fsbc

ILUSTRISSIMO (A) SENHOR (A) PRESIDENTE DA COMISSAO ESPECIAL
DE LICITACAO DO MINISTERIO DA SAUDE — CEL/MS

Processo Administrativo n® 25000.481123/2017-17

Concorréncian® 01/2018

FSB COMUNICACAO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO LTDA,
qualificada nos autos do processo licitatério em epigrafe, representada por seu
socio administrador, vem, respeitosamente, a presenca de Vossa Senhoria para
apresentar seu RECURSO ADMINISTRATIVO, com espeque no art. 109 ¢ ss.
da Lei n° 8.666/93 ¢ item 8.3 do edital, por néo se conformar com o resultado do
julgamento técnico, bem como com as justificativas apresentadas, fazendo-o pelas

razdes de fato e de direito a seguir expostas.
I CONSIDERACOES INICIAIS

1. De inicio, a recorrente FSB deixa registrado o seu respeito aos dignos
integrantes da I. Comissdo Especial de Licitacdio e da Subcomissdo Técnica

encarregada de julgar as propostas nessa fase do certame.

2. Ressaltamos que, como agéncia que atua ha quase uma década na
comunicacdo do Ministério da Satde, a FSB conhece o universo complexo ¢

apaixonante que envolve as responsabilidades da pasta, prioridades, desafios,




avancos, necessidades, dificuldades e limitagdes. A agéncia evoluiu junto com
esses desafios, em constantes transformagdes, num processo que provoca a
empresa permanentemente a buscar novos caminhos, solugdes inovadoras que

proporcionem ao Ministério da Saide uma comunicacéo de vanguarda.

3. A FSB acredita que, por todo o trabalho realizado para a pasta nesta dltima
década - e, acima de tudo, pela jornada estratégica de grande imersio que o
exercicio proposto neste certame trouxe - , fol a que apresentou a proposta mais
robusta e coerente com 0s objetivos do MS: atingir e envolver publicos-alvo e
populagdes chaves em escala nacional - sem compra de midia - garantindo também

protagonismo e visibilidade mundiais.

4. Importante destacar que a visio mais ampla e comparativa entre as solucdes
desenvolvidas pelas agéncias proponentes traz uma nova perspectiva para o
exercicio proposto. Independente do rigor e dos detalhes que tiram ou acrescentam
pontos nas regras do certame, qual a estratégia mais eficiente para o desafio

apresentado?

5. Avaliamos detalhadamente e, com todo o rigor, o fiel atendimento das
propostas as regras exigidas pelo edital em cada um dos subquesitos. No entanto,
o principal ponto € fazer uma discussfo mais global sobre a eficiéncia das

estratégias e das acOes taticas.

6. Sob essas duas dticas, a recorrente compilou e compartilhou os erros e as
incoeréncias das concorrentes e, também, os diferenciais que prevalecem
relevantes diante das demais propostas, sem receio de ressalvar pontos positivos

dos concorrentes, bem como da FSB.
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7. Hé sugestdes intercssantes ¢ vanguardistas em algumas das propostas
apresentadas. Cabe valorizar, por exemplo, 0 conjunto coerente apresentado pela

CDN, com solugdes diferenciadas.

8. No entanto, se analisado o foco 4 questdo mais central, desafiadora do
exercicio - garantir alcance digital e organico junto a publicos-alvo de dimenséao
nacional, populagdes-chave com especificidades tdo diversas para unl tema 180
delicado e controverso nos dias atuais - €stamos Seguros de que a proposta da FSB

¢ a que, de longe, oferece maior potencial de eficiéncia e alcance.

9. Importante frisar que 0 presente recurso tem estrita vinculagdo 2
interpretagdo objetiva dos fatos do procedimento licitatério, bem como na
adequada aplicacdo da Jei e regras do edital. Assim, em que pese a destreza e lisura
nos procedimentos adotados pelos 1. Julgadores, cumpre-nos o dever de apontar
alguns equivocos que merecem Set revistos e a pontuagfio da recorrente alterada

para maior.
II. TEMPESTIVIDADE

10. O julgamento guerreado foi publicado no tiltimo dia 27/11/2018, terca-feira,
portanto, o dia inicial para contagem do prazo & 28/11/2018, primeiro dia util

subsequente a publicaco do ato.

11. Atendendo o comando legal ¢ editalicio, temos dque O prazo para

interposi¢do de recurso administrativo é de 05 (cinco) dias Oteis. Sendo, vejamos:

“PDOS RECURSOS ADMINISTRATI VYOS
Art. 109. Dos atos da Administracdo decorrentes da

aplicacdo desta Lei cabem:
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I - recurso, no prazo de 5 (cinco) dias uteis a contar da

intimagdo do ato ou da lavratura da ata, nos casos de:

b) julgamento das propostas;” (g.n.)
12.  No mesmo giro, o disposto no item 8.3 do Ldital, in verbis:

“8.3 Eventuais recursos referentes a presente concorréncia
deverdo ser interpostos no prazo mdximo de 5 (cinco) dias
uteis a contar da intimacgdo do ato ou da lavratura da ata, em
peticdo escrita dirigida a Autoridade Superior da licitagdo,
por intermédio da CEL e protocolizada na Coordenagdo-
Geral de Material e Patrimonio/CGMAP, situada no Edificio
Anexo, do Ministério da Saiide, Bloco G, Ala ‘A’ 3° Anadar,
Sala 317, de segunda a sexta-feira, das 8h as 12h e das 14h
as 18h. "(g.n.)

13.  Destarte, o prazo final para interposicdo do presente recurso ¢ dia

04/12/2018 e, portanto, indene de davidas acerca da tempestividade do presente.
III. BREVE RESUMO DOS FATOS

14. O Ministério da Saude, por intermédio de sua Comissdo Especial de
Licitacdo, designada pela Portaria n® 301/2018, publicou edital de licitacdo para
contratacdo de empresa especializada na execugiio de servicos de comunicacio

digital, cujo seu objeto veio descrito da seguinte forma:

“1. OBJETO
1.1 O objeto da presente concorréncia é a contratacdo de
empresas prestadoras de servicos de planejamento,

desenvolvimento e execucdo de solucbes de comunicacdo
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digital, conforme especificagdes constantes do Projeto

Bdsico, Anexos e Apéndices deste Edital.”

15. A Concorréncia foi processada nos termos da Lei n® 8.666/93, da Instrugéo

Normativa SLTI/MP n° 05/2017, bem como das regras esculpidas no presente

Edital.

16. No dia 16/11/2018, foi realizada a 3* Sessfio de Licitacdo, na qual foi

divulgado o julgamento das propostas técnicas, envelopes n° 02, 03 e 04, bem

como a classificacdo das empresas licitantes. Vejamos:

COMUNICACAO INTEGRADA
LTDA

EMPRESA CLASSIFICACAQ | ENVELOPE | ENVELOPE NOTA
2e3 4 FINAL

CDN COMUNICACAO 12 78,00 20,00 93,00
CORPORATIVA LTDA
DIGITAL CONSULTORIA E 2 75,00 20,00 95,00
PUBLICIDADE LTDA
FSB COMUNICACAQ E PLAN. 38 73,33 20,00 93,34
ESTRATEGICO LTDA
INFORME COMUNICACAO 44 73,00 19,50 92,50
INTEGRADA SS
WAVEZ PROMOCAQ E 5 69,67 19,50 89,16
COMUNICACAQ DIGITAL
LTDA
EMPRESA BRAS. DE COM. 6 67,33 20,00 87,33
PRODUCAOQ LTDA (TV 1)
AGENCIA CLICK MIDIA 7 65,00 20,00 85,00
INTERATIVA S.A.
MONUMENTA COM. E 8 64,67 17,00 81,67
ESTRATEGIAS SOCIAIS LTDA
DIGITAL WEB SERV. DE DESCLASSIFICADA 60,67 20,00 80,67
INFORM. NA INTERNET LTDA
(CONVERTE)
ORQ COMUNICACAO EIRELI 10° 60,67 20,00 80,67
PARTNERS COMUNICACAO 112 53,00 20,00 73,00
INTEGRADA LTDA
BR MAIS COMUNICACAOQ 122 53,00 20,00 72,00
LTDA
4ALL TECNOLOGIA S.A. 13 43,33 20,00 63,33
ICRP DESIGN E 142 39,67 19,00 59,67
COMUNICACAO LTDA
S2PUBLICOM 152 37,00 20,00 57,00
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PLANO DIGITAL 16 40,67 13,50 54,17
CONSULTORIAE

PUBLICIDADE LTDA

ICOM COMUNICACOA 17 37,00 10,00 47,00
INTEGRADA - EIRELI]

17.  Em que pese a louvavel conducdo formal do processo licitatorio por esta I.
CEL e Subcomissao Técnica, as notas atribuidas a proposta da recorrente precisam

ser revistas, pelos fatos e fundamentos que serdo detalhados a seguir.

