ILUSTRISSIMO SENHOR PRESIDENTE DA COMISSAO ESPECIAL DE LICITACAO JUNTO AO
MINISTERIO DA SAUDE

EDITAL DE CONCORRENCIA N° 01/2018
PROCESSO ADMINISTRATIVO N° 25000.481123/2017.17

TIPO: MELHOR TECNICA

ICOMUNICACAO INTEGRADA - EIRELI, pessoa juridica de direito privado, CNPJ/MF sob n.°
05.033.844/0001-52, contrato social arquivado na Junta Comercial do Distrito Federal sob NIRE
n.? 532.0113868-2, com sede no SAUS Quadra 05, Bloco N, 109 Andar do Ed. OAB, CEP 70070-
913, Asa Sul, representada neste ato por JULY G. LUSTOSA BARBOSA, vem, tempestivamente,

perante Vossa Senhoria, apresentar

RECURSO ADMINISTRATIVO

Contra as notas concedidas pela r. Comisséo nos quesitos Plano de Comunicagdo Digital e no

Relatos de Comunicacdo Digital, apds a sessdo de abertura dos envelopes, com base na

fundamentagdo que segue;?@
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DAS RAZOES

O Ministério da Saude, por intermédio da sua Comissdo Especial de Licitagdo, com sede na
Esplanada dos Ministérios, Bloco G, Edificio Sede, tornou publico e realizou licitagdo, regida pelo
Edital e seus anexos, com encaminhamento da proposta tendo sido recebido no dia 30.07.2018,

as 10h quando se deu a abertura da sessdo da Licitacao.

Conforme consta do Edital, a empresa IComunicacdo Integrada, nos dias que antecederam a
sessdo de abertura, apresentou pedidos de esclarecimentos e esteve no proprio Ministério para
retirar o envelope n° 01 ~ Via Nao ldentificada e assim, deixou claro a sua intencédo de participar

do certame.

No dia 30.07.18, apresentou seus documentos para credenciamento, habilitagdo e proposta
técnica e proposta de pregos para atendimento ac OBJETO DO CONTRATO — contratagdo de
empresa prestadora de servigos de planejamento, desenvolvimento e execucdo de solugdes de

comunicacao digital, conforme especificagdes constantes no Edital e anexos.

Os documentos para o credenciamento foram aceitos, conduto, no dia 17.08.18, a empresa foi
surpreendida com a publicacio de sua INABILITACAO, no DOU em virtude da incidéncia do
artigo 9°, lll, da Lei 8.666/93.

Tal inabilitacdo ocorreu em virtude da existéncia de servidora lotada no Ministério e com funcdo

na Comissdo de Licitaggo gue possui grau de parentesco com a socia da empresa recorrente,

Com a decisdo, houve a impetragdo de Mandado de Seguranca com pedido de liminar, cuja
deciséo foi proferida em grau de recurso pele TRF 12 Regido, apds a interposigdo do Agravo de

Instrumento.

Assegurada com a liminar deferida, a Empresa participou no dia 16 de novembro de 2018, da
sessao de abertura dos envelopes com as notas técnicas, contudo foi surpreendida com a (ltima

classificagdo no certame.

Observando as notas conferidas pela r. Comissdo Técnica, verificou-se que a empresa obteve nota
total 37,00 pontos no Plano de Comunicagdo Digital e nota 0,00 (zero) no Relato de Comunicacédo
Digital.

Assim, ao ser finalizada a abertura dos envelopes e obtidas todas as notas técnicas, a

n
IComunicagdo ficou na Ultima colocacdo com o total de 47,00 pontos@
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Em ato continuo, ap6s a publicacdo da ata da sessdo, foi indevidamente aberto prazo para a
apresentacdo do recurso administrativo. A documentacdo da empresa sé foi totalmente
disponibilizada no dia 29.11.18, sendo certo que o prazo sé poderia comegar a fluir apos vista dos
autos com a documentacao completa. O gue ndo ocorreu, mesmo apds os e-mails encaminhados.
Contudo, apesar de entender que o prazo nio finaliza na data de hoje, apresenta o recurso para

evitar maior prejuizo do que ja foi causado a recorrente.

Desta feita, inconformada com as notas e conhecedora da sua capacidade técnica, ndo poderia
deixar de apresentar recurso aos argumentos dispendidos pela r. Subcomissdo Técnica em sua
pontuagdo, principalmente, ser avaliada de forma justa e correta, sem interferéncia subjetiva pela

existéncia de liminar concedida para o caso.

Raciocinio Basico

Desta feita, verificando o Edital, seguindo o documento “Apéndice Il — Apresentacéo e Julg. Das

Prop. Técnicas”, o Subguesito 1 — Raciocinio Basico conta com os seguintes critérios de avaliagdo:

1. A acuidade demonstrada na analise das caracteristicas e especificidades do
CONTRATANTE e do contexto de sua atuacio;

2. A perlinéncia dos aspectos relevantes e significativos apresentados, relativos as
necessidades de comunicacdo digital identificadas;

3. A assertividade demonstrada na anélise e compreensdo do desafic de comunicacgio a ser
superado pelo CONTRATANTE e no entendimento dos objetivos de comunicacdo

estabelecidos no briefing.

