conforme
identificado em fonte de noticia do préprio Governo Federal, que indicou que ele proprio "[...]
retomou obras, ampliou o programa nacional de habitagdo popular, o Casa Verde e Amarela,
e alcangou, em outubro de 2021, data da divulgacdo do ultimo balanco, o nimero de 1,2
milhdo de unidades entregues a populacio desde 2019".

Como ja indicado em oportunidade anterior neste recurso, a precisdo das informacdes
transmitidas em campanhas institucionais € um pilar fundamental da publicidade
governamental. E imprescindivel, para assegurar a credibilidade e a propria legitimidade do
Governo, que os dados apresentados sejam correspondentes aos da realidade.

Por estas razoes, deve ser reconhecido o equivoco na nota atribuida para este quesito,
devendo-se reconhecer as impropriedades aqui apontadas em relagdo ao Fime 60" -
Entregas - Casa Verde e Amarela.

2.3.3. Plano de Comunicagdo Publicitaria - Ideia Criativa - Equivocos nas
avaliagoes do Jingle 90” e Vinheta Eletrénica

Por fim, houve também equivoco na avaliagédo do Jingle 90" e na Vinheta Eletronica. Foram
considerados na avaliagdo os seguintes pontos, conforme se extrai da ata de julgamento das
propostas técnicas:

JINGLE 90"

2 Disponivel em: https://www.gov.br/pt-br/noticias/assistencia-social/2022/01/programa-casa-verde-e-
amarela-entregou-mais-de-1-milhao-de-moradias-desde-2019. Acesso em: 2 mar 2022.
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(N) Duragao da pega pode comprometer a eficiéncia da compra de
midia.

VINHETA ELETRONICA 15

(N) Aplicagao do conceito em tipologia e contraste que n&o garantiram
legibilidade. A proporgdo do peso dado ao selo e ao conceito nao
valorizaram esse ultimo.

No que se refere ao Jingle 90", ha uma manifesta incoeréncia em relagao a identidade sonora
apresentadas nos filmes e demais materiais da campanha publicitaria. A sonoridade do jingle
destoa das demais pecgas, comprometendo o reconhecimento de unidade em relagéo a
campanha e, por consequéncia, merecendo ser reanalisado e sua nota reduzida.

Evidentemente que o jingle nao deveria ter o mesmo fundo sonoro das demais pegas, por sua
singularidade. No entanto, sua musicalidade/sonoridade deve ser associavel aos demais
elementos da campanha, o que compromete sua qualidade enquanto parte do todo.

Ademais, também em relagédo ao jingle, ha, entre os segundos 78-82" a afirmacgéao de que ha
um momento propicio para reflexdo sobre nossos herdis, que estariam somente agora
construindo a liberdade do Brasil. Esta colocagdo denota claro direcionamento da publicidade
em favor do Governo Federal atual, comprometendo a impessoalidade da campanha e, por
consequéncia, ferindo o artigo 37, § 1°, da Constituigdo Federal.

Ja em relacdo a vinheta eletrénica, ela incorpora a representacao unica de um brasileiro,
comprometendo a diversidade imprescindivel para a publicidade institucional publica:

Nesse sentido, a falta de representatividade desta peca também deve ser considerada para
fins de redugdo da pontuacao do quesito, em atencao e coeréncia ao quanto foi avaliado em
relagédo as demais pegas publicitarias no ambito deste certame.
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3. CONCLUSAO

Diante de todo o exposto, requer-se o recebimento, processamento e acolhimento do
presente Recurso Administrativo para o efeito de:

(i) Aumentar a pontuagao atribuida a Recorrente (E3) em relagéo a sua nota
técnica nesta Concorréncia n°® 01/2021, considerando os argumentos
apresentados ao longo deste recurso;

(i) Reduzir a pontuagéo atribuida a licitante CC&P em relagdo a sua nota
técnica atribuida nesta Concorréncia n° 01/2021, considerando os
argumentos apresentados ao longo deste recurso;

(iii) Reduzir a pontuacgao atribuida a licitante Escala em relagao a sua nota
técnica atribuida nesta Concorréncia n° 01/2021, considerando o0s
argumentos apresentados ao longo deste recurso.

Termos em que pede deferimento.
Campinas (SP), 3 de margo de 2022.

E3 COMUNICACAO INTEGRADA LTDA.
Rubens Celso Ribeiro dos Santos
Sdcio Diretor
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