18.  Ademais, a fim de que se mantenha a lisura e legalidade no processo, faz-
se necessdrio que especialmente a proposta das licitantes Informe, Wavez,
Partners, ICRP e Plano Digital sejam revistas de um ponto de vista muito
especifico, que inevitavelmente ensejard a desclassificacdo de tais propostas.

Vejamos.

IV. DA NECESSIDADE DE DESCLASSIFICACAO DAS PROPOSTAS
DAS EMPRESAS INFORME, WAVEZ, PARTNERS, ICRP ¢ PLANO
DIGITAL — VIOLACAO AO ITEM 1.3 DO APENDICE II DO EDITAL E
ART. 48, INCISO I DA LEI N° 8.666/1993.

19.  Simples leitura da ata de julgamento da Subcomiss@o Técnica é suficiente
para se constatar o acerto da decis@o no julgamento dos erros formais identificados
nas propostas das licitantes. Ao invocar o principio do formalismo moderado,
relevando erros meramente formais e que, incontestavelmente, ndo resultaram em
qualquer vantagem competitiva a empresa a I Subcomissio homenageou o
principio da competitividade e o da proposta mais vantajosa, ao decidir da seguinte

forma:




fsb

avaliagaofjuigamento foi acondicionada em envelope‘ fechade e rubricado no
fecho por esta subcomisséo e entregue 4 Comisséo Especial de Licitagéo. | :
etEbalae i AIGUHISE DROROSEE e sttt Sivied

20.  Entretanto, os erros cometidos pelas empresas Informe Comunicagio,

Wavez Promoc@o e Comunicacdo, Partners Comunicacdo, ICRP Design e
Comunicagdo e Plano Digital Consultoria, na elaboracdo do Subquesito 3 —
Solucio de Comunicacdio Digital, nfo podem ser confundidos como mero
descumprimento formal do edital, eis que tais violagdes ao comando do edital %
proporcionaram as empresas enorme ¢ indevida vantagem competitiva,

malferindo ndo apenas o principio da legalidade como também o da isonomia.

21.  Naata de julgamento das propostas técnicas — Via Néo Identificada, restou

consignado o seguinte:

22, Como se vé, fica evidente que as proponentes violaram regra do edital ¢

auferiram vantagem em relagdo as demais proponentes por, como consignaram o0s




julgadores, “visto que lhes permitiu maior espago para expor ¢ defender suas
propostas”. Até ai nenhum reparo merece a decisdo. O erro, contudo, ocorre
quando a Subcomisséo Técnica resolve aplicar uma penalizacdo de 2 (dois) pontos

as propostas, quando, em verdade, deveria desclassifica-la.

23.  E evidente que nio estamos diante de mero descumprimento formal quando
uma empresa opta por utilizar papel A3 quando o edital determinava A4 e que foi
observado € seguido por todos os demais. Para ficarmos neste exemplo, € evidente
que a empresa conseguiu mais espaco para expor as suas ideias e defender sua

estratégia. No minimo, o dobro de todos os demais que utilizaram o papel A4.

24. O item 1.3 do Apéndice II ¢ de clareza meridiana ao definir as regras e
pardmetros para formatacdo da proposta. Tal defini¢fio se da justamente no intuito
de evitar que qualquer subterfiigio seja utilizado pelas concorrentes com o objetivo

de obter vantagens em relacio as demais.

25. Vejamos o que diz o referido item:

“Quesito I — Plano de Comunicacdo Digital: para
apresentacdo do Plano, a licitante deverd levar em conta as

seguintes orientacoes:

a)  Em caderno unico, orientacdo retrato e com espiral
preto colocado a esquerda,

b)  Capae contracapa em papel A4, branco, com 90gr/m2,
ambas em branco;

c)  Conteudo impresso em papel A4, branco, com
75gr/m2, orientacdo retrato;

d)  Espacamento de 3 cm na margem esquerda e 2 cm na

direita, a partir das respectivas bordas
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e)  Titulos, entretitulos, pardgrafos e linhas subsequentes

sem recuos
¥, Espacamento simples entre as linhas e, opcionalmente,
duplo apds titulos e entretitulos e entre pardgrafos

g)  Alinhamento justificado do texto

h)  Texto e numeracdo de pdginas em fonte Arial, cor
preta, tamanho 12 pontos

i) Numeragdo de todas as pdginas, no ceniro inferior,
pelo editor de textos, a partir da primeira pdgina interna, em
algarismos ardbicos

1) Sem identificacdo da licitante.”( g.n.)

26.  Com relaglo a licitante Informe, foi observado em sua proposta erros que
configuram grave infracfo as regras da disputa, impondo-se a sua desclassificacdo,
pois, ao formular sua proposta (Subquesito 3 — solucdo de comunicagio digital) a

proponente elaborou texto em fonte inferior ao minimo exigido, dentro de tabelas %\
¢ em folhas tamanho A3. A estratégia rendeu beneficios incontaveis, mormente
porque se observasse o comando editalicias e inserisse o mesmo volume de
informac@o, sua proposta extrapolaria incontestavelmente o limite de 15 (quinze)

paginas, determinado no item 1.2.6, do Apéndice II ¢/c com 1.3.3, verbis:

1.2.6 Os textos do Raciocinio Basico, da Estratégia de Comunicagio Digital e da relagio prevista na
alinea ‘a’ do subitern 1.3.3 estfo limitados, no conjunto, a 15 (quinze} paginas.

1.33 Subquesito 3 — Solucio de Comunicaggo Digital — apresentacdo das agbes efou pegas de

comunicagdo digital de acordo com a estratégia proposta, contemplando:

a) relagfo de todas as agdes e/ou pegas de comunicagao digital que a licitante julga necessarias para superar o
desafio e alcancar os objetivos de comunicagio estabelecidos no Briefing, com o detalhamento de cada uma;

27.  E &ébvio que uma proposta apresentada com mais de 15 (quinze) paginas
seria sumariamente desclassificada. Por outro lado, ao penalizar a proposta com

perda de 2 (dois) pontos, sem qualquer amparo editalicios ou legal, a Subcomisséo,
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certamente imbuida do melhor proposito, acabou por malferir os principios que

regem a disputa, sobretudo o da legalidade e da isonomia.

28. A manutencdo na disputa de uma proposta apresentada com mais de 15
(quinze) paginas ¢ ilegal e precisa ser revista, posto que, repita-se & exaustio,
NAO SE TRATA DE MERO ERRO FORMAL, MAS SIM DE ERRO
MATERIAL IMPOSSIVEL DE SER CONVALIDADO.

29.  Sobejam razdes, portanto, para a IMEDIATA DESCLASSIFICACAO DA
PROPOSTA DA EMPRESA INFORME, pelas razdes expostas.

30. O mesmo erro cometido pela Informe, também foi observado na proposta
da agéncia Wavez. A licitante desrespeita flagrantemente o edital ao produzir
TODO O CONTEUDO sobre as acdes do plano de comunicagio, Subquesito 3,
em fonte reduzida, dentro de tabelas, no claro intuito de ganhar espago e sair em

vantagem com relacdo as suas concorrentes;

31.  Como ja citado, nfio ha outra medida a ser tomada pela I. CEL a ndo ser a
desclassificaco da empresa em razdo de tais inocorréncias, eis que sua atitude
configura grave erro, que ocasionou & concorrente enorme vantagem com relagio

as demais.

