A COMISSAO ESPECIAL DE LICITACAO DO MINISTERIO
DA SAUDE

REF. : Concorréncia n. 01/2021, Processo:

25000.021006/2021-84

CCs&P = COMPANHIA DE COMUNICAGAO E
PUBLICIDADE LTDA., pessoa juridica de direito priwvado,
inscrita no CNPJ/MF sob o numero 69.277.291/0001-66, Agéncia
de Propaganda e de Publicidade, com endereco no Setor Rua
Fidéncio Ramos, 195, 4° andar / Conj. 43 - Vala Olimpia -
S&o0 Paulo (SP), CEP 04.551-010, vem, respeitosamente,
por sua representante legal devidamente constituida
no processo de licitacdo em epigrafe, a Sra. Antonia
Selma Ramos Rossi (RG 01.273.196-03 SSP/BA e CPF
120.399.695-00, Diretora de Atendimento e Operagdes
da CCe&P, em atencdo ao “resultado de proposta
técnica” publicado no Didario Oficial da Unido em

17/05/2022, apresentar

RECURSO ADMINISTRATIVO

nos termos dos itens 22 e ss., do Edital
n. 15/2022, pelas razdes de fato e direito a seguir
expostas, acompanhadas de cbdpias declaradas

auténticas pelos subscritores.

TEMPESTIVIDADE

1. Conforme ata em anexo, a 22? Sessdo Publica
da Concorréncia n. 01/2021 ocorreu em 16/05/2022.

2. Assim, considerando o prazo de 5 (cinco)
dias tUteis previsto no edital e no art. 109, da Lei
n. 8.666/1993, e a data do protocolo deste recurso,

deve ser declarada a sua tempestividade.



RAZOES DE RECURSO

3. Q0 presente recurso possuli © intulte de
apontar irregularidades relativas & participacdo de
trés agéncias no certame: DEBRITO, NACIONAL, CALIA e
NOVA/SB.

4. Como & cedicgco, a avaliacdo e julgamento da
Proposta Técnica ©para a prestacdo de servicos

publicitdrios se vale do desenvolvimento de uma

campanha publicitéria simulada, ficticia,
desenvolvida pelas licitantes - agéncias de
publicidade = se valendo do conhecimento e

qualificagdao técnica de suas eqguipes, tais como
criagdao, planejamento, pesquisa, midia e outras.

5. Compondo a Proposta Técnica, estdo o Plano
de Comunicacdo e o Conjunto de Informagdes sobre as
licitantes (Capacidade de Atendimento, Repertério e
Relatos de Solugdes de Problemas de Comunicacdo).

6. Para o desenvolvimento integral da
campanha publicitédria simulada, as licitantes deverio

apresentar detalhamento dos subquesitos técnicos

necessarios para o atendimento do briefing.

Ts 0 briefing, conforme definido pela
Instrug¢do Normativa n. 3/2018 da SECOM/PR, se
constitui no documento no qual sdo registradas, de
forma ™“clara, precisa e objetiva, as informacdes
necessdrias e suficientes para subsidiar a elaboragdo
de proposta técnica em um processo licitatdrio ou a
proposigdo de agdo durante a execucdo do contrato.”

8. Assim, as agéncias licitantes deverio

atender rigorosamente as disposicdes do briefing para

desenvolver a campanha publicitaria simulada,

mediante o desenvolvimento dos subquesitos Raciocinio
Basico, Estratégia de Comunicacdo, Ideia Criativa e

Estratégia de Midia e de Ndo-Midia.

>
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9. Como ¢é sabido, cada subquesito referido
tem uma finalidade no desenvolvimento da apresentacao

do Plano de Comunicacdo:

- Raciocinio Basico: através do qual a
licitante apresenta diagndésticos das
necessidades de comunicac¢do publicitéaria
institucional do ente ou brgao da

Administracdo Publica;

- Estratégia de Comunicag¢do Publicitaria:
apresentacdc pelas licitantes das 1linhas
gerais da proposta, para suprir o problema
especifico de comunicacdo a ser enfrentado
e alcangar os resultados e metes de
comunicacéo desejadas pelo brgéo
licitante, mediante a explicacdo e defesa
do partido temdtico e do conceito que, de
acordo com seu raciocinio basico, devem
fundamenta a proposta de solugdo
publicitédria e a explicacdo e defesa dos
principais pontos da Estratégia de
Comunicag¢do sugerida, principalmente a
quem dizer, como dizer, gqguando dizer e gue
meios de divulgacéao, instrumentos ou

ferramentas utilizar;

e Ideia Criativa: apresentacéao pelas
licitantes de campanhas publicitdrias com
a relacdo de todas as pegas que julgarem
necessario para a execucdo da sua proposta
de estratégia de comunicacéo,

corporificadas e ndo corporificadas; e

- Estratégia de Midia e N&o Midia: através
da qual as licitantes explicarao e

justificardo a estratégia e as taticas



recomendadas, em consonéncia com a
estratégia de comunicagdo publicitédria por
ela sugerida e em funcéo da verba
referencial indicada no briefing, bem como
com a simulacdoc de plano de distribuicgdo
em que as licitantes identificardo todas
as pecas destinadas a veiculacéac,

exposigdo ou distribuicdo.

10. Como se vé, o Plano de Comunicagdo é o
documento fundamental para gque as licitantes sejam
avaliadas pela Subcomissdo Técnica gquanto a sua
qualificacdo técnica, gue, nas concorréncias de
servigeos publicitaries, tanto do tipo Melhor Téecnica
guante de Técnica e Prego, tem prevaléncia no
julgamento das propostas das licitantes.

11. Portanto, é de rigor gue as disposigbes do
edital, inclusive e notadamente, guanto as condicgdes
estabelecidas pelo briefing, para desenvolvimento da
campanha publicitaria simulada, devem ser
rigorosamente cumpridas pelas licitantes, assim como
também exigidas pela Subcomissdc Técnica e pela
Comissdo Permanente de Licitacdo, na avaliacao e
Julgamento.

12. Os principios gue regem as licitacgdes,
estabelecidas pelo artigo 3° da Lei 8.666/93, sé&o
aplicados no julgamento das propostas técnicas, em
especial no Plano de Comunicacgdo.

13. A Subcomissao Técnica = a Comissao

Permanente de Licitacdo n&o podem relevar erros e

infringéncias ao briefing, que estabelece as

condicbes para a apresentagdo da campanha simulada,
sob pena de serem afrontados os principios da

vinculacdo as disposicdes do edital, da isonomia, da



impessoalidade, da probidade administrativa, do
julgamento objetivo e dos que lhes sdo correlatos.

