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Hustrissimo(a) Senhor(a) Subsecretdrio de Planejamento, Orgamento e
Administracdo, por intermédio da Comissdo Permanente de Licitagdo do
Ministério da Infraestrutura

Concorréncia n2 001/2019
Processo Administrativo n® 50000.032823/2019-91

FSB COMUNICACAO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO LTDA, qualificada nos
autos da licitacdo em epigrafe, por seu representante legal, subscritor do
presente, por nio se conformar com o resultado do julgamento técnico
divulgado, apresenta, com fundamento no art. 109, |, “b” da Lei Federal n®
8.666/93 e item 19.1 do instrumento convocatério, o presente RECURSO
ADMINISTRATIVO, pelas razdes que passa a expor:

. DOSFATOS E DA TEMPESTIVIDADE DO PRESENTE RECURSO

01. O Ministério da Infraestrutura, inaugurou processo licitatdrio com a
finalidade de contratar empresa prestadora de servigos de comunicacdo
corporativa, cujo detalhamento se pode ver no item 2.1 do edital.

02. Designada a data para entrega dos invélucros, 06 (seis) empresas
manifestaram interesse e entregaram suas propostas, dentre elas a recorrente,
FSB COMUN|CACAO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO LTDA.

03. Processada a licitacdo, no ultimo dia 21/02 foram descortinadas as
pontuacdes de cada proposta, fazendo-se o cotejamento das propostas e
identificacdo da autoria e, ainda, a definicdo da colocacdo de cada empresa na
tabela de classificag¢do final da fase técnica, que ficou assim:
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COLOCACAO

EMPRESA

PONTUACAO

STATUS

IN PRESS OFICINA
ASSESSORIA DE
COMUNICACAO LTDA

95,0

Classificada

FSB COMUNICACAO E
PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO LTDA

91,3

Classificada

CDN COMUNICACAO
CORPORATIVA LTDA

80,3

Classificada

S2 PUBLICOM
COMUNICACAO INTEGRADA
LTDA

77,7

Classificada

INFORME COMUNICACAO
INTEGRADA SS

75,0

Classificada

BR MAIS COMUNICAGCAO
LTDA

51,6

Desclassificada

04. Com a divulgagdo do resultado na sessdo publica do dia 21/2, sexta-feira,
o prazo de recurso iniciou-se no primeiro dia util subsequente, ou seja, dia 26/02,
quarta-feira de cinzas e, desta forma, o prazo final para o protocolo do recurso é
dia 03/03, terca-feira.

05. Assim, ndo resta duvida quanto a tempestividade do presente recurso que
rogamos seja recebido, processado e, ao final, julgado procedente para acolher
os pedidos registrados ao final.

.  FATOSE FUNDAMENTOS PARA A REVISAO DAS NOTAS DA PROPOSTA DA
RECORRENTE - FSB_ COMUNICACAO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

LTDA

06. Antes de discorrermos sobre o meritum causae da presente peca de
irresignacdo, cumpre-nos registrar o nosso irrestrito respeito e consideragdo em
relacdo a todos os profissionais que se envolveram na conducdo e julgamento do

SHS | Quadra 06 | Conj. A | Ed. Brasil 21 | Bloco A | Sala 810 | Asa Sul | Brasilia DF | CEP 70316-102 | S5 61 3226 9989

www.francodemenezes.com.br

Pagina2



)

Franco de Menezes

ADVO0OGADTE S

processo em comento, eis que primou pela lisura e transparéncia, sem sombra
de divida.

07. As questdes aqui deduzidas resumem-se a equivocos interpretativos e
aplicacdo correta dos termos do edital, da lei de licitagdes e da propria
Constituicdo Federal, como se vera adiante.

a. Quesito 1 — Subquesito 2 — ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
CORPORATIVA

08.  Apds leitura atenta de todas as propostas, temos uma avalia¢do clara de
que a Estratégia da FSB é, entre todas as apresentadas, a mais consistente,
completa, eficaz e a que melhor focou nos desafios e objetivos estabelecidos pelo
edital.

09. A estratégia elaborada pela recorrente, FSB, preocupa-se em, ao mesmo
tempo, 1) fortalecer o posicionamento do Minfra como formulador, articulador
e parceiro do setor de transporte rodovidrio de cargas, comprometido em buscar
solucBes possiveis para a categoria; 2) valorizar o Férum TRC como uma instancia
de didlogo essencial e de decisbes conjuntas governo-categoria e ampliar a
divulgacdo de suas decisGes; 3) valorizar a categoria e fortalecer o dialogo com
0s caminhoneiros e entre eles, numa grande rede de comunicagao.

10. Nenhuma outra concorrente apresentou uma estratégia com essa
amplitude e que, a0 mesmo tempo, seja tdo bem focada no exercicio do edital.