32.  Observa-se que em nenhum momento o edital permite que o Subquesito 3
seja apresentado em tabelas, ou com fonte reduzida, nem tampouco ha previséo de
aplicacdio de penalidade de 2 (dois) pontos quando identificada alguma infracio

desta natureza.
33. O edital, em seu Apéndice 1I, item 1.2.2, afirma que “Os subquesitos
Raciocinio Basico e Estratégia de Comunicacdo Digital poderdo ter graficos,

quadros, tabelas ou planilhas™.

10
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34. Contudo, 0 mesmo ndo é facultado ao Subquesito 3 - Solucio de

Comunicacio Digital, que fica obrigado a seguir os parametros apresentados

no item 1.3,

35. O claro desrespeito ao edital ndo pode ser simploriamente punido com
retirada de 2 pontos, como entendeu a Subcomissdo. A concorrente deve ser
desclassificada, com base no art. 48, inciso I da Lei n° 8.666/1993 e em atencfo
aos principios da vinculacfo ao instrumento convocatorio, legalidade e isonomia,

a fim de que néo seja afetada a competitividade do certame.

36. Além destas, a 1. Subcomissfo ainda cita outras trés empresas que
apresentaram em suas propostas erros materiais semelhantes e que,
independentemente de suas classificacdo final, devem ser desclassificadas do
certame, eis que mais uma vez as vantagens obtidas em razdo de descumprimento
a regra do edital ndo sdo passiveis de saneamento € o mero desconto de ponto néo

¢ capaz de convalidar os erros.

37.  Vejamos:
LICITANTE IRREGULARIDADE
Recuo nos subitens com simbolos de marcacéo.
Numeracdo de pagina com modelo ¢ tamanho
Partners Comunicagﬁ'o dlferentes dO eSPECiﬁcadO no edltal SOlugﬁO

apresentada em forma de tabela com 3

paginas e fonte corpo 8.

Notas de rodapé nas pag. 1,2; 6 a 10 — fonte

corpo 10. Solucio em forma de tabela no

ICRP Design e Comunicacio ] )
papel A3. orientacio paisagem e fonte corpo

8, em 4 colunas. Apresentou relacio de pecas

11
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em desacordo com o subitem 1.3.3, a. do

Apéndice II.

Proposta apresentada em 2 cadernos, com
capaz plasticas transparente/preta. Margens

Plano Digital Consultoria com 3,5 cme 2,3 cm. Solu¢io apresentada em

caderno separado ¢ em papel A4, na

horizontal, em 2 colunas. Fonte corpo 9.

38.  No caso em tela, o desconto na pontuacio nfo sana os erros cometidos, mas
sim privilegia as empresas que foram reconhecida e comprovadamente favorecidas
e, portanto, merecem ser desclassificadas do certame, por forca do art. 48, inciso I

da Lei n° 8.666/93!, em respeito ao principio da isonomia.

39. O edital fixa a regra da desclassificacio no item abaixo transcrito:

2.5 Sera desclassificada a Proposta Técnica que incorrer em qualquer uma das sftuagdes abaixo
descritas:

a) apresentar qualquer informac#io, marca, sinal, etiqueta ou qualquer outro elemento que possiblite a
identificagdio da autonia do Plano de Comunicagio Digilal — Via No Identificada, antes da abertura do Invdlucro
n° 3;

b} ndo alcangar, no total, 30 (oitenta) pontos;

c} obtiver pontuagio zero em qualquer um dos quesitos ou subquesitos.

d) Poderé ser desclassificada 2 Proposta Técnica que ndo atender as demais exigéneias do presente Edital, a
depender da gravidade da ocorréneia, observado o disposto no subitemn 17.4 do Edital.

40.  Fazendo-se um paralelo da situacdo com perguntas e respostas objetivas, a
desclassificacdo das empresas estd condicionada as seguintes questdes: 1) As
empresas descumpriram comandos do edital? SIM. 2) O descumprimento do edital

resultou em alguma vantagem indevida as empresas? SIM, consideravel aumento

1 Art. 48. Serdo desclassificadas:
I - as propostas que ndo atendam as exigéncias do ato convocatério da licitacdo;

12
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no espago para exposi¢do de sua proposta. 3) O descumprimento do edital, que

resultou em vantagem indevida, ¢ vedado? SIM, tanto pelo principio da isonomia
e competitividade do certame, como pela propria Lei n° 8.666/93, art. 48, inciso I,

ambos ja citados.

41.  Neste contexto, a Le1 Federal n° 8.666/93, juntamente com o Edital da
licitagdo, sdo responsaveis por ditar as regras de conducdo formal do presente
certame. Em seu art. 3° a lei enumera uma série de principios normativos que
devem nortear e fundamentar as tomadas de decis@o do administrador no processo.

Vejamos:

“Art. 32 A licitagdo destina-se a garantir a observincia do
principio constitucional da isonomia, a sele¢do da proposta

mais vantajosa para a administragdo e a promog¢do do

-

desenvolvimento nacional sustentdvel e serd processada e
Julgada em estrita conformidade com os principios bdsicos da
legalidade, da impessoalidade, da moralidade, da igualdade,
da publicidade, da probidade administrativa, da vinculagdo
ao instrumento convocatorio, do julgamento objetivo e dos

que lhes sdo correlatos.”

42. Dada a importincia do tema, a propria Constituico Federal de 1988
apresenta um rol nfo taxativo dos principios que devem ser seguidos ¢ respeitados

pela Administracdo Pablica, conforme art. 37:

“A administracdo publica direta e indireta de qualguer dos
Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos

Municipios obedecerd aos principios de legalidade,

13




impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia e,

também, ao seguinte”

43.  Tratam-se de normas principiologicas fundamentais para a produgio dos
efeitos pretendidos com o processo e, por isso, devem ser amplamente respeitados

por todos os envolvidos no processo.

44.  Especialmente com relacdo ao principio da legalidade, que vincula os
licitantes ¢ a Administragdo Publica as regras estabelecidas nas normas e

principios em vigor, o professor Marcal Justen Filho? traz o seguinte ensinamento:

“O principio da legalidade disciplina integralmente a
atividade  administrativa, tal  como  consagrado
constitucionalmente (CF/1988, arts. 5° Il e 37). Logo, a
atividade licitatoria deve necessariamente sujeita-se ao

disposto na ordem juridica.

No dmbito da licitacdo, o principio da legalidade significa ser
vedado a autoridade administrativa adotar qualquer
providéncia ou instituir qualguer restrigdo sem autorizagdo
legislativa. As normas constitucionais e legais estabelecem
um quadro, o qual delimita a competéncia da autoridade.
Portanto, a validade de qualquer decisdo da Administragdo
dependerd ndo apenas de sua compatibilidade com a ordem
Jjuridica, mas de uma autorizacdo legislativa especifica

(ainda que implicita)”.

% Justen Filho, Marcal. Comentérios & Lei de LicitacGes e Contratos Administratives. 172 edicio Revista,
Atualizada e Ampliada. Pagina 110.

14




O Superior Tribunal de Justi¢ca ja se manifestou acerca dos principios que

regem a licitacdo, bem como declarou a importancia e submissdo da Administracio

Ptiblica ao principio da legalidade:

“(...) 31. O Principio da Legalidade, consubstancial ao
Estado de Direito, exige que a atividade administrativa,
notadamente no que concerne q imposicdo de obrigacdes e
sancdes em razdo de eventual descumprimento, se dé ao
abrigo da lei, consoante se colhe da abalizada doutrina: "(...)
significa subordinagio da Administracdo a lei; e nisto
cumpre  importantissima  funcdo de garantia  aos
administrados contra eventual uso desatado do Poder pelos
que comandam o aparelho estatal. Entre nos a previsdo de
sua positividade estd incorporada de modo pleno, por forca
os arts. 5° I, 37, caput, e 84, IV, da Constituicdo federal. E
facil perceber-se sua enorme relevincia ante o fema das
infracdes e sangdes administrativas, por estarem em causa
situagbes em que se encontra desencadeada uma frontal
contraposi¢cdo entre Administracdo e administrado, na qual a
Administracdo comparecerd com todo o seu poderio, como
eventual vergastadora da conduta deste ultimo. Bem por isto,
tanto infragdes administrativas como suas correspondentes
sancdes tém que ser instituidas em lei, ndo em regulamentos,
instrucdo, portaria e quejandos(...) in Curso de Direito
Administrativo, Celso Anténio Bandeira de Mello, 257 ed.,
Malheiros Editores, 2008, p. 837-838 (./*” (g.n.)