De acordo com os avaliadores da r. Comissdo Técnica, a IComunicacdo “nio abordou as
caracteristicas e especificidades do Ministério da Salde e seu contexto. Além disso, afirma-se que

houve pouca assertividade sobre os desafios e objetivos de comunicacdio digital”.

A empresa entende que a questdo possui certo carater subjetivo, contudo as regras para o
julgamento deveriam estar descritas no Edital, todavia ndo pode concordar com a nota
apresentada. Apesar da subjetividade, o Edital delimita e apresenta a dinamica a ser seguida pelas

empresas participantes. O que foi totalmente cumprida pela Empresa recorrente.

Assim, a analise deste segundo ponto é bastante questionavel, tendo em vista que, como mostra

a Figura 1, a empresa detalhou os principais desafios enfrentados pelo Ministério, associando a(%
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objetivos especificos. E, a Empresa ainda vai além, definindo ndo sb as metas, mas fazendo um
recorte do cendrio atual da situacdo de diferentes pontos a serem trabalhados, incluindo também

como a comunicacdo digital pode contribuir para a resolucdo dessas situagOes.

Sendo assim, ndc ha fundamento para considerar que a proposta da IComunica¢do ndo transmitiu
o real entendimento dos desafios e objetivos de comunicacdo do Ministério da Salde referente
ao assunto do exercicio criativo. Entende-se que os dados apresentados atendem com preciséo

0 segundo e o terceiro itens de avaliacio.

Com isso, o julgamento deve ser pautado na indicacdo clara do Edital que foi devidamente

cumprida pela empresa recorrente, vejamos:
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Figura 1 — Tabela apresentada no Raciocinio Basico

Passo outro, quanto ao apontamento de gue a2 empresa nao abordou as caracteristicas e
especificidades do Ministério da Salde e seu contexto, nota-se outro equivoco. Em um
profundo trabalho de busca de informacdes e insumos que seriam utilizados como norteadores

da estratégia de comunicagdo, ja no inicio do Raciocinio Basico sdo trazidos dados relevantes
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O quadro a seguir, divulgado no Boletim Epidemioldgico emitido pelo Ministério da
Sadde am 2017, mostra com clareza como a taxa de incidéncia aumeniocu entre o
publico jovem.

Evolugio da taxa de detecco de AIDS {1100 mil habitantes)
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Figura 2 — Quadro apresentado no Raciocinio Basico, que traz a Evolucio da Taxa de

Deteccdo de Aids no Brasil

Outra evidéncia de que a IComunicacdo se debrucou sobre todas as caracteristicas de atuacdo do
Ministério da Salde no tocante &s campanhas de prevencdo sobre a transmissdo dos virus HIV,
verifica-se no documento gue h& uma exposicdo de campanhas e esfor¢os de comunicagio

realizados anteriormente, como mostram as figuras 3 e 4, apresentadas a seguir.

Dezembro de 2617 Camaval de 2017 Carpaval 2048

N

Figura 3 — Analise das campanhas feitas em 2017 e 2018 sobre o tema do exercicio criativo ’\
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A linguagem esta distante dos pilares de comunicagéo do pblico-alvo, composto
pelos Milfenials e a Geragao Z. Esses grupos néo se aglutinam mais em meios de
comunicacdo de massa. Vivern imersos em navegagfes solitarias pelo Instagram,
Twiiter, WhatsApp, aplicativos de encontros e jogos casuais. Guando surge uma
novidade, como uma nova rede social (Snapchat, Musically, entre outras), ou uma
histéria nova, a curva de aderéncia é exponencial, tanio na adogdo quanto na
desisténcia.
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Figura 4 - Exposicdo de campanhas dos anos de 2008, 2002 e 2011, com analise editorial e

embasamento tedrico que indicam melhorias a serem feitas nas campanhas.

Esses trabalhos, inclusive, ganham uma analise critica do seu ponto de vista editorial, visual e do
seu modo de veiculaggo. S0 expostas pegas publicitarias veiculadas em um espago de dez anos,
entre 2008 e 2018, mostrando o aprofundamento da pesquisa que serviu como base para a
construcdo do documento. Sendo assim, é correto afirmar que a empresa, mais uma vez, atendeu
a um dos critérios da avaliagdo — A acuidade demonstrada na andlise das caracteristicas e
especificidades do CONTRATANTE e do contexto da sua atuagdo — e, por isso, deve ter sua nota

revista.

Houve um extenso trabalho para obtencdo de informacgdo, com diversas referéncias citadas no

préprio documento como o proprio Ministério, a Organiza¢do Mundial da Saldde — OMS e a i}
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UNAIDS. Todas as informacgdes trazidas no Raciocinio Bésico partiram de fontes oficiais ou

reconhecidas como provedoras de informacgdes seguras e transparentes, processo fundamental

na construgédo de um diagnéstico.