14. Ocorre gue na avaliacdo e Jjulgamento dos
Planos de Comunicagdo apresentados pelas licitantes
De Brito e Nacional, os 1lustres componentes da
Subcomisséao Técnica nao atentaram para erros
cometidos pelas duas licitantes, gue impactam

profundamente suas proposicgdes.

a) Licitante DEBRITO

15. Em relacdoc a licitante DEBRITOC, constatam-

se as seguintes 1rregularidades:

(i) Indicag¢do eguivocada do publico-alvo

16. Em flagrante e crasso erro no
desenvolvimento da estratégia de midia, a referida
agéncia De Brito indica como Publico-Alvo Primario o

formador de opinido, o gqual, de acordo com o briefing

formulado pelo Ministério da Saude, constante do

edital, seria publico-alvo SECUNDARIO.

17. Ora, tal erro é inaceitéavel no
desenvolvimento de uma campanha publicitéria, pocis o
publico-alvo é o] destinatério das mensagens,
informacdes, orientacdes, educagdo da publicidade
institucional (tal como dispde o paradgrafo 3° do
artigo 37 da Constituicdo Federal).

18. O publico-alvo Primario é, a evidéncia, a
guem principalmente, direta e expressamente, a
publicidade deve atingir. O secundéario, pela proépria
definicdo, é um publico-alvo complementar, subalterno

e ndo principal.

Yoy



19. Se a campanha desenvolve uma estratégia de
midia e de nédc midia destinada fundamentalmente ac
publico-alvo primario Ex portanto, aplica

adequadamente a verba publicitdria nos meios préprios

para isso, o erro mna indicacdo do publico-alvo
principal - como sendo Formadores de Opinido - comete
erro grosseiro, pois privilegia um pliblico

secundario, utilizando meios variados, gue nde os
destinados principalmente ao publico primario e,
portanto, dispondo erradamente da verba publicitaria.
20. Esse erro cometido pela De Brito levou a
um segundo e inguestiondvel erro: o de NAO apresentar
acbes e pecas publicitdrias destinadas aos publicos
importantissimos numa vacinacgédo: gestantes, idosos e
criangas, esses sim apontados pelo briefing, como

PUBLICO-ALVO PRIMARIO.

(ii) Estabelecimento do periodo da campanha

simulada de forma desordenada e contraditodria.

21. O briefing estabeleceu, guanto ao Periodo
de divulgacdo da campanha, que “As licitantes devenm
indicar o periodo de acordo com as respectivas
estratégias de comunicagdo a serem propostas e verba
indicada para este exercicio licitatdério”.

22. A verba referencial fixada pelo briefing
foi de RS 30.000.000,00 (trinta milhdes de reais).
23 Pois bem.

24 . A confusd3o em gue se envolve a referida
licitante DEBRITO na fixacgdo do periodo da campanha

é evidente.

25. A referida agéncia considerou,
inicialmente, um periodo de 90 (noventa) dias,
6



informando gque serdo 30 (trinta) dias de campanha
ativa mais 90 (noventa) dias de acdo de Wi-Fi.

26. Permitimoc-nos transcrever parte da
proposta da De Brito, nesse subgquesito (destaques
inseridos) :

“Por isso, o periodo de veiculacdo estid

previsto para a partir do dia 03 de julho de

2022 e terda duracdo de 30 dias, de 03 de julho

a 02 de agosto de 2022, exceto com o Wi-Fi,

em gque acontecerd uma sustentagdo de 90 dias.
A etapa de langamento da campanha & proposta
para julho de 2022, e contempla cobertura e
alcance por meio de 1insergbes em televisdo
aberta, televisdo fechada, radio, Wi-Fi,
cinema, midia exterior (OOK e DOQOH) e internet
(vide anexo 1).

Para a etapa de sustentag¢do, foram propostos:
rddio, Wi-Fi, TV fechada, midia exterior e
internet com o objetivo de obter alcance
perene na estratégia de midia a fim de gue a
campanha disponha de uma maior cobertura e,
com isso, estar presente ao longo dos 30 dias.
A selecdo proposta para esse conjunto
possibilita manter a atuagdo segmentada nos
puiblicos-alvo a partir desses meios,
proporcionando alto impacto e o aumento da
fregquéncia (vide anexo 1).

Cinema: Considerando gue o objetivo neste meio
é impactar pesscas formadores de opinido e
gestores, estdo sendo considerados os
principais c¢inemas em formato standard nas
duas cidades mais populosas do pais, sdo elas:
Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Serd veiculado
filme 30” durante duas cine-semanas no dia

19/;07 a 08/08/2022 com 70 salas programadas.



0 investimento no meio totaliza R$608.020,00,
representando 2,27%.

(0., ) formatos de dudio, imagem e video
gue, além de ampliar o alcance dos videos que
serdo veiculados na TV, buscam também uma
maior retencde da mensagem da campanha e o0
menor caminho do usudrio até a informag¢do. No
periodo de 01/07 a 30/07/2022 com excegdo do
Wi-Fi (20) dias, os veiculos digitais

contemplados sdo: .....

"0 exercicio de midia foi construido
entendendc gue o periodo gue contempla a volta
as aulas seja de fundamental importdncia para
o inicio da campanha, considerando ndo apenas
a retomada do convivio social das criangas,

mas também a importdncia das instituig¢des de

ensino na disseminag¢do da mensagem e
desconstrucdo da desinformagdo. (....)7"
27 < Atentem, senhores julgadores, que a

licitante explica na sua proposta que o periodo
recomendado para a campanha seria o momento Jue
“contempla a volta as aulas”. Todavia, & sabido, de

forma notdéria, gque JULHO & o més de férias escolares

em todas as escolas publicas e particulares do
Brasil, e ndo de “volta as aulas”.

28. O erro, portanto, é crasso!

(iii) Programac¢do incorreta dos meios

a) Televisdo

29. A DEBRITO inseriu na utilizacgdo dos meios,

a programacdoc de televisdo aberta. Assim, na emissora



TV Globo foi selecionado o programa “Bom Dia Praca”,

de forma Nacional.