* Recurso Repetitivo — Resp 976836/RS — Ministro Relator Luiz Fux ~ Primeira Secdo. DJe 05/10/2010.
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(Recurso Repetitivo — Resp 976836/RS — Ministro Relator
Luiz Fux — Primeira Secfo. DJe 05/10/2010)

46.  Por sua vez, o Tribunal de Contas da Unido possui vasta jurisprudéncia
consolidada, no sentido de excluir do certame qualquer ato que atente contra a
legalidade normativa, seja por meio de acéio ou omissio da Comisséo responsavel.

Vejamos:

“A vieolacdo de principios bdsicos da razoabilidade, da
economicidade, da legalidade ¢ da moralidade
administrativa, e a desobediéncia as diretrizes fundamentais

da licitacdo publica, no caso, a isonomia entre licitantes, o
Julgamento objetive, a vinculacdo ao instrumento &
convocatorio, bem como o cardter competitivo do certame E
constituem vicios insandveis que ensejam a fixagdo de prazo

para exato cumprimento da lei, no sentido de declarar a

nulidade do certame.” (g.n.)

Acérdio 6198/2009 Primeira Cimara (Sumario)

“Observe rigorosamente as disposicoes contidas no art. 37,
caput, da Constituicdo Federal de 1988 c/c o art. 30 da Lei
no 8.6606/1993, obedecendo aos principios constitucionais da
publicidade, da igualdade, da isonomia e da impessoalidade,

de modo a impedir restricdes a competitividade .

Acardao 819/2005 Plenario

47.  Portanto, indene de duvidas quanto a necessidade e obrigatoriedade do
administrador, nesse caso aqueles que compdem a I. CEL e julgadores da
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Subcomissdo Técnica, de vincular todos os seus atos e decisdes as regras legais ¢

comandos editalicios, sob pena de macular a decisfo.

48. Desta forma, nfo resta outra alternativa aos 1. Julgadores, senfo dar
provimento ao presente recurso para DESCLASSIFICAR a proposta das empresas

aqui mencionadas.

V. RAZOES DE REFORMA DO JULGAMENTQ
5.1. DA PROPOSTA DA LICITANTE FSB

49. A proposta apresentada pela FSB Comunicacdo e Planejamento €, entre
todas, a que melhor respondeu aos desafios apresentados pelo edital — da
profundidade e acuidade do raciocinio béasico a ousadia, inovagido e,
principalmemente, alcance da estratégia e das solucdes de comunicagéo propostas, ;

0 que a ¢oloca acertadamente entre as trés melhores classificadas.

50.  No entanto, apesar da cuidadosa avaliagdo realizada por esta Subcomiss3o,
hé alguns itens que parecem ter escapado ao olhar atento de seus integrantes e, por

1880, merecem ser revistos.

51. Para embasar a avaliacfo, passamos a analisar os principais pontos da
proposta ¢ a compararmos, quando couber, com outras concorrentes, e assim
buscarmos dirimir inclhusive algumas incoeréncias identificadas nos critérios

adotados para avaliar diferentes concorrentes.
5.1.1. QUESITO 1 - SUBQUESITO 1/ RACIOCINICO BASICO

52. A FSB foi uma das poucas que responderam rigorosamente as exigéncias

do edital neste subquesito, ao discorrer com profundidade sobre os trés itens que o
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compdem (caracteristicas ¢ especificidades; necessidades de comunicacdo digital;

desafios e objetivos de comunicacdo).

53. E, entre todas, a que, de longe, melhor explica as caracteristicas e
especificidades do MS. A proposta &, por exemplo, a iinica que, além de descrever
seu papel institucional, discutiu o contexto ¢ as complexidades da pasta — como
problemas de financiamento e dificuldades de gestdo de uma politica tdo ampla e
complexa -, que mesmo assim ndo impossibilitaram avangos importantes que ©
tornam referéncia, e também foi a Unica que apresentou um histérico aprofundado

sobre o sucesso da politica adotada pelo MS de prevencéo e tratamento ao HIV.

54.  Para elaborar o Raciocinio Bésico, a licitante produziu pesquisas com trés
plblicos-chave (jovens, profissionais do sexo e profissionais de satide), analisou
1.500 publicactes nas redes sociais € apresentou uma série de referéncias e estudos

para sustentar as informagdes apresentadas.

55. E a (nica proposta que a comissio julgou que apresentou “perfeita
compreensio dos desafios e objetivos de comunicacéo estabelecidos no briefing”.
Nenhuma outra recebeu o adjetivo “perfeita”. As demais tramitam entre “boa”,
“razoavel” ou “superficial”. Mesmo assim, a FSB recebeu neste subquesito uma
nota média de 9,67, porque um dos julgadores retirou um ponto da licitante sem
apresentar motivo que justificasse essa reducdo. Pelo nosso julgamento, ndo ha

nada que sustente esta reducio.

A concorrente Informe, por exemplo, néo apresentou em seu Raciocinio Basico as
necessidades de comunicacfio digital, como pede o edital, mas apenas fez uma
descricio e comentarios pontuais sobre alguns canais digitais existentes. Mas
ficam sem respostas perguntas como: Quais as prioridades de comunicagio? Essas
ferramentas sdo suficientes para a comunicagdo da pasta? Elas falam de maneira
segmentada para os publicos — se ndo, nfio seria uma necessidade? Como ampliar
o interesse das populagdes-alvo? H4 uma comunicacdo continua sobre o tema do
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desafio? Onde se deve focar para melhorar a comunicacao digital? Como facilitar
o acesso a informagdes ¢ orientagdes? Quais as principais necessidades do ponto
de vista de tematica sobre 0 exercicio? Nio hé andlise das necessidades. Sobre 0s
desafios de comunica¢do, limita-se a apontar a segmentacdo da comunicagdo por
publicos como desafio, ignorando uma gama ampla e relevante de desafios a serem
superados do ponto de vista da comunicac¢fio para um exercicio complexo como o
proposto pelo edital. Por exemplo: um dos principais desafios do exercicio
proposto € a baixa percepedo de risco sobre a Aids dos ptblicos-alvo. Pois essa
questdo central sequer € citada entre os desafios! Como também ¢ esquecido o
desconhecimento dos jovens sobre os métodos inovadores de prevengio, como a
PEP e a PREP. A Informe também esquece do desatio que € chegar as pessoas que
ndo sabem que estdo infectadas — condigfio em que se encontram 136 mil pessoas

atualmente.

Um diagnostico muito raso, que jamais poderia receber apenas 0,34 ponto a menos
que o da FSB. Neste caso, tanto a Informe deveria ter nota inferior quanto a FSB

ter nota superior.

As licitantes Digital Group e Wavez, que receberam notas proximas a da FSB (8,33
¢ 8, respectivamente) tiveram erros ainda mais graves, ao ignorar pelo menos dois
dos itens exigidos para este subquesito no edital. A primeira ndo analisa as
caracteristicas e especificidades do MS e seu papel no contexto no qual se insere,
além de ignorar questdo central do briefing - o desconhecimento sobre a prevencao
combinada — e discutir as necessidades de maneira bastante superficial,
tangenciando problemas centrais. A segunda ignora completamente o diagndstico
das necessidades de comunicacdo digital ¢ tampouco discute os desafios e
objetivos de comunicacdo, mas apenas apresenta uma andlise do perfil

comportamental dos piblicos.
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56. A concorrente melhor avaliada pela comissdo, a CDN (nota 10 no
Raciocinio Basico), embora tenha qualidade muito superior as demais citadas neste

subquesito, nfo € tdo rica nas analises quanto a proposta da I'SB.