Além disso, abaixo, a Figura 5 mostra uma analise aprofundada sobre diferentes campanhas e

esforcos de comunicacdo feitos pelo Ministério da Satide. O exemplo mostra um problema a ser

sanado na estratégia de comunicacdo digital, que é o de alinhamento das mensagens que estio

sendo transmitidas em diferentes canais.
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Figura 5 — Analise de esforcos de comunicacao anteriores do Ministério

Estratégia de Comunicagao

Em outro, quanto ao Subquesito 2 (Estratégia de Comunicacdo Digitaf) tinha como critérios de

avaliacdo os seguintes itens:

1. A adequacdo da linha tematica e conceitual que fundamenta a solugdo proposta a

natureza e as atividades do CONTRATANTE, bem como ao desafio e aos objetivos de
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comunicagéo;%
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2. As possibilidades de interpretagdes positivas para a comunicacao digital do
CONTRATANTE no relacionamento com seus publicos;

3. A consisténcia técnica da apresentacdo e defesa das fases e dos pontos centrais da
Estratégia de Comunicagdo Digital pela licitante e sua capacidade de articular os
conhecimentos sobre o CONTRATANTE, o desafio e os objetivos de comunicacéo
astabelecidos no Briefing;

4. A pertinéncia das relacbes de causa e efeito entre a Estratégia de Comunicacdo Digital
proposta e os efeitos e resultados esperados;

5. A exequibilidade da Estratégia de Comunicacdo Digital, considerada verba referencial

estabelecida no briefing.

A Subcomissdo Técnica entendeu que a Estratégia “ndo desenvolve e nem defende o conceito
apresentado. Ndo apresenta estratégia de comunicacéo digital”. Vamos aos fatos. As duas imagens
trazidas abaixo contemplam o que é pedido no segundo, terceiro e guarto itens dos critérios de
avaliagdo. Primeiramente, a figura 6. Ela traz de forma didatica as duas frentes de trabalho
estabelecidas para a campanha: Awareness {Conscientizagdo) e Contexto, com seus respectivos

objetivos. Neste ponto, define-se muito bem o foco da estratégia.
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Figura 6 - Quadro com o detalhamento da estratégia da campanha

Ja a Figura 7 atende a diversas necessidades de exposicdo deste Subquestio, como o gue fazer;

quais recursos proprios de comunicagdo/outros ambientes; plataformas; quais plblicos atingir e

quais efeitos e resultados esperados. O diagrama traz uma forma segmentada dos plblicos de&}
‘:i
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interesse, seu padrdo de comportamento e de consumo de informacéo, que déo sustentacéo a

campanha.
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Figura 7 - Quadro com a definicio dos stakeholders e forma de atuacio com eles

Outros pontos como diretrizes ediforiais de contelido e tagueamento a serem adotadas também
sdo amplamente explorados. A IComunicag8o apresenta em sua proposta indicagdes que véo
desde o tom de voz que deve ser abordado na estratégia, até aspectos visuais como fcones, cores
e codigos préprios do publico-alvo da campanha (Figura 8). E nesse ponto que se inicia a
fundamentacdo da linha tematica e conceitual, amplamente explorada no Subquesito 3, Solucdo
de Comunicagdo Digital e, assim, atendendo ao primeiro critéric de avaliagdo. A Estratégia
também se mostra amplamente viavel e exequivel, comprovada, inclusive, pela Subcomissio

Técnica na avaliagio do Subquesito 4, o que atende ao item 5 dos critérios de avaliagdo.’]




Tom de voz e direcionadores da comunicagio
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direcionadores muitc clarcs de eficidcia de comunicacdo. Estes principlos guiardo
nossa estratégia:
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Figura 8 — Trecho da Estratégia que introduz a linha tematica e conceitual

Solucao de Comunicacao Digital

E, em continuidade, 0 Subquesito 3 (Solucdo de Comunicagdo Digital) tinha como critérios de

avaliacdo os seguintes itens:

1. O alinhamento das a¢bes e/ou pecas de comunicagdo digital com a estratégia proposta;

2. A pertinéncia da proposta com a natureza do CONTRATANTE e com o desafio e objetivos
de comunicagio estabelecidos no Briefing;

3. A adequacgdo das a¢des efou pegas de comunicagdo digital ao perfil dos segmentos de
pUblico-alvog;

4, A compatibilidade das ag0es e/ou pecas de comunicac2o digital ao perfil dos segmentos
de publico-alvo;

5. A originalidade da proposta e multiplicidade de interpretagdes favoravels que comporta;

6. A harmonia e o equilibrio visual da sofucdo proposta e a usabilidade, navegabilidade,

acessibilidade e funcionalidade das aces.