BOM DIA PRAGA SEGICEX 06:00 FILME 30° 111 SN 2 425 RS 19.022.48
'BOM DIA BRASIL | seasex | omae | Fueeac 1] 1)1 1 4 1641 | Rs2eres0e
Siing MAIS vOoCcE SEGSEX 09:30 FILME 30~ 1 1 1 3 200 RS 32.880,T0
JORNAL HOJE SEGIGEX 1325 FILME 307 1 1 504 R548.283.97
JORNAL NAGIOHAL BEG/SEX | 2030 | FIMESS" 1 ] 1 1135 | RaTaGSOM
e | e e JORNAL DA GLDBO - -+ | - BEGISEX | o0 | FiLMESDS™ |- 4 14 2 .6.42 -1--R3.85.350.48 -
30. Mais um erro evidente cometeu a DEBRITO na

programacdo dos meios por ela escolhidos, j& gque néo
€ permitida a compra desse programa “Bom Dia Pracga”

com essa abrangéncia, conforme tabela de precos. Vide

item B.

programas

MERA

Observacdes
{a)Hordrio de iniclo aprovimado
Programas axibid
variacéo da hor

{E}Programas com

2Praca TV 1® edicao pode iniciar as 1th4s
em algumas pracas

31. No texto é informado gue o balizador sera

apenas o ranking IBOPE:

Antes de detalhar as escolhas, vale salientar que os valores usados na construgdo do
plano de midia sdo de tabela cheia, o que impde alguns limites ao pensamento
estratégico, que serdo contornados com algumas alternativas detalhadas a frente. A
distribuicéo do investimento seguiu o share de audiéncia conforme ranking do lbope.

32. Porém, em nenhum momento foi citada a
necessidade de ponderagdes, bem como o ndo uso do

ranking na programacdo de TV fechada.



SHARE X INVESTIMENTO DE TELEVISAO ABERTA - NACIONAL

SHARE% SHAREY:

TVABERTA  ppsquisa  PONDERADO REALIZADD
TV GLOBO 30,45 54,6% 2.377.700,00
TVRECORD | 1173 |  210% | 1.677.700,00
TvseT | 98 17,8% | ~ 1.433.500,00
TVBAND 3,08 55% RS 706.642.00
REDETV 0,82 15% 45462000 |
TOTAL 55,74 100,0% S 6650.262,00  100%

Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 01/12/2021 to 28/02/2022 - Nacional (RM Completo)

SHARE X INVESTIMENTO DE TELEVISAO FECHADA - NACIONAL

ABERTA REA ADO

GLOBO NEWS R$ 1.088.480,00 46,0%
RECORD NEWS R$ 753.400,00 31,8%

CNN R$ 358.600,00 | 15,1%

BAND NEWS R$ 168.000,00 | 71%

OTA R 68.480.00 00%
33. A agéncia ndo fez a simulagdo do meio TV,
tanto no texto, gquanto nos argquivos anexos. 1Isso

mostra gque a agéncia ndo tem a ferramenta de pesquisa
para realizar a simulacdo.

34. Mesmo com O erro crasso, a agéncia recebeu
da Comissdo a nota méxima nesse guesito.

35. Outra falha gue 1impacta a proposta na
Estratégia de Midia e de N&o Midia da DEBRITO é a nao
previsibilidade dos custos de cépias e/ou envios de
links nos valores de produgdo. Isso significa falha

no valor total da campanha e, portanto, ultrapassara

o valor fornecido pelo cliente.

b) Radio
36. Para o meio Radio, a DEBRITO apresentou a
solucdo de utilizacdo de duas emissoras gque operam

em rede: CBN e JOVEM PAN:

Radio: Foram seiecionadas as duas principais emissoras de radio rede, s&o elas: CBN
e Jovem Pan. Com essas duas emissoras, temos a veiculacao de radio sendo coberta
por mais de 90% dos estados brasileiros, visando atingir @ maxima cobertura possivel
do territéric nacional. i
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Para buscar a complementariedade nos recortes para o publico geral, estéo sendo

contempladas também as primeiras maiores emissoras em audiéncias em 12 pragas

aferidas pelo lbope, conforme pesquisa (anexo 11).

37 Como se vé, a licitante considera que essas

radios cobrem 90% dos estados brasileiros, mas

desconsideram a cobertura das emissoras das

principais capitais dessas redes: como SP, RJ, MG e

DF.
38. Se o critério fosse ndo utilizar as
emissoras de rede em pragcas com pesqgquisa, verifica-
se, também, mais um equivoco da DEBRITO ao utilizar
a CBN em Curitiba-PR, Recife-PE, Porto Alegre-RS. O
mesmo ocorre também com Jovem Pan em Porto Alegre-RS
e outras pragas com pesguisa.
39. Além disso, ao programar de forma
regional, a programagdc ndo considera o Dbreak
nacional e/ou programas de rede.
40. Dessa forma, além da ndo programacdo da
rede em sua esséncia, foram descartadas as principais
cidades em audiéncia dessas emissocoras.
41 . E ainda errou gquando programou a emissora
Rddio Massa em Recife, porém a praga ndo possul a
emissora.

c) Meio Radio: Utilizacdo de tabelas em

desacordo com o edital.

42 . Conforme ge constata pelo cotejo dos
valores apresentados pela DEBRITO para o meio Radio,
com os +valores de tabela dos veiculos abaixo
referidos, do periodo da publicagdo do edital, essa

licitante apresentou os custos de tabela antiga dos

veiculo Jovem Pan, com discordancia da tabela

vigente:
Itajai/Camboriua - SC

Tabela de precgos: RS 181,20

11



Plano de midia: RS$ 151,00
Tubardao - SC

Tabela de pregos: R$ 189,00
Plano de midia: R$ 180,00
Joacaba - SC

Tabela de pregos: RS 67,55

Plano de midia: R$ 40,25

d) Meio Cinema
43 . A licitante DEBRITO, na pracga de Sdo Paulo,
programou uma sala premium (Mooca Plaza Shopping).
Entretanto, conforme se verifica da sua proposta, no
plano consta como Standard.
44 . Além disso, ndo foil localizado o valor de
RS 8.686,00 unitdrio na tabela de pregos de salas

standards (esse seria o valor de 15'" x 2)

https://www.flixmedia.com.br/assets/pdf/FlixMedia M

idiaRit2022.pdf

45 . E, conforme tabela de pregos, possuem
custos diferentes (a programada possui um custo

superior ao gue consta no plano):

12



MIDIA TELA

TABELA DE PRECO CINE-SEMANA

Valor unitario de veiculagdo por sala/cine se

STANDARD

307

R$ 7.710,00

15" R$5.783.00
45" R$ 11.565,00
60° RS 15.420,00

46. Ainda na planilha, se se considerar o valor
unitério incorreto (como sendo de 3077, ao
multiplicar o numero de cine semanas (2) com O numero
de salas () = 12 x RS 8.686,00, © valor correto ndo
seria de RS 51.112,00, como incorretamente
apresentado pela DEBRITO.