57.  Ignora, por exemplo, o histérico de pioneirismo e sucesso do programa de
prevengdo e tratamento de HIV pelo Ministério da Satide; foca muito em discutir
tecnicidades e canais e esquece-se de demonstrar conhecimentos sobre as

necessidades e desafios do ponto de vista de abordagens e conteudos.

58. Nio aborda o grande problema do desconhecimento dos publicos em
relacdio a prevenciio combinada — um dos desafios centrais do exercicio proposto
conforme exp0s o edital — e tampouco avalia o desafio de lidar com uma epidemia
em hot-spots. Itens suprimidos na proposta da CDN que foram pertinentemente
analisados e valorizados na proposta da FSB, o que reforca a necessidade de

ampliagdo da pontuacio da proposta da FSB para a nota maxima.

59.  Vale ressaltar, ainda, a superioridade da proposta da FSB neste subquesito
em relacdo a outras duas concorrentes que levaram a mesma nota que a recorrente.

Trata-se das concorrentes Agéncia Midia Interativa e BR Mais.

60. Em relagdo aos “desafios e objetivos de comunica¢do”, ao contrario da
concorrente BR Mais, a FSB analisa de maneira critica ¢ aprofundada diversos
pontos que interferem diretamente nos desafios de comunicagdo propostos por este
edital. Por exemplo: quais os efeitos que a evolugdo do tratamento do HIV/AIDS
tem sobre a populagdo? A expectativa de vida cada vez mais longa, a sensacéo de
que a doenga ja ndo ¢ fatal como antes e a falta de contato dos jovens com idolos
nacionais que morreram de AIDS nos anos 80, implicam em uma falta de “medo”,

que pode ser refletida em atitudes descuidadas e muitas vezes inconsequentes.
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61.  Essasensa¢io pode ser comprovada em pesquisa encomendada pela propria
licitante (FSB) especialmente para este exercicio. Realizar uma pesquisa inédita
que traz novas visdes ¢ insights € um diferencial decisivo em relacdo as
concorrentes Agéncia Midia Interativa e BR Mais. Esta ultima, por sinal, limitou-
se a repetir, exaustivamente, os dados fornecidos pelo proprio MS no edital e tratar
os desafios de forma rasa e sem contetido, apresentando somente dois paragrafos

sobre um desafio tdo complexo.

62. O desafio de desconstruir a crescente falta de preocupagdo das novas
geracBes com o HIV/AIDS foi mais um item ignorado pela licitante BR Mais, que
comete erro ainda mais grave: sequer cita o desconhecimento sobre os métodos de
prevencdo combinada por parte de publicos estratégicos como um dos principais
desafios do plano. A Agéncia Midia Interativa também ignora este desafio central

no seu Raciocinio Basico.

63. Entretanto, a FSB nfo apenas apresentou uma pesquisa com novos numeros
sobre o assunto (prevencdio combinada), como foi além: a licitante também
analisou o que o publico jovem (em especial das classes C, D, E) esta falando sobre
sexo nas redes e identificou que existe uma espécie de valorizagdo a
comportamentos sexuais de risco, tidos por muitos deles como atitudes

“descoladas™.

64.  Tal comportamento elucida outro grande desafio: € preciso mergulhar no
mundo desses jovens para conscientiza-los sobre a realidade. Destacamos aqui
outra falha grave da Agéncia Midia Interativa: a concorrente analisa o
comportamento dos chamados Millennials como se falasse sobre um sé
agrupamento ignorando as especificidades entre classes, como fatores
socioculturais. Ndo por acaso, mais & frente nas fases de estratégia e soluciio de

comunicacio, a Agéncia Midia Interativa ignora um puiblico prioritario do desafio

21




fshc

(referente as classes C, D, E) e apresenta uma campanha completamente elitista,

excludente e fora da realidade.

65. A FSB defende que é preciso mergulhar em cada mundo e conversar, de
fato, de forma segmentada com cada publico. O desafio, portanto, ndo €
simplesmente criar agdes separadas para ficarem hospedadas nas redes
proprietarias do MS, como define a concorrente BR Mais. Além disso, € preciso
criar meios para chegar até esses puablicos, como muito bem destaca a FSB
(proposta técnica, pag. 04): “Fazer mais do mesmo, em comunicagfio, ndo € uma
opeio. E urgente encontrar formas eficientes e diretas de disseminar as alternativas

de prevencéo”

66.  Por fim, nas proprias justificativas dadas pela comisséo, a proposta da FSB
mostra-se superior as dessas concorrentes, uma vez que foi a unica que teve
“perfeita compreenso dos desafios”, como supracitado. Vejamos as justificativas

de cada uma:

FSB (nota 9,67) - “Boa andlise das caracteristicas e
especificidades do MS e seu papel nesse contexto.
Diagnéstico abrangente relativo ds necessidades de
comunicagdo digital do MS. Perfeita compreensdo dos
desafios e objetivos de comunica¢do estabelecidos no
briefing.” _

AGENCIA MIDIA INTERATIVA (nota 9,67) - “Interpreta
o briefing em relagcdo ao papel e caracteristicas do MS”,
“Bom diagndstico relativo as necessidades”, “Boa
compreensdo dos desafios e objetivos”.

BR MAIS (nota 9,67) - ‘“Andlise consistente das

caracteristicas e especificidades do MS”, “Diagnostico
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aprofundado das necessidades de comunicag¢do”, “Boa

compreensdo dos desafios e objetivos de comunicacdo”.

67. Este ¢ mais um fator que reforga nosso estranhamento ao fato de um dos

julgadores ter retirado um ponto do Raciocinio Basico da I'SB.

68. Por todos esses argumentos expostos, entendemos que a proposta da
recorrente neste subquesito deveria receber a nota maxima. Solicitamos, portanto,

revisdo da comissdo.
5.1.2. QUESITO 1/ SUBQUESITO 2 (ESTRATEGIA)

69.  Antes de entrar no mérito do conteddo apresentado pela FSB e pelas demais
concorrentes, cabe fazer um registro relevante. Causou-nos estranhamento a
disparidade entre as notas dadas pelos avaliadores. Enquanto um deles avaliou a
estratégia com nota maxima (30), outro concedeu a FSB nota 26, retirando quatro
pontos de uma proposta que, em nossa avaliagdo, se mostrou inovadora,

aprofundada ¢ com potencial de grande alcance de publicos.

70.  Segundo a propria justificativa da Subcomisséo, a F'SB apresentou uma
estratégia clara, “construida em 3 pilares: mobilizagdo, engajamento e
informag¢io”, que “apresenta ¢ defende o conceito e as possivels interpretagdes
positivas dele decorrentes”, dando forma a uma “proposta robusta com a
proposi¢do ¢ defesa das fases e dos pontos centrais”, destacando, inclusive, como
“excelente” a ideia do IGTV. Ndo compreendemos, portanto, qual o motivo que

levou um dos trés julgadores a retirar quatro pontos da proposta da FSB.

71. Ainda sobre as inconsisténcias encontradas nos julgamentos das
estratégias. Para efeito comparativo e, como forma de elucidar o nosso ponto de

vista, destacamos a avaliacdo da FSB e de mais duas concorrentes: INFORME
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(que ganhou um ponto a mais que a FSB neste subquesito) e WAVEZ (que teve
nota apenas 0,67 abaixo da atribuida 2 FSB). Em ambas, dois fatores principais

nos chamaram atencdo, como discorreremos a seguir.

PROPOSTA LICITANTE INFORME (nota 29):

a) Conceito fragil:

72. Em uma estratégia simples e pouco criativa, a licitante sugere o conceito
“HIV néo escolhe parceiro. Previna-se”, cuja ideia esta longe de ser inovadora: é

uma variagdo de outros que iam na mesma linha, como o amplamente usado

“Quem vé cara ndo vé AIDS”, que o Ministério da Satde utilizou em campanha

de 30 anos atras; ou “A AIDS ndo tem cara”, de campanha feita pela Prefeitura do

Rio de Janeiro (2015).
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73. Toda a argumentaco que busca sustentar o conceito repete 0s argumentos
igualmente ja utilizados amplamente nos ultimos anos: “Se o HIV ndo escolhe
parceiro, qualquer um esta sujeito a ser infectado; “é essencial desmontar a ideia
de que, dependendo da aparéncia do parceiro, pode-se correr o risco de fazer sexo

sem protecio”.