De acordo com os avaliadores, a [Comunicacdo apresentou “Pecas com ideias potico originais e
sem objetividade na mensagem. Fonte “pesada” que repele o leitor. Game pouco inovador. Pega

para Instagram simples e objetiva”.

A avaliagao consegue ser contraditéria mesmo sendo feita com apenas quatro observacoes,
demonstrando o grau de subjetividade. Em um momento a mensagem e considerada sem
objetividade, mas um dos exemplos trazidos — a peca para Instagram — é considerado objetivo.
Percebe-se que a Subcomissdo Técnica ndo se utilizou de um mesmo padréo de avaliagdo. Além
disso, diante de uma extensa quantidade de itens a serem analisados, as justificativas para a nota
sdo rasas e superficiais, sem aprofundamento em questdes centrais. Vamos a analise dos critérios

de avaliagdo.
1. O alinhamento das agdes e/ou pecas de comunicagdo digital com a estratégia proposta

E clara a conexdo das ideias trazidas na estratégia com o partido tematico e seus desdobramentos
em acbes e pecas. Desde o inicio do plangjamento, sdo trazidos informagbes e cenarios que fazem
a correlacdo dos anos de 1980 — perfodo onde houve um “despertar” para doenga — e sua
influéncia nos tempos atuais em varios aspectos comuns ao pUlblico-alvo da campanha, como a
moda, musica, entretenimento e séries de TV. A estratégia discorre de forma precisa uma linha
cronolégica que tem na década de 1980 como o grande estopim da discussdo da doenga, por

isso as referéncias daguele tempo foram trazidas para a solugdo de comunicacdo digital.

2. A pertinéncia da proposta com a natureza do CONTRATANTE e com o desafio e

objetivos de comunicagdo estabelecidos no Briefing

De acordo com o documento “Apéndice |l ~ A — Briefing”, sdo expostos os desafios e objetivos de

comunicagéo, apresentados abaixo, na Figura 2:

Por essa razdo, as licitantes deveréo trazer solucgdes de comunicacao na internet
e nas redes sociais para uma campanha digita! de prevengao ao HIV/IAIDS, que
seja vista como referéncia no mundo inteiroc como apoio & prevencéo do
HIV/AIDS. Considerando todo o esforgo que o Ministério da Saude teve durante
os ultimos anos, seja na construgcéo de campanhas de comunicacéo publica, seja
no desenvolvimento de programas e outras iniciativas para diminuir a incidéncia

{
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3. OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Geral:
- Conscientizar a populagéo sobre a prevencao ao HIV/AIDS.
- Entregas segmentadas para cada publico-chave.

Especificos:
- Esclarecer a populac&o sobre os métodos de prevencéo do HIV/AIDS.
- Enfatizar que a prevencdo a AIDS & necessaria para salvar vidas.
- Estimular o teste de HIV.
- Combater o preconceito e o tabu scbre a questao.

Figura 9 ~ Desafios e Objetivos de Comunica¢ao expostos no Apéndice Il - A

Ao contrario do gque considerou a Subcomissdo Técnica, a solucdo de comunicagdo digital da
iComunica¢do atende tanto aos desafios como aos objetivos definidos no briefing. A campanha
traz informagdes de carater educativo, ufiliza-se de diversos canais de comunicacdo digital,
integra as plataformas e recursos préprios do Ministério, além de ter uma mensagem adaptada a
cada midia, visando a necessidade e padrdc de consumo de cada publico-alvo. Sendo assim, os
dois objetivos gerais de comunicagdo sdo atendidos em sua plenitude. Vale ressaltar que ndo ha
qualquer apontamento da Subcomissdo em sua avaliacdo quanto ao atendimento desses

objetivos.

As observacbes, mais uma vez, carecemn de aprofundamento técnico, uma vez que sio

baseadas em uma subjetividade que afronta os principios gerais do processo licitatorio.

3. A adequacio das acdes e/ou pecas de comunicagdo digital ao perfil dos segmentos de
publico-alvo
4. A compatibilidade das a¢Bes e/ou pecas de comunicacdo digital ao perfil dos

segmentos de publico-alvo

De acordo com Apéndice Il - A, o plblico-alvo da campanha sao os seguintes:f:i_

¥
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4. PUBLICO-ALVO

Prioritario:

- Homens e Mulheres;

- Faixa etaria de 15 a 29 anos;
- Classes C, D, E.

Secundario:

- Homens e Mulheres;
- Faixa etaria acima de 29 anos;
- Classes A, B. C. D, E.

- Pdblico influenciador: profissionais de satlide, profissionais de comunicag¢ao,
profissionais de educacio e gestores publicos.