47 . Portanto, o valor da programagdo refere-se
a apenas uma cine semana, € ndo duas, como descrito
e apresentado na tabela, o que ultrapassaria o valor

da verba.

PLANILHA DE CINEMA
FLICMEDIA | RJ | RIDDEJANERO BANGU SHOPPING STANDARD = A0 ] 2 12 Rs  Boobo0| Ry G211600
FUXMEDW | RJ | RIODE JANEIRD CARIOCA SHOPFING STANDARD ar 02 A06/08 0 2 12 RS BBE000| RE 5211600
1 FRMEDIA- ] Ry |- RIODEJANCIRD.. | - CENTER G140P. RIO/ JACAREPAGUA ... | STANDARD W R Y. ) DNy A Tn . | s, _sessga| e 3arasco|
FLKMEDA | RJ | RIODEJANERD GINE CARIOCA MEEER 'STANDARD 3 02 ACEOD 3 2 [} RS 603600 RS 2809800
[“Fio(meow | RS | Ri0 DEJANERO TLHA PLAZA SHOPFING STANDARD % A AF8I07 3 2 ] RS 00A0,00] RS 3474400
FLDMEDIA | RJ | RIODE JANERO IONOPLEX WEST SHOPPING STANOARD ES 02 4 0808 5 2 10 R 86A000| RS 4343000
FLAMEDA | RJ | RIOOE JANEIRO £ 1sAzsor | 5 z 10 RS B08G00| A 4343000
FUxweon | RJ | RIOCEANERO | SHOPPING VA BRASIL BTANDARD a0 0zA0R08 | o z 2 RS 0ABe00| A3 6241600
FLxweon | S skoPAULD | BOAVISTA SHOPPINO "STANDARD W oA | 5 2 10 RS BEB600| AS 4343000
[ FUXMEDA | SP A0 PALLO BOULEVARD TATUAPE " STANDARD i 02 ACOD 5 T2 10 RS BOSCO0| RS 43.42000
FLNMEDIA | 5P SAD PALLD METRO TUCURLV STANDARD W 1942507 5 z 1 RS Bess00| R$ 6211800
| “Fib(MeDiA | SP | SADPALLOD WOGCA PLAZA SHOPPING _ stanoard | e " Tozacaos ] 2 2 RS msespo| k8 5211800
[ FUXMEDIA | oP SAD PAILD SHOPPING CENTER PLAZA STANDARD e 1o A2807 3 z 0 {Rs _ sesepo| RS 2008800
| “Fixmeoi | &P SAD PAULO ‘S10PPING CENTER PENHA STANDARD a0 02 08108 & 2 2 Rs  sensgo| RS 5241600

020,00

e) Midia Exterior
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48. Na apresentacgado das pecas de midia
exterior e seus valores, a DEBRITO ndo demonstra que
o valor por ela apresentado ¢é o cobrado pelos
veiculos/expositores, o gue implieca falta de
comprovacdo de que a verba destinada para essa midia
atende os precos validos daquele periodo.
f)Midia Wi-Fi:

49 . Em relacdo a Midia Wi-Fi, o wvalor por
ativacdo em comunidade é de R$ 35.000,00 e ele jé
estd multiplicado por 3 (90 dias).

50. Porém, a proposta da DEBRITO faz mengao a
um valor mensal. O valor de tabela estd mencionado
como mensal, mas a tabela ja& estabelece o periodo de
veiculacdo partindo de 90 dias, conforme se verifica

da planilha abaixo.

g DIAS T | R§ T 080,00 |
" S0DIAS | RS 105.000,00
80 DIAS RS 105.000,00
0 DIAS RS 105.000,00
80 DIAS R3$ 105.000,00
80 DIAS R$ 105.000,00
90 DIAS R$ 105.000,00
90 DIAS R$ 105.000,00
90 DIAS R$ 105.000,00
51. Na planilha apresentada pela DEBRITO ¢

feita mencdo a uma estimativa de 4.500 impressdes por
més, mas na estimativa estd apenas 9000.

52 . Avaliando o] custo X beneficio (nao
apresentando o custo por impressdo oOu CPM), o valor
dessa estratégia é altissimo, tornando n&o econdmica

a proposta da citada agéncia.

14



PLANILHA DE IN

9] ORMATO PRACA ORMATO £
e e e e e
) 1 FONTO DEWIFI | RIO GRANDE DO SUL | FILME3o" | = 8go0 . |
PONTQ DE WI-FI MINAS GERAIS FILME 30" 9.000
PONTO DE WI-FI SAO PAULO FILME 30" 0.000 |
NOFLUXXO | PONTO DEWI-F1 RIO DE JANEIRO FILME 50° 2,000
PONTO DE Wi-F| BAHIA FILME 30" 9,000
PONTO DE WI-FI CEARA FILME 30" 9.000
PONTO DE WI-FI PARA " FILME 30" g.000
PONTO DE WI-Fi DISTRITO FEDERAL FILME 30° 9.000

OTA B1.000

Observagbes para No Fluxxo:

Estimativa de impressdes - 4.500 por ponlo por més,
CPI : Cuslo por Instatagao de ponto

Perfodo minime de veiculagio: 60 dias

g) Meio Internet
53. Para a utilizacdo do Meio Internet, a
DEBRITO afirma atingir quase 100% do publico digital
brasileiro. Porém, ndo apresentou simulag¢do da sua

entrega prevista.

Internet e Inovagao Digital: Devido ao grande consumo deste meio pelos publicos-alvo

e capacidade de segmentagZo, o objetivo & trazer solugdes eficazes que contemplem,
simultaneamente, adequacdo e alcance, possibilitando que a mensagem impacte a

maior guantidade possivel de pessoas de forma assertiva, com menor disperséo e

com comunicacic adequada a cada veiculo e perfil de publico. A midia contempla

praticamente 100% do publico digital brasileiro: Os impactos foram planejados nao
54. No texto diz que serdo contempladas apenas
4 de 5, mas foram contempladas as 537 conforme

inclusive previsto ainda no texto posteriormente.

assim proporcionar maior aderéncia & campanha nos mais diversos formatos para
pUblicos prioritérios e secundérios. Para assegurar uma entrega robusta em nivel
nacional, foram selecionadas quatro das cinco redes de maior audiéncia no Brasil
(vide anexo 3 — Internet): Facebook, Instagram, TikTok e Twitter.