74. O desafio que o Ministério da Satde nos coloca neste certame € justamente

o de ndo cair na mesmice, ja que hé novos desafios e novas necessidades de
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comunica¢do, como o desconhecimento sobre os métodos de prevengdo do
HIV/AIDS e a baixa percepe¢do de risco sobre a doenca nos jovens, especialmente

das classes C, D e E.

75. O proprio edital € claro em sua expectativa de que as concorrentes
entreguem estratégias que virem referéncia no mundo todo em prevencdo de

HIV/AIDS (péagina 7, do Apéndice II — A — Briefing):

“..as licitantes deverdo trazer solucdes de comunicacdo na
internet e nas redes sociais para uma campanha digital de
prevencdo ao HIV/AIDS, que seja vista como referéncia no

mundo inteiro como apoio a prevencdo do HIV/AIDS.”

76. E, isso, a concorrente ndo consegue entregar, como veremos também na

analise da estratégia.
b) Estratégia inconsistente:

77.  Além disso, a estratégia central apresentada pela concorrente € uma
websérie no Stories do Instagram, mas a proposta ndo explica como garantir que
o0s publicos-alvo e as chamadas populagdes-chave deste exercicio (homens gays e
outros homens que fazem sexo com homens, transexuais, usuarios de drogas
injetaveis, profissionais do sexo e privados de liberdade, principalmente jovens das
classes C, D ¢ E) seriam parte da audiéncia deste canal institucional do Ministério
da Sainde — este € um desafio histérico para o ministério e estd bem explicito no
edital: é preciso chegar até elas. Ou seja, ndo € possivel fazer uma comunicago

passiva, sem prever estratégias que cheguem até aonde esses publicos estdo.
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78.  Assim, o plano apresentado torna-se fragil e ndo hd garantias que sustentem
os resultados que a propria licitante elenca como esperados na pigina 11 de sua

proposta técnica.
WAVEZ (nota 27,33):
a)} Conceito fragil:

79. A decisdio da concorrente de manter o conceito “4VamosCombinar”, ja
utilizado pelo MS no ano anterior, fragiliza a proposta ¢ impede uma avaliagdo

adequada sobre a capacidade da concorrente em ser criativa e inovadora.

80.  Além disso, consideramos este um erro estratégico. Sob os argumentos de
“fortalecimento” e “continuidade™, a licitante apenas replica a mensagem-chave
da ultima campanha e, na nossa visdo, ndo cumpre o papel de mergulhar a fundo
no desafio criativo. Considerando, em especial, as peculiaridades do piiblico jovem
(15 a 29 anos) citadas pela propria licitante no seu Raciocinio Bdsico, a chance de
um conceito repetido passar despercebido e se transformar em “paisagem” diante
do turbilhdo de informag¢des no mundo digital em que os usuarios sdo submetidos

todos os dias é imensa.

81.  E uma escolha que prejudica a avaliag@o sobre a capacidade da concorrente
de mmovar e ser criativa. E tampouco contribui para a expectativa do MS, que ¢

tornar a estratégia referéncia no mundo inteiro.
b) Estratégia inconsistente:

82.  Em relagio a matriz estratégica, a concorrente apresenta uma solucdo
bastante confusa, com uma profusdo de ‘norteadores’ que ndo dialogam entre si,

assim, ndo se identificam os pilares estratégicos de fato.
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83.  Primeiro, logo na pagina 3, a licitante cita trés linhas temadticas (Técnico,
Oportunidade e Interagdo) que, no decorrer da estratégia, ndo voltam a ser
contempladas. Depois, traz uma Matriz de Engajamento (entre as paginas 6 € 11),
gue cita Informacio, Consulta, Negociacido, Envolvimento, Colaboragio e
Empoderamento. Por ultimo, ao falar sobre os Efeitos e Resultados (jé na pagina
12), afirma que Participacio, Empatia e Representatividade sdo as palavras-

chave que norteiam o plano.

84. O excesso de conceitos que se repetem e se confundem, assim comeo a falta
de uma matriz geral que una todos eles e defina qual o papel de cada uma, deixa a
estratégia desconexa, com dificil entendimento e pouco consistente. Ndo ha um
posicionamento logica da proposta. E, ainda mais grave, ¢ a escolha da concorrente
em ter uma estratégia que se baseie em efemérides ¢ eventos, algo que o MS ja faz

atualmente.
FSB (nota 28):
a) Conceito original:

85. A FSB foi a Gnica, entre as trés citadas, a apresentar wm conceito realmente
original, com enorme potencial para se tornar um movimento de fato, que engaje,
seja valvula propulsora de mudanca, extrapole as redes, vd do virtual ao real e
chegue até os diversos publicos estratégicos. Como destacado na péagina & da
estratégia da licitante: “Mais do que uma campanha, a Revolucdo do SIM nomina
um movimento constante pela prevencdo”, ela representa a “revolucdo da
prevengdo do HIV/AIDS no Brasil”, uma revolugdo que jé existe na drea médica

e é referéncia mundial, mas grande parte da populagéo ainda desconhece.
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86.  Chegou a hora de uma revolucio de mudanca de atitude real, urgente e
positiva, através de uma comunicacdo que estimule a mobilizagdo ¢ a
transformacdo. Ndo € 0 momento, portanto, de replicar conceitos e utilizar antigas
formulas. E o momento de olhar para o futuro. E hora de chamar a atengfo
apresentando algo novo, com representatividade, empoderamento € uma grande
dose de empatia, que estimule uma revolucdio pessoal, segmentada ¢ direcionada,
mas também que possua capacidade de integracfo e mobiliza¢do. Uma campanha,
uma revolugio, um conceito que - ao contrério dos apresentados pelas concorrentes
- tem forca suficiente para extrapolar fronteiras e se transformar em um case de
referéncia mundial, conforme o desafio proposto pelo briefing. #RevolucdoDoSim

#YesRevolution

87.  Ostrechos abaixo, também destacados da pagina 8 da estratégia da licitante,

discorrem sobre o poder e a natureza do tema/conceito proposto:

“o0 Sim, uma das poucas vozes de comando imperativa aceita
por uma geracdo avessa ao controle. A associac¢do do sim as
novas atitudes pessoais e de formas de prevencdo € um

poderoso instrumento linguistico no combate ¢ aids”

“Sexo seguro, sim. Convivéncia sem preconceito, sim.
Combate ao desconhecimento, sim. Prevengdo combinada,
sim. Sim para o respeito. Sim para a autoestima. Sim para o

novo habito.”
b) Sobre o tamanho do conceito:

88. A comisdo, em suas justificativas, considerou o conceito da FSB “longo™ —
este foi, alias, o Gnico ponto negativo citado sobre o Subquesito. Cabe esclarecer

que 0 nosso tema-conceito ¢ a “Revolucido do Sim”. O complementio “Um
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movimento pela prevencio e tratamento do HIV/AIDS” est4 posto para cumprir
a funcio de slogan explicativo, utilizado apenas em momentos estratégicos da
comunicacdo. Podemos comprovar, explicitamente, a separagdo entre
tema/conceito e slogan no trecho destacando trecho exposto na pagma & da

estratégia, onde ele € apresentado da seguinte maneira:

“Surge assim o tema-conceito e seu slogan. A nominacdo de

um movimento digital, urgente, envolvente, transformador.
Capaz de mobilizar, engajar e informar: a Revolugdo do Sim.

Um movimento pela prevengdo e tratamento do HIV/AIDS”

89. A “Revolugdo do Sim” estd, ainda, com grande destaque na marca
cumprindo a sua funcdo de conceito/nome do movimento. Além disso, o conceito
Revolucdo do Sim também estd presente nas principais hashtags da campanba,
assim como da nome a inimeras a¢des apresentadas durante todo o plano, quase

sempre dissociado do seu slogan (pag. 8):

Surge assim o tema-conceito e seu slogan. A nominacgdo de um movimento digital,
urgente, envolvente, transformador. Capaz de mobilizar, engajar e informar:
a Revelugao do Sim. Um movimento pela prevencao e tratamento do HiV/aids.