Figura 10 - Pablico-alvo da campanha exposto no Apéndice Il - A

Como falado anteriormente, todas as pegas corporificadas e ndo-corporificadas presentes no
Plano de Implementacdo estdo com sua mensagem adequada aos receptores da informagdo. A
peca com a maior concentracao de conteido e que pode ser considerada a Unica “genérica” da
campanha é a landing page, mas a mesma tem por objetivo centralizar o conteldo, servindo de
hub de outros canais. Na estratégia de comunicacdo, os diagramas (Figura 6 e Figura 7) mostram
a preocupacao em atender aos publicos e de que forma eles seriam trabalhados. A adequacio

das pecas também nao foi mencionada na avaliagdo da Subcomissao.
5. A originalidade da proposta e multiplicidade de interpretacdes favoraveis que comporta

A campanha tem originalidade destacada, tendo em vista gue esse conceito nunca foi trabalhado
pelo Ministério em seus esforcos anteriores de comunicacdo. O resgate de um importante periodo
histérico que influencia até hoje o habito das pessoas — e que estd diretamente relacionado aos
primeiros marcos histéricos da doenca no Brasil e no mundo — possibilita ao Ministério uma

grande penetracio e, pelo tom alegre e visualmente impactante, interpretacdes favoraveis do

publico.%)
Y
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6. A harmonia e o equilibrio visual da solucdo proposta e a usabilidade, navegabilidade,

acessibilidade e funcionalidade das a¢des

Todas as agBes e pecas estdo seguindo as boas praticas (apontadas na estratégia) de comunicagdo
digital. Desde a arquitetura das informagdes a forma de consumo das mesmas pelo plblico-alvo,
todos os elementos e produtos visam a melhor experiéncia do usuaric. Ndo ha comentarios da
Subcomissdo sobre esse item, apenas uma mencao a fonte utilizada nas pecas, considerada

“pesada”, um termo que ndo é técnico e extremamente vago.

Plano de Implementacio
O Subquesito 4 (Plano de Implementagao) tinha como critérios de avaliagdo os seguintes itens:

1. A adequacdo do cronograma de implementacdo, ativacdo, continuidade, manutencéo e
conclusdo das agbes e/ou pegas de comunicacdo digital, considerando o grau de
complexidade de sua execucdo técnica e as especificidades do desafio e dos objetivos de
comunicacdo apresentados no briefing;

2. O grau de eficiéncia, a economicidade e a ofimiza¢do dos recursos na utilizagdo da verba
referencial estabelecida no Briefing, demonstrados no orcamento para desenvolvimento

da proposta.
Agora, 3 avaliacdo da Subcomissdo Técnica:

Campanha programada para um periodo de 6 meses. Planejamento pouco crigtivo. Descriminacdo
superficial do orcamento. Boa distribuicGo/utilizacéo da verba/orcamento. Cronograma de facil

assimilacdo, com cobertura consistente no periodo proposto,

Como pode ser observado, a prdpria Subcomissdo Técnica se contradiz em sua avaliagdo. Em
determinados momentos, a alocacdo da verba é elogiada, em outros é considerada superficial. E
considerado pouco criativo e, a0 mesmo tempo, tem sua cobertura elogiada, qualificada
como consistente. O Plano da IComunicagdo é extremamente detalhado, dando todas as
perspectivas de custos, prazos e processos para implementacdo. Tudo estd alinhado aos desafios
e objetivos de comunicacéo e prioriza a otimizacdo dos recursos, considerando o volume de
entregas para o perfodo em que seria trabalhada a comunica¢do. Dessa forma, fica claro que a
IComunicag@o atendeu aos dois critérios do referido Subquesito%l\

VR
gy
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Sendo assim, resta claro que a nota conferida ndo estd de acordo com o trabalho apresentado,
merecendo sua revisdo. Percebe que os critérios para as propostas técnicas ndc sdo objetivos,
propiciando uma andlise muito subjetiva de cada item o que é vedado pelo nosso Tribunal de

Contas.

J& houve analise em casos semelhantes onde os critérios de julgamento da proposta técnica
contidos no edital, ndo teriam sido definidos critérios objetivos de avaliagdo, propiciando a
aplicacdo de critérios subjetivos no julgamento das propostas, pois se observarmos bastaria a
comissdo julgadora atribuir pontuacdo zero (= ndo atende) a qualquer dos quesitos de
apreciacdo subjetiva indicados no Edital para que a licitante fosse sumariamente eliminada do

certame.

DOS RELATOS DE COMUNICACAO DIGITAL. RAZOES PARA A REFORMA

Em relacdo a segunda nota da empresa, objeto deste recurso, o Quesito 3 - Relatos de Solugdes
de Comunicacdo Digital, faz-se necessario esclarecer alguns critérios adotados pela Subcomisséo

que pontuou a empresa em nota 0,00 (zero).

E para melhor adequar o que se pretende, vejamos o que solicita o Edital em seu Apéndice Il -

Apresentacdo e Julgamento das Propostas Técnicas;

1.6 uesito 3 — Relatos de Solucbes de Comunicacio Digital: a Heitante deverd apresentar os documentos,
as informagdes ¢ as agdes elou pegas de comunicagdo digital que constituem o quesito, em cademo especifico,
orientacio refrato, em formato A4, numerado sequencialimente a partr da prinera pigma Interna, nubricade em todas
as péginas € assinado na ditima por quem detenha poderes de representagéo da licitante, na forma de seus atos
constitutivos, devidamente identificade.