55 . Em redes sociais ¢é dito gque havera KPIs
especificos de trafego, alcance e engajamento no FB

e IG.
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Facebook e Instagram: Por meio destes veiculos; sera possivel a entrega, otimizagdo
e rentabilizagéo da programacéo da midia nas piataformas Facebook e Instagram.
Tais veiculos foram direcionados por apresentarem nao apenas uma audiéncia
consolidada, mas também por suas possibilidades de segmentago por interesse,
ggolocalizagéo e perfil demogréafico. Além disso, trata-se de veiculos em gue o
Ministério da Satde j& apresenta presenc¢a consolidada e constante perante um
otiblico profundamente engajado Formatos como posts videos, carrossel, stanes e

Tomentos da jomada do usuarto Com KPIs espec[fcos como trafego, alcance
=ngajan:1ento e v_'lsuallzagoes de video, por exemplo, sera possivel entregar os filmes
2 demais materiais de campanha sempre considerando o objetivo ideal para cada

56. Entretanto, no plano de midia é

apresentado apenas alcance.

11PO DE
| compas

vECLO CaNML ‘ SCOAIENTACOES PEGA FORMATO

VEIGURLOF D INTERNEY € INOVADORES DIGITAE

FEEL SO -NACIGHAL, ABSOE 18+ GERAL posT Fisc et/ Durion) - DOt cPuM AMCANCT

i = ANCERDR COMUNTARIOD € IGERS! |- A s rnen cPu MLoANGE

FEED, STORIES, - NACIONAL ABCDE {8 £onr Pt mvagam J Conaenel - 1000w Baipe cPy A =

T RErLe (PROFESCIONAIS DE FDUGAGND € ESCOUAS) . 2 e ectyg 3 - 1S ks
FEED, STORES, ~MACICNAL, ABCDE 18 Pn:mnﬂuc:nmd W01 0ECpx

RIOLS (PROSISOIDAAS DE SAUDE € MEDICOS poav \ides 27 - 1020080 idind AREE

—_— T I W= il | E
TELD, BTOMES, - NAGKNAL, ARCE 18- - Foul Wmapem / Comosans . 108010630

RECLS (GESTORES ESTADUAS E MUNISPAT OF SaiTr Lol s Vi 0+ TAZOVIORD o) AL

57. A justificativa do uso da midia
programatica se d& para a veiculagdo em grandes
portais de forma simulténea e otimizada.

58. Porém, com um investimento superior a
programatica (compra inteligente) em guase duas
Vezes, foram programados portais em formatos
randémicos de display.

59. Ora, se um garante a entrega simultédnea e
otimizada, gqual motivo de fazer os outros dois e com
investimento superior?

60. Superior, inclusive, a entrega display do
Google (que também pode ser feita nesses portais).

Por meio do Yahoo/Verizon, a campanha tera cobertura em grandes portais de forma
simultanea, permitindo que a entrega seja mensurada e otimizada de acordo com os
portais e perfis de plblico que apresentarem maior adesdo ao contelido promovido.
Para essa entrega, estdo previstos banners de diversos formatos e video de 307,
adequando-se aos variados espacos publicitarios oferecidos pelos portais, além de
espagos para a reprodugéo dos filmes da campanha Totaliza um investimento de R$
481.000,00.
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Globo e UOL: Depois do Google e sua rede de sites (incluinde YouTube), os portais
brasileiros UOL e Globo aparecem respectivamente na segunda e terceira posicoes
no ranking de audiéncia da Internet brasileira (vide anexo 9 — Internet). Ambos
alcangam mais de 80% da populagao digital brasileira e, portanto, estdo presentes de
forma relevante no dia a dia dessa populacéc, seja para fins de informag&o ou
antretenimento. Serao trabalhados diversos formatos de banners web, totalizando um
investimento de R$ 933.00C,00. .

h) Omissdo no uso de pecas/materiails
relacionados no subquesito ideia criativa
61. Conforme se verifica do edital, as
licitantes deveriam apresentar, no subgquesito IDEIA
CRIATIVA, pecas e ac¢des publicitdrias que comporiam,
obrigatoriamente, a campanha publicitaria simulada.
62. Dentre as pecas apresentadas na relagdo da
Ideia Criativa, 10 (dez) delas deveriam ter sido
apresentadas CORPORIFICADAS e as demais NAO
CORPORIFICADAS.
63. Tanto as Corporificadas gquanto as Nao
Corporificadas deveriam constar da Planilha de Custos
de Producgdo, inclusive para demonstrar que a producgao
e a veiculacdo da campanha se adequaram a verba

referencial estimada para o Plano de Comunicagdo.

64. Ocorre que a DEBRITO, relativamente a peca
corporificada de numero 10 — Post em Formato
Carrossel para Facebook - gque foil relacionada na

Ideia Criativa, ndoc foi apresentada, o que infringe
as exigéncias do briefing.

65. Mas a irregularidade perpetrada pela
DEBRITO quanto & Ideia Corporativa e a Estratégia de
Midia e de Nao Midia ndo para por ai.

66. Apesar de relacionadas na Ideia Criativa
as pecas de ns. 10 (Post em formato Carrossel para
Facebook); 14 (por Facebook e Instagram); 24 (Post
para Facebook e Instagram); 28 (Push Notification 1):;
29 (Push Notification 2); 30 (Push Notification 3):
31 (Avatar para Redes Sociais); 32 (Gifs para

Instagram e Tik Tok); 33 (Filtro para Instagram e Tik
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Tok); 34 (Trend Promovida + First View); 35 (Cards
para Linkedin); 37 (Google Search); 39 (Playlists
para Spotify e Deezer), 44 (Banners Sites MS) e 45
(Banner Intranet), ndo foram elas relacionadas nas
planilhas de custo de produgdo, o] gue altera
substancialmente o valor a ser despendido na campanha
simulada e, portanto, em evidente infracéo as
exigéncias do briefing/edital.