MATRIZ -
CONCEITUAL SV

90. Portanto, diante de tais esclarecimentos, e considerando que esta questdo

foi a finica criticada nas justificativas pela Subcomissdo, ndo cabe retirar pontos da

estratégia da FSB considerando o tamanho do conceito apresentado.

¢) Estratégia consistente e adequada:
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901. Entre as trés agéncias citadas, mais uma vez, a FSB foi a aquela que
apresentou a estratégia mais robusta, com pilares estratégicos, fases de campanha
estabelecidas e todos os publicos estratégicos contemplados. Foi,
indubitavelmente, a proposta mais inovadora e a inica a ir buscar a audiéncia onde
ela realmente est4, garantindo um potencial de alcance bastante relevante, sem se
restringir a a¢des e conteudos nos canais e redes do Ministério da Satde. Ao
contrario das concorrentes, planegjou a maneira de conquistar buzz e midia
espontinea e atingir 0 maior nimero possivel de pessoas cujos perfis fazem parte

dos publicos-alvo e das populagdes-chave.

92.  Naproposta da licitante foram apresentados nimeros ¢ dados para embasar
a estratégia de utilizar a musica como canal de comunicacdo. A I'SB optou por
uma ac¢fo de langamento que possa gerar grande repercussfo nacional. Com tom
de alerta, envolvente e positivo, a acdo Grito da Revoluciio vai reunir icones
musicais nacionais e outros regionais com enorme poder de influéncia nas redes
para aumentar o poder de alcance e mobilizagdo do movimento, através de uma

série de videos com producdes inéditas e autorais sobre o tema.

93.  Ou seja: o grande diferencial da FSB foi colocar foco na questio mais
central, desafiadora do exercicio: garantir alcance digital e orginico junto a
publicos-alvo de dimensiioc nacional, populacdes-chave com especificidades

tao diversas para um tema tiio delicado e controverso nos dias atuais.

94.  Foi apresentada uma estratégia que entrega alcance nacional para o tema,
envolvimento especial junto aos publicos-alvo, enderecando mensagens chave
para cada populacio-chave, cumprindo ainda o item do briefing que - talvez pelo
fato de ndo ser um desafio central - nenhuma outra proposta apresentou
solucdo: a regionalizacio da mensagem, a partir dos Hot-Spots lideres na

contaminac¢io HIV/AIDS pelo Brasil.
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95. A FSB foi a tinica que se importou em buscar alcance € engajamento fora
das redes proprietarias do Ministério da Saide. A licitante se preocupou em firmar
parcerias fortes, criar novos canais de comunicagéo, falar a lingua dos publicos-
alvo e procura-los ativamente onde eles estejam e nfo esperar que eles descubram,

de forma aleatéria, as redes do Ministério da Saade.

96. Ora, o fato em si, o lancamento de um Movimento de combate ao
HIV/AIDS liderado por icones do ritmo que apresenta maior afinidade com os
millennials no pais, torna a Revolug@o do Sim um projeto, entre todos, o que mais

provoca vontade de ver na rua.

97. Diante destes argumentos e dos efeitos comparativos aqui listados, a FSB

solicita a revisdo da sua nota neste subquesito para a nota maxima.
5.1.3. SUBQUESITO 3 - SOLUCAO DE COMUNICACAO

08.  Neste subquesito, com todo o respeito a conduciio da Subcomissédo no
processo de avaliacdo, entendemos que algumas das colocagdes apresentadas em
relagdo & proposta da FSB neste subquesito ndo procedem. Passamos, assim, a

esclarecer algumas questdes pertinentes em relagdo ao julgamento:

a) Comentario da comissfio: “Forma confusa de apresentacdo de acdes/pecas,

dificultando o cotejo entre a relagdio e os exemplos apresentados.”

99. Noitem “a” (*relacdo de todas as acdes e/ou pecas de comunicagio digital
que a licitante julga necessérias para superar o desafio), todas as ag¢des sdo
apresentadas de maneira didatica e direta, deixando-se bem definido o pilar
estratégico, o objetivo da acfio, os publicos que queremos atingir, o
contetido/produto/servico do edital que serdo utilizados e os canais que serdo

propagados. As pecas apresentadas no item “b” seguem o mesmo padrio de nomes
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utilizados nos subquesitos 2 e 3. Por isso, nfio € possivel compreender de forma

clara atirmacdo sobre confuséio na apresentacio das acdes e pegas.

b) Comentario da comissido: Peca “perfil facebook” ndo consta no descritive

das acoes.

100. A peca estd, sim, prevista, como mostra o trecho (pag. 9 da proposta

técnica):

"A proposta é que todas as redes proprietdrias citadas
tenham, em seus avatares e cover pages, a marca da
Revolugdo do Sim e que os usudrios possam compartilhar a
causa em seus canais pessoais, nas suas fotos de perfil: Faco

parte da Revolugdo do Sim."

101. Ocorre que, por se tratar de marca do movimento em avatar, ela esta inserida
em varios dos produtos/agdes previstas no Subquesito 3, sempre que a plataforma
for utilizada. O Facebook esté inserido como canal em muitas das a¢des definidas

no plano exposto nesta proposta.
¢) Sobre os diferenciais da solugao de comunicacio da proposta da FSB

102. A proposta apresentada pela FSB € uma das poucas propostas que atendem

ao briefing deste exercicio.

103. As licitantes foram desafiadas a trazer solucdes de comunicacgéio digital para
uma campanha de prevencio ao HIV/AIDS que seja vista como referéncia no

mundo inteiro como apoio a prevencio destas doencas.

104. Os objetivos principais de comunicagio sdo:
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e Conscientizar a populagio sobre a prevencdo ao HIV/AIDS.

e Entregas segmentadas para cada pablico-chave.

105. Os publico-alvos prioritarios: - Homens e Mulheres; - Faixa etaria de 15 a

29 anos; - Classes C, D, E + grupos de risco.

106. Como ja discutido anteriormente, praticamente todos os participantes deste
certame ofereceram solucdes digitais restritas aos canais proprietarios atuais do
contratante. Assim, questionamos: Como atingir de forma tdo segmentada os
puiblicos citados e conscientizar a populaco sobre prevencdo se vamos falar com

os mesmos publicos que o contratante ja fala diariamente?

107. Em qualquer projeto de comunicacdo, leva-se em consideragdo dois
pressupostos: 1) necessidade de falar com as pessoas onde elas estio; 2)
necessidade de falar com as pessoas usando sua linguagem. A FSB levou a cabo
ambas. Primeiro, ndo foi apresentado apenas uma campanha, mas sim um
movimento perene, com forte poder conceitual. E, em segundo lugar, foram
criadas a¢des que acontecem onde os publicos-alvo estdo e ndo apenas nos perfis

da pasta, que ainda ndo conta com toda audiéncia desejada entre esses publicos.

108. A FSB sugeriu ag¢des inovadoras que nenhum outro concorrente propos,
como o Grito da Revolugio, um manifesto em Pajub4, que fala a lingua do Publico
LGBTQI. A FSB sugeriu procurar as conversas onde ¢las acontecem: por isso
apresenta “Intervencio da Reveolucio do Sim”, que busca, por meio de
monitoramento, as discussdes sobre o tema ¢ interage com o publico, de forma

amigavel e proxima, fora de seus canais proprietarios.

109. Ora, € amplamente sabido que as pessoas falam sobre sexo, sfo mal

informadas, mas ndo costumam fazer isso dentro de canais institucionais. Falam
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com amigos, colegas ou até estranhos. E preciso partir para a acdo ¢ o didlogo onde

este didlogo acontece.

110. Em termos de comparacio, a solucio apresentada pela concorrente Digital
Consultoria e Publicidade (que obteve pontuacdo 1,33 maior que a FSB neste
subquesito)} se concentra em uma inteligéncia de dados que (pag.5 da proposta
técnica da licitante) “ao entrar nos canais oficiais do Ministério, o usudrio serd
impactado imediatamente por um conteudo pautado de acordo com suas

necessidades™.