223 Quesito 4~ Relatos de Solugdes de Comunicagio Dighal

a) 2 evidéncia de planejamento estratégico por parte da Jictante na proposigio da sofugie de cormmicacio digital em
cada relato;

b) a demonstragdo de que a solugfio de conmnicagdo digital coptribum para o alcance dos objetivos de conmunicacio do
cliente;

¢} a complexidade do desafic de commumnicagio apresentado no relato e a relevincia dos resultados obtidos;

d) a qualdade da execucdo ¢ do acabamento das aces efou pegas de comunicacdo digital desenvolvidas pela licitante
para seu clionte;

¢} o encadeamento I6gico ¢ a clareza da exposicio do relato pela licitante. “1&.
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Na planilha de avaliagdo da Proposta Técnica — |dentificada, disponibilizada por meio do sistema
gwsistemas.saude.gov.br, foi observado por essa licitante que a Subcomissdo pontuou o caderno

de relato em “zero" com as seguintes justificativas:

Relato MPT: a) planejamento estratégico evidenciado, b) contribuicdo da
solugdo de comunicacdo digital evidenciada, c) resultados comprovados; d)
pecas de boa qualidade; e) exposicdo assertiva. Relato sem identificagéo e
assinatura do responsdvel pela elaboracdo...; apresentacdo com 6 pdginas,

contrariando o subitem 1.6.2 (caput e inciso Il) do Apéndice II.

Relato Sebrae Nacional: a) planejamento estratégico evidenciado; b)
contribuic@o da soluglio de comunicacdo digital evidenciada; c) resultados
comprovados; d) pecas de boa qualidade; e) exposicio assertiva. Relato sem
identificacéo e assinatura do responsdvel pela elaboracGo; apresentagéo
com 5 pdginas, contrariando o subitem 1.6.2 (caput e inciso Il) do Apéndice

1.

Observa-se que a Subcomissdo Técnica atribuiu nota "zero” a licitante dos 10 pontos que o

quesito vale.

Primeiro ponto a ser destacado é que o relato apresenta sim assinatura do representante da
empresa. Na Ultima pagina (n® 12) ha a assinatura da Srt?, July G. Lustosa Barbosa, representante
legal por intermédio de procuragéo, conforme modelo do Anexo |l, especificado no item 3.2.3 do
Edital, inclusive foi rubricado pelos membros da comissdo de licitagdo e pelos membros da

comissao de licitantes que foram sorteados para tal ato. Vejamos:

i

Declare que as informagdes apresentadas s%o veridicas, por
ser verdade, assine o presente.

Brasiia -OF, 5% do it . dean1g
R r
J@:m{@/
Jigly G | ustnan Barbosa

CPF: 736.831:241-T2 — RG: 2,362,351 SSP/DF
Tel.: 61 3208-1955 - E-mait comercial @icomunicacan. com.br

/7& . (\\'{f

S
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Essa questdo se confirma no Caderno de Perguntas n® 04 — 37° Questionamento — Pergunta 2 -

[tem Il ressalta:

{1, Devera ser assinada pelo representante da agéncia e pelo cliente?

RESFOSTA: O caderno gue formara o Quesito 3 devera obedecer as regras
constantes no ftem 1.6 do Apéndice iI, dentre elas a rubrica em todas as paginas
e assinatura na tliima por quem representa a iicitante.

Apenas os 2 relatos serdo referendados e assinados pelo respectivo cliente. Vide
subitens 1.6.2e 1.6.2.1.

Quanto a quantidade de paginas dos Relatos apresentados, destacamos que fanto o relato do
MPT quanto o relato do Sebrae Nacional apresentaram trés paginas de textc conforme item 1.6.2.

Vejamos:

Relato MPT

chna ks ar GndguA e
s s o Lo b
i e S o et

o

e LA 0 07 ol S
Slar i e, G v St i

et i fas et
[PRRSRv ——
Pk STt o LAY 3 w5 558 BUGAY

[reny

P Gy i i1 o

P 08 s 5 B, L B RTS8 G ST 00 T WA 20 Joabe
= M

S i tm ik e B LS O Tk D it

NUSERD DE
HECRICEES,
PORANO
2015 54% . s s

X e s
i i e Ere A

Yy
A

e < m L pATR
Py

Relato Sebrae Nacional




No item 1.6.2 do Edital, fala que "A licitante deverd apresentar 02 (dois) relatos, cada uma com o
mdximo de 03 (trés) pdginas, em que serdo descritas solugbes de comunicacdo digital propostas

pelas licitantes e implementadas por seus clientes, na superacdo de desafios de comunicagdo...”.