67. Pelo exposto, verificam-se as evidentes
impropriedades, erros e desatendimento da proposta
da DEBRITO ao briefing, o que implica a necessaria
desclassificacdo e/ou substancial redugdoc de sua

pontuacéo.

b) Licitante NACIONAL

68. Destacam-se as falhas cometidas na
utilizacdo dos meios por essa licitante no quesito
Estratégia de Midia e de Nao-Midia.
(i) Meio Radio

69. A Nacional, na selecdo de emissoras de
radio, faz a mencdo do uso das 3 emissoras de todas
as capitais e, posteriormente, © alcance de 40%.

70. Todavia, ¢é de notdédrio conhecimento ser
necessaria simulacdo para atingir o volume de 40% de
cobertura, visto gque, para uma prag¢a como SP, apenas

3 emissoras ndo garantem essa cobertura.

As emissoras de radio ampliardo a capilaridade da campanha, alcangando um grande
volume de pragas com o intuito de que a mensagem alcance todos os publicos
trabalhados. Dessa forma, contemplamos as principais emissoras das capitais do pais
e todas as emissoras do interior do pais, ativas e cadastradas no sistema da

SECOM/MCOM.
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Capitais: selecao das 3 principais emissoras de todas as capitais do Brasil com
pesquisa regular, em audiéncia e afinidade com o piblico objetivado, dos segmentos
popular e qualificado, conforme pesquisa demonstrada nos Anexos 14 e 15.

A determinacao da quantidade de radios por praga observou dados de cobertura onde,
com a veiculagio nas emissoras, o alcance € de mais de 40% da populagao em cada
mercado. Esse critério leva ao alcance ideal e maior rentabilizacao do investimento
de midia. Para as capitais sem pesquisa regular também foram utilizadas 3 emissoras
de cada capital, que estio ativas e cadastradas no site da SECOM/MCOM e possuem
credibilidade em suas informagdes, além de popularidade junto & populagéo de cada

71. Além disso, com evidente erro, a NACIONAL
cita o uso das pesquisas com base na audiéncia E
afinidade. Se ainda considerarmcs um ou outro, temos
na selecdo emissoras gue ndo condizem com nenhuma

dessas premissas. Abaixo as pesquisas:

Ragific Cantre-Oasle Regido Contro-Ossle

- Diets AS SBCTZ 10+ Ermssoras - Disiols Federal . AS A8 cn
Emissoras - Dislrilo Federal ALdiEnela fbs] Aficose Ayddncia Abs | Afnlcade
Cits FM 105 53.750,00 20 e Pars EM 1629203 134
Toem e 2559504 | 330 Clube 185 FM 13216,30 54
Allvicade FM 1071 2779768 | 104 VAN 1L 1A 1605 1178
TR EM 1027 6 270.40 o0 (Athaidade FIM 1071 9.612.88 a3
antene 1 FM 413 B06,71 130 CENQFM 200,05 A
JK 102 T FY 7.247,86 107
CENFM 4351548 10 :
5 Mioc FAM 7.22585 131
= PN 13,274,232 130 =
L g Varda Qlwe FM B.037,82 160
102,1 FM Matropale 31,533,852 130 - -
4 Npva Erasil FM 6.045,86 194
Varde Okva FM 10,40E.71 700 204.1 FM Melropeia Ci 8T T
BandNews FN 7 641.36 700 —— R .
Ferla: Kanl FE - 2digd - N ezl f
Fontg: Kantsr I20PE - EasvMackad - Novembroi21 a Janaira arn: HankscIHORE < Py e Alhee
72. Emissoras selecionadas:
_— e L R Maorena Fh G600 —20:08 RS 220,00
OF z 3 ,
& :m::fa Chba 105 FM 07:00 18:080 RS 589,00
o B:::: CBNFM 06:00 10:00 RS 2.102,00
=0 Fallala M.Enf:!.:M 0s5:00 20:00 RS .13 -90__
73. A emissora Jovem Pan se configura no

critério audiéncia e afinidade e ndo foi contemplada
na acgao.
(ii) Volume de insergdes

74 . Na proposta da NACIONAL constam falhas
evidentes, o que enseja o desatendimento ao briefing.
75. Na programagdo de capital foi utilizade o
mesmo volume de insercdes para emissoras com horario
rotativo (6/7h as 19/20h) e com hordrio determinado
(6h as 09:30/10h).

76. H&4, nesse ponto, um entendimento que se a
agéncia considera eficaz o volume de 3 (trés)

inser¢des em um periodo longo - haveria uma
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superexposigao em um horéario reduzido, assim
prejudicando a economicidade? Ou uma baixa exposicéo,
ndo garantindo uma cobertura ideal e uma alta
dispersdo da comunicagdo? Nota-se, gque ndo houve a
adequada exposicdo da motivagdo da avaliagdo que foi
realizada pela Comissdo.

77 . Quando apresentadas essas mudangas de
faixas horarias na programacdo de interior - &
prevista uma reducao de insercdes em algumas
emissoras.

78. De toda forma, hd emissoras gue nao possuem
hordrio reduzido, mas estdoc com inserg¢des reduzidas
(Linha 1 CBN - com faixa reduzida / Linha 4 Conguista

— sem faixa reduzida e menos insercdes)

Ribsirilo Pret EeNEM 500 oo |ms  awoe] {a{a) 3 a3 El AR

: 3 2] 2| 2| 2

Ribairio Prem Chiba FM o700 19:00 5. 3 ] E 2 2| 2] 2

Ribeirio Prets Clsba T AM o7:00 1200 R$ 83000 3]3 3| 3 2I 2| 2] 2
R.bd:ol’ub Conquists FM —_ 080 1600 RS 788,00 2i1) 2l 2 il z[ 1 2 il:
nnndn_:m Cuturs 1330 AN 08:00 18:00 RS 35200 af 3] 3f 3( 3 Fl | 2] 2f 2]

(iii) Mercados
79. No texto apresentado pela NACIONAL, é& dito
por diversas vezes gque todos os 26 estados e o DF sdao
contemplados; porém, ndo é verificada a presenga do
Amapéa.
80. As tabelas de rédios estdo apresentando
inconsisténcia com as tabelas vigentes solicitadas.
Foram utilizadas tabelas antigas, ndo atuais, na
comercializacdo. Abaixo um grafico com os volumes e
a inconsisténcia.
81. No link abaixo estd3o todas as tabelas que
estio erradas no Plano de Midia apresentado pela

NACIONAL.