111. Ora, se este movimento sé acontece a partir da entrada deste usuario nas
redes do Ministério, como a licitante vai resolver o principal problema de
comunicacdo que seria conscientizar sobre o problema e incluir o tema da
prevencido combinada para pessoas que nunca entraram nas redes da contratante?
Uma coisa é segmentar a comunicagdo do usuario se ele ja estiver nas redes do
Ministério, outra coisa € fazer com que este usudrio chegue até os canais do

contratante e 1sso, a licitante nfo consegue entregar.

112. A propria concorrente refor¢a que nfo buscou solucdo para isso ao afirmar
que (pag 26 — F — Plataforma de inteligéncia da proposta da licitante): “E
importante ressaltar que, como ndo haverd investimento em midia, é essencial que
o publico visite os portais do Ministério da Satide para conseguir ser tagueado na
plataforma, So assim ela conseguird rastrear seus padrdes de comportamento™.
Ou seja, o sucesso da estratégia da concorrente € dependente de investimento em

midia. Isso € o oposto do esperado das licitantes nesse certame.
113. Obviamente, € necessario que a campanha esteja integrada aos canais

digitais do MS, conforme aponta o proprio Briefing (Apéndice II-A) do edital, em

sua pagina 8:
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“Uma campanha digital de prevengdo ao HIV/AIDS precisa
ser integrada com os canais digitais do MS, considerando

sugestbes de atuagdo, contetido e novas oportunidades”.

114. Todavia, as licitantes ndo podem se limitar a eles — também deve-se buscar

solucdes que garantam a entrada da audiéncia desejada nos referidos canais.

115, Outro gap de comunicac¢fo na proposta da Digital Group, que também fica
evidente, € a auséncia de canais especificos que tenham condicdes de estabelecer
um contato mais préximo com cada publico. Fica dificil de imaginar um nico post
que, apenas por utilizar tecnologia do giroscépio do celular para colocar
informacdes em um ambiente de 360° (e que nem sequer explorou o recurso de
realidade aumentada para justificar o seu uso, diga-se de passagem), va alcancar,
impactar e gerar mudanca de comportamento no publico transexual, perdido na
imensiddo de contetdo do Facebook. A agulha perdida no palheiro estd mais

acessivel no momento.

116. Todas essas questdes nos fazem questionar o motivo de a concorrente
Digital ter obtido nota superior & da FSB, quando deveria ser o contrario. E nos

leva a solicitar o aumento da pontuacdo da FSB neste subquesito.

117. A FSB ¢é um dos tinicos concorrentes a criar canais e parece ser a Gnica a
compreender que o publico jovem tem medo ou vergonha de se comunicar
diretamente e tirar suas davidas com um o6rgdo publico. Por isso, foi a tnica, por
exemplo, a pensar na criacfio de um canal no Curious Cat, para responder de forma

andnima as davidas deste piblico-alvo em uma rede no qual eles ja estio inseridos.

A proposta da FSB também diferencia-se das demais concorrentes ao dialogar
diretamente com os/as profissionais de sexo onde eles estdio e, ainda, utilizando

sua propria lingua.
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118. Além disso, foram sugeridas acdes similares as propostas por empresas que
obtiveram notas superiores as da FSB, como: Chatbot em tempo real, websérie,
um programa semanal de lives, além de uma série de videos criativos € com
potencial de viralizagcdo. Somos os Ginicos a sugerir um programa digital no IGTV,

novo canal do Instagram, inclusive elogiado pelos avaliadores.

119. A FSB ¢ uma das poucas licitantes, ainda, que sugere um hub de conteudo
da campanha/movimento. Um lugar perene, que retina todo o conteudo criado para
cada um dos publicos-alvo para que ele ndo se perca com o decorrer do tempo e

para que haja um local onde as pessoas participem do movimento como um todo.

120. Possuir um hub traz uma série de beneficios que podem aumentar
consideravelmente o nimero de conversées. Um hub aumenta a visibilidade do
contratante nos resultados de busca, aumenta o tempo de permanéncia do usuario
com o conteudo, cria um vinculo integrado com os publicos-alvo, de forma
segmentada, traz relatorios mais completos e assertivos de métricas, além de gerar

fidelizacdo e possivel retorno de usuarios.

121. Em resumo, se houve uma agéncia que criou um movimento perene, que
val ao encontro dos publicos-alvo e que fala a lingua dessas pessoas, criando a¢des
que, definitivamente, podem ter repercussdo internacional com um novo e

inovador foco, essa agéncia foi a FSB.

122. Desta maneira, os argumentos apresentados devem ser considerados para

corrigir e alterar a pontuagéio da proposta da FSB, elevando-a ao patamar maximo.

5.1.4. SUBQUESITO 4 - PLANO DE IMPLEMENTACAO
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123. O plano de implementag¢io da FSB Comunicagéo atende plenamente ao que
¢ pedido no item 1.3.4., Apéndice Il — Apresentagdo e Julgamento das Propostas
Técnicas, que € a apresentacfo e defesa de um plano de desenvolvimento de a¢bes
e/ou pecas de comunicacio digital constantes da proposta, em forma de

cronograma € de orcamento, conforme figura abaixo.

134 Subquesito 4 - Plano de Implementacdo — a licitante deveré apresentar e defender um plano para
desenvolvimento das ag8es e/ou pegas de comunicagio digital constantes de sua proposta, contemplando:

¢ cronograma de implementagio, ativagiio, contimidade, manntengfio e concluso das agSes e/ou pegas de
comunicagdo digital, com os respectivos pliblicos e periodos;

* orgamenio para desenvolvimento das agdes e/ou pegas de comunicagio digital, com os respectivos valores
(absohros e percentuais) dos mvestimentos alocados em sua execugdo técnica.

124. Entretanto, apesar de receber uma avaliacdo positiva por parte da
Subcomissdo, muito similar ou até superior a outras licitantes ("Plano elaborado
com a¢des bem discriminadas. Boa distribui¢do/utilizacdo da verba/orcamento.
Cronograma de facil assimilagfo, com cobertura consistente no periodo
proposto"), teve 1 ponto retirado de sua pontuagdo meédia, sem qualquer

justificativa.

125. Sugerimos, portanto, que a comissio reveja esta ponfuagio, oferecendo nota

maxima a FSB nestes subquesito.

VI. CONCLUSAO E PEDIDO

126. Conforme se constata, sobejam razdes para a revisdio do julgamento
proferido pela I. Subcomissdo Técnica e adequacdio do julgamento ao que
determina o Edital, a lei ¢ a propria Constituico Federal.

127. Assim, requer a recorrente:

a) Revisdo e aumento das notas atribuidas a recorrente FSB, pelas
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razdes expostas no presente recurso;

b) Seja reanalisada a proposta da empresa INFORME e seja
reformulado o julgamento para desclassifica-la, em razio das
viola¢des as regras editalicias que lhe proporcionaram vantagens

indevidas, nos termos do que foi exposto alhures;

¢) Sejareanalisada a proposta da empresa WAVEZ e seja reformulado
o0 julgamento para desclassifica-la, em razéo das violagdes as regras
editalicias que lhe proporcionaram vantagens indevidas, nos termos

do que foi exposto alhures;

d) Seja reanalisada a proposta da empresa PARTNERS e seja
reformulado o julgamento para desclassifica-la, em razdo das /E
violagdes as regras editalicias que lhe proporcionaram vantagens

indevidas, nos termos do que foi exposto alhures;

¢) Seja reanalisada a proposta da empresa ICRP ¢ seja reformulado o
julgamento para desclassifica-la, em razdo das violacdes as regras
editalicias que lhe proporcionaram vantagens indevidas, nos termos

do que foi exposto alhures;

f) Seja reanalisada a proposta da empresa PLANO DIGITAL e seja
reformulado o julgamento para desclassificd-la, em razio das
violacdes as regras editalicias que lhe proporcionaram vantagens

indevidas, nos termos do que foi exposto alhures;

128. Requer, apds regular processamento, seja dado provimento integral ao

presente recurso para os fins acima eXpostos.
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129. Nio sendo essa a decisdo da I. Comissao, requer seja o presente enviado a

autoridade superior, devidamente instruido.

Nestes termos,

P. Deferimento.

Brasilia, 11 de dezembro de 2018.
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