Diante do exposto, com a observacdo realizada pela subcomissdo na ata de julgamento, com o
descrito no edital e com os esclarecimentos postados no site do MS, entende-se que as trés

paginas se referem ao contelido textual dos relatos. No proprio item 1.6.2 afirma “...serdo descritas

solugdes...”, j& no esclarecimento disponibilizado no Caderno de Questionamentos n® 2 — 16°

questionamentc ~ Pergunta 3, fala que:

PERGLUNTA 2! Na experiencia da empresa, as pegas devem conlar no limite de
3 paginas?

RESPOSTA: De acordo com o subitern 1.6.3 do Apéndice |, se a pega incluida
no relato for pa versdo ¥npressa, a licitante deve observar as regras disposias
no inciso i daguels subitern.

Observando o descrito no item 1.6.3 inciso || do Apéndice Il, verifica-se que o item dé duplo

entendimento:

1T — na versdo impressa: poderfio mtegrar o caderno especifico previsto no subitem 1.6, em papel A4 ou A3 dobrado,
ou ser apresentadas soltas, em qualquer formado, dobradas ou nfio. Em todos os casos, deverd ser preservada a
capacidade de leffura dos textos € das mensagens e mdicadas suas dimensdes originais;

Ainda analisando os esclarecimentos, no Caderno de Questionamentos n° 4 - 36°

guestionamento ~ Pergunta 2, o MS afirma que:

PERGUNTA 2 - O mesmo item, (1.5} informa que a apresentagdo do relato deverd
ser feita ern papel Ad. Entretante, o item 163 crienta que na versao impressa
podera ser utilizado os formatos A3 e A4, Portanto, gentilmente perguntamos
quai formato & permitido por essa licitante?

RESPOSTA: Depreende-se da leitura dos referidos subllens que & permitido
tanio um gquanio outre formato de papel.

O permissivo constante do subilem 1.6.3, inciso I, visa propercionar &s licitantes
a faculdade de escolher a methor forma de apresentar ss solucSes de
comunicacdo digital por elas empreandidas.

Vale lembrar que o subitem 1.6 refere-se as regras do Quesito 3 como um todo,
a0 passo gue o subllem 1.6.3 [éfBig-se especiicamente as regras para
apresentacdo de agfes efou pecas de comunicacdo digial, as guais serSo
inclufdas no relate.
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Ora, se o esclarecimento faculta a licitante a melhor forma de apresentacdo de sua proposta, e o
item 1.6.3 — Il afirma que pode ser em qualquer formato, devendo ser mantido e preservado a

leitura das pecas, ndo compreende essa licitante o motivo da sua pontuagdo no quesito.

Mais uma vez ressaltamos os critérios de avaliacdo do Quesito, onde sdo descritos no Apéndice

[l do Edital, item 2.2 que afirma:

2. JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS
2.1 A Subeomissio Téenica, prevista no #em 17 do Edital, anafisari as Propostas Técnicas das lictantes

quanto ao atendimento das condicdes estabelecidas neste Apéndice.

22 Serdo kevados em conta pela SubcomissBo Técmica, como crtério de julgamento tecnico, os seguinles
atributos da Proposta Técnica, em cada quesito ou subquesito:

Todas as informagdes foram preenchidas e disponibilizadas por essa recorrente, isso se faz claro
na planilha de avaliacdo da subcomissdo, onde a subcomissdo avalia gue a empresa preenche

satisfatoriamente todos os 5 quesitos de avaliagao.

Sem entender a razdo de sua pontuagdo, essa licitante analisou as notas e justificativas
apresentadas pela Subcomissao referente aos relatos das demais licitantes desta Concorréncia, e,

conforme exposicdo abaixo se faz pontual algumas questdes:

1. Na justificativa dos relatos apresentados pela licitante Monumenta, que obteve a
pontuagdo 8 a Subcomissdo destaca alguns pontos, sendo eles:
a. Relato Fenae: d) pecgas sem capacidade de leitura e avaliagdo;
b. Relato Ana: d} pecas sem capacidade de leitura e avaliacio;
2. Na justificativa dos relatos apresentados pela licitante Informe, que obteve a pontuagio
9,5 a Subcomisséo destaca alguns pontos, sendo eles:
a. Relato MEC: d) pega POST ANIMADQ apresentada em jpeg sem animacao,
portanto sem permitir avaliacdo;
3. Na justificativa dos relatos apresentados pela licitante Wavez Promocéo, que obteve a
pontuagdo 9,5 a Subcomissado destaca alguns pontos, sendo eles:
a. Relato ABDI: d) DVD contendo o videocase ndo reproduziu;
4. Na justificativa dos relatos apresentados pela licitante Plano Digital, que obteve a
pontuacdo 5 a Subcomissdo destaca alguns pontos, sendo eles:
a. Relato Sanofi Brasil: relato ndo valido para avaliagio (agdo implementada fora
do prazo previsto); &\
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5. Na justificativa dos relatos apresentados pela licitante BR Mais Comunicagdo, que
obteve a pontuagdo 8 a Subcomissdo destaca alguns pontos, sendo eles:
a. Relato MCTIC: d) ndo apresentou pegas para avaliacéo;

b. Relato Ministério da Integracdo: d) ndo apresentou pecas para avaliagdo;

Observa-se que as empresas citadas deixaram que apresentar alguns requisitos e ndo obtiveram
pontuacdo “zero”, a Subcomissdo decidiu por somente descontar pontos, ao contrério da
recorrente gue apresentou toda as informacgdes solicitadas no edital, e se sente prejudicada e

perseguida por ndo ter recebido o mesmo tratamento das demais.