https://we.tl/t-MiulSJjCS2
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P Emissons Ins Plano Tabela Comreta
= unitirio Total unitdrio Total
|1estiata 30 828.00| 24.840,00 1.002,00 30.060,00
Belo Horizonte |iiberdade FM 0 1.060,00] 31.800,00| 1.438.00| 43.140,00
Alvorada FM 30 560,00 16.800,00 0,00
Piats FM 30 196,00 5.880,00 233.00] 6.990,00
Salvador | GEM 90,1 FM 30 210.00 6.300,00 25100 7.530,00
A Tarde FM 30 189,27 5.678,10 210,00  6.300,00
Nova Brasil FM 30 s29,00) 15.870,00 730.00| 21.900,00
Recife Reclfe FM 30 a68,00| 14.040,00 0,00
Jomal FM 30 360.00) 10.800.00 396,00 11.880,00
M 88.9 30 585.00) 17.550.00 631.00] 18.930,00
Fortaleza
Curltiba  lgg pm 30 s17,00] 15.510,00 570.00] 17.100,00
Mundo Livre FM 30 324,00/ 9.720,00 0,00
Regional FM 30 243.00/ 7.250,00 267,00f 8.010,00
Flodandpolls  |passa Fm 30 371.00] 11.130,00 3ss,00] 11.640,00
92 FM 30 500,00| 15.000,00 410,00 12.300,00
Porto Alegre 104 FM 30 614.00) 18.420,00 823,00) 24.690,00
102.3 FM 30 352,00] 10.560,00 431,00] 12.930,00
Mix FM 30 73.00 2.190,00 80,00 2.400,00
Macelé Nova Brasil FM 30 104,00)  3.120,00 119.00)  3.570.00
Paiucara FM 30 B6,00 2.580,00 ms.aol 3.120,00
Sho iz [Mimnte M 30 103,000  3.090,00 113.00] 3.390,00
Jo3o Pessod | cabo Branco 30 107.00| 3.210,00 ss.3s| 1.660,50
Nanal
Mix FM 30 148,00 4.440,00 163,00 4.890,00
Arcaji Nova Brasil FM 30 85,00 2.550,00 97.00f 2.910,00
Manaus
Nativa FM 30 142.00]  4.260.,00 155.00f 4.650,00
R Equatorial FM 30 110.00 3.300,00 133,00/ 3.990,00
FM Monte Rorima 30 89,00 2.670,00 83.00| 2.490.00
Clube 105 FM 30 589,00) 17.670,00 618.00) 18.540,00
Brasilia
99,5 FM 30 186,00/ 5.580,00 215.00]  6.450,00
Golania Terra FM 30 172,00 5.160,00 195.00f  5.850,00
JsaEm 30 142,00) 4.320,00 24000) 7.200,00

(iv) Internet

82. L Nacional comete falha evidente ao nao
apresentar simulacgdo do meio internet. Os inovadores
digitais ndo constam em uma planilha separada de

internet.
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(v) Ideia criativa x estratégia de midia e de ndo
midia

83. Para atendimento do subquesito Ideia
Criativa, as licitantes deveriam apresentar 10 (dez)
pecas/acdes corporificadas e outras tantas - a
critério de cada licitante - de ndo corporificadas.
84. Mas todas essas pecas — corporificadas ou
nio - obrigatoriamente deveriam apresentar, nas
planilhas de custos e no planilhdo, o wvalor da
produgdo/veiculacdo e demais detalhes exigidos pelo
edital.
85. Ocorre que a NACIONAL desatendeu tal
disposicdo do subquesito Estratégia de Midia e de Na&o
Midia, ao emitir custos de produgdo e detalhes dos
formatos no planilhdo.
86. Assim é gue as pegas 8, 56 a 60, 61, 62,
63 a 66 e 70 a 75 apresentam as seguintes omissdes,

que implicam ofensa ao edital:
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Peca 8 corporificada - Game para Mobile

Ndo tem custo de producdo e no planilhdo, além
de mencionar ser um pacote de 6 unidades (vide
pédgina 8 - Cadernos Plano de Comunicacdo e
pdginas 99 a 102 das Planilhas);

Peca 56 a 60 - Cartaz 64x46cm.

N&o tem custo de produgdo e se apresenta sem
detalhamento dos formatos no planilhdo (vide
pdgina 9 do Caderno Plano de Comunicagdo e pgs.
99 a 102 Planilhas);

Peca 61 - Tela Login 850X85)PX

Sem custo de produgdo e sem detalhamento dos
formatos no planilhdo (vide pg. 9 do Caderno
Plano de Comunicacdo e pgs. 99 a 102 Planilhas):;
Peca 62 - Cartilha 15x2Z2lcm

Sem custo de producdo e sem detalhamento dos
formatos no planilhdoc (vide pg. 9 do Caderno
Plano de Comunicagdo e pgs. 99 a 102 das
Planilhas) ;

Pecas 63 a 66 - E-mail MKT 600E 800PX

Na relacdo de pecgas do Plano de Comunicagdac sao
mencionadas 4 pecas de e-mail MKT e no planilhéo
sioc mencionados como pacote sem especificar a
gquantidade de e-mail MKT e custos dos mesmos
(vide pg. 10 do Caderno Plano de Comunicacgac e
pgs. 99 a 102 Planilhas);

Pecas 70 a 75 - Redes Sociais e Canais Préprios
1080 X1080PX

E mencionada apenas uma pega no planilhdo e no
plano de comunicagdo sao mencionadas sels pecas
(vide pg. 10 do Caderno Plano de Comunicacgao e

pgs. 99 a 102 Planilhas) .
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87. Em sintese: as duas licitantes DEBRITO e
NACIONAL cometem evidentes infragdes as disposigdes
do edital, notadamente ao briefing formulado pelo
Ministério da Saude para gue as agéncias
participantes apresentem seu Plano de Comunicacgao,
atendendo rigorosamente ao principio da vinculacgdo

as disposigdes do edital.

88. Ao nao desclassificar ou reduzir
significativamente as pontuacgdes aplicadas as
referidas agéncias — DEBRITO e NACIOCNAL - a

Subcomissdo Técnica desatendeu aos citados principios
de vinculacdo as disposicdes do edital e da isonomia,
pois relevou errcs flagrantes cometidos pelas
referidas concorrentes, em detrimento as demais
licitantes gque cumpriram rigorosamente as disposig¢des
do briefing, na elaboragdo da campanha publicitéaria

simulada.

c) Licitante CALIA

89. Em relacdo & licitante Calia, implica
destacar que cometeu ela evidente erro na formulacao
de seu Plano de Comunicacgdo.