Desta feita, fere o principio basilar do processo licitatério, qual seja: PRINCIPIO DA ISONOMIA

no tratamento conferido as licitantes.

N&o pode a r. Subcomissdo Técnica analisar e pontuar uma licitante de uma forma e outra de

outra forma.

De acordo com o art. 3° da Lei n® 8.666/93, sdo principios expressos da licitacdo: legalidade,
impessoalidade, moralidade, publicidade, igualdade, probidade administrativa, vinculagdo ao

instrumento convocatdrio, julgamento objetivo.

Dentre eles, destaca-se o principio da igualdade entre os licitantes, a Administragdo
Plblica deve conduzir a licitacdo de maneira impessoal, sem prejudicar ou privilegiar
nenhum licitante. Desde que preencham os requisitos exigidos, todos os que tiverem interesse
em participar da disputa devem ser tratados com isonomia. O que ndo ocorreu no presente
caso, uma vez gue resta clara a pontuacdo diferenciada imposta a Recorrente, ndo tendo

ocorrido da mesma forma com as demais licitantes.

E neste ponto, ressalta a empresa que diante da liminar conferida para retorno da mesma ao
certame, entende que esta sendo prejudicada na anélise dos documentos apresentados e suas

notas.

Todos os dispositivos da lei de licitagdes ou regulamentagdo de um especifico processo

licitatorio devem ser interpretados a luz do principio da isonomia&’
!
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Assim é obrigacido da administracdo puablica ndo somente buscar a proposta mais vantajosa,
mas também demonstrar que concedeu a todos os concorrentes aptos a mesma

oportunidade.

Assim, o principio da igualdade dos administrados perante a Administragdo Publica, ao ser
aplicado a licitacdo publica, transmuda-se no principio da igualdade de condicbes a todos
os concorrentes, que adquire carater de principio constifucionat mediante a sua inclusdo no

texto da Carta Magna.

Além disso, necessario se faz observar que houve erro ao analisar a assinatura da
representante legal da empresa nos documentos apresentados, merecendo a reforma da nota.
Tal fato por si s6 ja demonstra a inobservincia necessaria ao analisar a documentacdo da
recorrente, uma vez gue em nenhuma parte do edital, seus anexos e os esclarecimentos
postados afirma que essa assinatura deveria constar juntamente com a exposicdo do conteldo
textual dos relatos merecendo seja feita uma analise minuciosa nos documentos apresentados,
revisando as notas concedidas, bem como concedendo nota ac guesito zerado da mesma forma

gue as outras empresas foram pontuadas.

DO NAO ACESSO AOS MATERIAIS DAS DEMAIS LICITANTES. RETIFICACAO PRAZO
RECURSAL. NULIDADE

A Empresa Recorrente, como ja informado por e-mail a r. Comissdo, ndo conseguiu analisar todos
os documentos das seguintes empresas: 4ALL, BR MAIS, 52 PUBLICOM E ORO, uma vez que nio
foram disponibilizados as apresentacdes dos relatos das citadas licitantes, causando prejuizo a
elaboracdo do presente recurso, bem como a possibilidade de ser anulada a presente fase,

perante o TCU.

E, para exemplificar o que se pretende, cumpre ressaltar que foram inseridos os documentas da
Empresa 52 Publicom, no dia 07/12/2018, e mesmo assim, ao tentar acessar o material o sistema

apresenta tela com o erro “servigo web fora do ar”, conferme prints que seguem:}}
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Desta feita, claro estd que ndo houve a disponibiliza¢do via sistema, nem tampouco ficou
determinado em ata que os documentos estariam disponiveis fisicamente para consulta, sendo
certo que em todas as vezes que foram encaminhados e-mails solicitando o acessg, foi informado

que estavam disponibilizados no sistema
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DO PEDIDO

Portodo o exposto, requer a Vossa Senhoria, apss andlise das razbes aqui apresentadas, a reforma
das notas conferidas a empresa recorrente, cabendo a observancia da pontuagdo adequada ao
trabalho apresentado e condizente com o julgamento objetivo e o principio da isonomia, da
mesma forma como aplicado as demais licitantes, sob pena de representagdo ao TCU, uma vez

gue os documentos nao foram devidamente disponibilizados conforme determinacao legal.

Nestes termos, pede e espera deferimento.

Brasflia/DF, 11 de dezembro de 2018.

SA BARBOSA
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