90. Essa agéncia adotou, na apresentagéo da
Ideia Criativa, o Conceito da Campanha: “Toda doenca
¢ um risco. A vacina é protecé&o.”

91. Em toda comunicacdo publicitadria, seja de
produtos, servicgos, empresas, instituigdes e,

principalmente, de governos Federal, Estadual e

Municipal, existem os chamados “pbélices”. Trata-se
de temas, termos, palavras ou expressdes,
simplesmente, “proibidas” de serem abordadas,
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utilizadas ou mesmo sugeridas em suas mensagens

publigitérias.
92. Com o Ministérioc da Satude ndo & diferente,
toda agéncia de publicidade, gue atende ou ja

atendeu, conhece as peculiaridades desse cliente téao
especial. E um de seus “pdlices” mais notdérios ¢é o
uso da palavra “doenga” nos conceitos e titulos de
gualquer campanha.

93. A politica nacional de humanizacdo, hoje
j4& assumida como uma politica publica, estabelece que
evitar o uso desse termo deve ser vista como uma
guestdo estratégica e estruturante na construgdo da
imagem do SUS, 3j& que o seu principal papel ¢é a
prevengao e nao o) tratamento de doencas,
principalmente, no caso da vacinagao dgue ¢ a forma
mais eficiente de prevencgédo.

24 . Em todos os 'briefings apresentados as
agéncias de propaganda gque atendem a este cliente,
um tépico j& se consolidou e esta sempre presente na
seguinte formulagdo: “A campanha deve ter um tom
positivo, leve, evitando sempre dJue possivel o uso
da palavra ‘doencga’”.

95. Estabelecida essa premissa, causou
surpresa o conceilto criativo apresentado pela agéncia
de propaganda Calia: “Toda doenca é risco. Vacina é
protegdo.” N&o sb& pela adogdo de uma linguagem
trivial e sem qualquer criatividade, mas também por
apresentar um pensamento Obvio, sem eriatividade e;
principalmente, pela desobediéncia a um critério
“pasico” da comunicacdo publicitdria estabelecido
pelo Ministério da Saude.

96. Dante desta constatacdo, solicitamos que a

ideia criativa da Calia seja reavaliada e a sua
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pontuacdo reduzida para zero, desclassificando a

referida agéncia.

d) Licitante NOVA SB

97. Quanto ao meio Televisdo a agéncia NOVA SB
comete uma falha evidente ao ndo apresentar simulagdo
de TV fechada.

98. Quanto aos meios Revista, Cinema, Outdoor
Social e Midia exterior, a NOVA SB ndoc apresentou
dados de expectativa de impactos e também do CPM
estimado para a programacdo desses meios, informacdao
importantissima numa programagdo de midia.

99. A agéncia NOVA SB também nédo apresentou os
inovadores digitais em uma planilha separada de
internet, como solicitado no briefing/edital e
confirmado e explicado nos esclarecimentos durante ©

processo de licitacéo.

CONCLUSAO E PEDIDOS

100. Ante o exposto e com a devida vénia,
constata-se que os critérios de julgamento previstos
no edital de licitacgéo nao foram corretamente
aplicados na avaliacdo das propostas das licitantes
DEBRITO, NACIONAL, CALIA'e NOVA SB. Todas cometeram
erros técnicos no desenvolvimento da campanha
simulada e no atendimento ac briefing.

101. @) nao atendimento as disposicgdes do
edital, notadamente do briefing, implica na infracao
aos principios da vinculac&o do edital (Lei Federal

n° 8.666/1993, art. 41), assim como da isonomia, pois
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a nao penalizacdo das citadas agéncias, com a redugdo
substancial de suas pontuagdes pela Subcomisséo
Técnica, implica evidente prejuizo a ora recorrente,
a qual cumpriu rigorosamente com todas as disposig¢des
do briefing.

102. Assim, a recorrente espera que este
recurso seja conhecido e provido, a fim de que as
agéncias DEBRITO, NACIONAL, CALIA e NOVA SB sejam
desclassificadas do certame ou, guando menos, gue
essa Comissdao de Licitacéo promova redugéo
substancial de suas pontuacgbes, noes termos da
fundamentagcdo acima.

Termos em gue

Pede deferimento.

Brasilia, 23 de maio de 2022

W

ANTONIA SELMA kAM Ross1
Representante Legal
Diretora de Atendimento e Operagdes
Companhia de Comunicagdo e Publicidade Ltda.
RG 01.273.196-03 SSP/BA
CPF 120.399.695-00
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ANEXO I
PROCURACAO

Outorgante

A COMPANHIA DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA, com sede na Rua Fidencio
Ramos, 100, Sala SP08, Vila Olimpia, S0 Paulo — SP, CEP: 04551-010, inscrita no CNPJ
sob n° 69.277.291/0001-66, neste ato representada pela Sra. Carolina Fernandes Lazareth,
brasileira, casada, publicitaria, portadora da Cédula de Identidade RG 35.994704-9 SSP /
SP, CPF n° 274.768.168-89, residente e domiciliada na Rua Machado de Assis, n°® 221,
Bairro Castelos, Municipio de Tremembé, Estado de Sao Paulo, CEP 12.120-000.

Outorgado

Antonia Selma Ramos Rossi, brasileira, casada, publicitaria, portador da célula de
identidade RG 01.273.196-03 SSP/BA e CPF n°® 120.399.695-00, residente e domiciliada
na SQS 216, Bloco “J”, Apt°® 306, Brasilia/DF, CEP 70.295-100.

Objeto
Representar a outorgante na Concorréncia N° 01/2021

Poderes

Apresentar propostas e documentos, participar de sessbes publicas de abertura propostas
e de documentos de habilitagéo, assinar as respectivas atas, registrar ocorréncias, formular
impugnacdes, interpor recursos, renunciar ao direito de recurso, renunciar a recurso
interposto, negociar novos pregos e condigdes, firmar termos de compromisso e assinar
todos os atos e quaisquer documentos indispensaveis ao bom e fiel cumprimento do
presente mandato.

Sao Paulo, 11 de margo de 2022.

Se DN

Companhia de-Comunicagéo e Publicidade Itda
CNPJ: 69.277.291/0001-66
Carolina Fernaffes Lazareth

CPF: 274.768.168-89
Vice-Presidente de Estudo e Planei

oI A

ARQLINA FERNANDES

g%o Paulo, 11 de rﬁarqu de 202
Em testsmunho da verdade.
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