11.  Vejamos a concorrente IN PRESS, por exemplo, que foi mais bem pontuada
neste subquesito, segundo avaliagdo de dois julgadores (o terceiro deu notas
iguais a IN PRESS e FSB). A proposta da concorrente ndo se preocupa em valorizar
o papel do Minfra na lideranca deste processo de buscar solugdes para a
categoria. Seus pilares estratégicos focam, basicamente, na disseminag¢do de
informaces. Tanto “desintermediacdo”, quanto “intensificacdo”, quanto
“hipersegmentacgdo” visam um Unico objetivo: informar — o que é essencial, mas
ndo basta. Ndo entraremos aqui no mérito da (ma) execucdo desses trés pilares
escolhidos pela IN PRESS, ja que faremos essa avaliagdo mais adiante. Mas
chamamos a atencdo para o fato de os pilares estratégicos da concorrente
ignorarem o Minfra e seu esforgo para formular e articular melhorias para a
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categoria. Mais grave ainda: a estratégia da concorrente ignorou o Férum
Permanente para o Transporte Rodovidrio de Cargas (Férum TRC), atualmente a
principal instincia de didlogo com a categoria, que era o foco do desafio proposto
pelo edital.

12. A FSB n3o apenas ndo ignorou esses dois eixos essenciais, como reforgou-
0s no conceito estratégico proposto: “Minfra e Férum TRC: Abrem Caminhos.
Movem o Brasil”. Ou seja, reafirmamos na ideia central do nosso plano a unidao
entre governo e a categoria, valorizamos a existéncia do forum e a importancia
do segmento e fortalecemos a ideia de busca de solucdes por parte do Minfra e
do Férum para melhorar a vida dos caminhoneiros e desenvolver o Brasil.

13.  Nesse sentido, nosso entendimento é de que nosso conceito estratégico é
mais robusto e estratégico do que o da concorrente IN PRESS, que escolheu um
slogan publicitario (Brasil porta a porta), mas n3o conseguiu desenvolver a ideia
do “porta a porta” na estratégia e na solugdo de comunicacdo. Mal aplicado, sem
embasamento, sem objetivo claro, o conceito virou realmente um slogan solto,
sem funcdo clara na estratégia.

14. A FSB, ao contrario, demonstrou como o seu conceito se desdobra em
mensagens-chave e em estratégias e a¢des voltadas a reforcar essa ideia-chave,
com o claro objetivo de estabelecer uma rela¢do de parceria e confianga entre

governo e caminhoneiros, para que a categoria pudesse passar a valorizar os
esforcos e usufruir dos avangos.

15. A concorrente IN PRESS sequer apresentou mensagens-chave, dificultando
o entendimento do que deve ser comunicado pela estratégia apresentada. Nao
adianta propor um plano focado em “disseminar” sem que se saiba o que se quer
disseminar.

16. A proposta da FSB estd estritamente focada no escopo da comunicagao
corporativa, propondo estratégias exequiveis, porém criativas e inovadoras, para
alcangar os objetivos estabelecidos pelo edital.

17.  Apesar de tudo isso, a FSB recebeu nota inferior a da IN PRESS por dois
julgadores.
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18.  Avaliemos entdo as notas concedidas a FSB:

19. Dois julgadores deram nota 28 a proposta da FSB (de um total de 30
pontos), ambos com a seguinte justificativa: “apresentagéo técnica consistente
e boa defesa dos pontos centrais da estratégia”. Ou seja, ndo foi apresentada
nenhuma justificativa que sustentasse a reducdo da nota em dois pontos. Seria
essencial saber os motivos que fizeram esses julgadores retirarem esses pontos
até para que pudéssemos ter direito a defesa.

20. O terceiro julgador avaliou a proposta da FSB neste subquesito com uma
nota bem abaixo dos outros julgadores (24 pontos de 30), utilizando a seguinte
justificativa: “Apresentag@o técnica consistente e boa defesa dos pontos centrais
da estratégia. Algumas atividades propostas ndo sdo de execugdo da
comunicagéio corporativa” [grifo nosso].

21. Comtodo o respeito dedicado a subcomissao técnica, essa justificativa ndo
se sustenta. Em primeiro lugar, porque é vaga, uma vez que ndo indica quais
atividades n3o seriam, em sua visdo, de execugdo da comunicagdo corporativa.
Em segundo lugar, porque afirmamos com 100% de certeza de que ndo ha
NENHUMA sugestdo em todo este Subquesito 2 que ndo seja estritamente do
escopo da comunicagdo corporativa.

22. Reproduzimos abaixo TODAS as sugestdes propostas pela FSB no
Subquesito 2 (Estratégia). Mantivemos em negrito as sugestdes, para ficar mais

facil a identificagdo:

Eixos estratégicos (pdgs 7 a 10):

“POSICIONAR - O Minfra deverd ser percebido como
protagonista e facilitador dos avangos no setor de Transporte
Rodovidrio de Cargas, liderando a comunicagdo sobre o Forum
TRC e demais politicas, programas e projetos voltados ao
transporte rodovidrio de cargas. A Pasta deve inserir seu
posicionamento por meio de entrevistas exclusivas e coletivas,
no caso de antincios relevantes, além de artigos de opiniéo e
contetidos semanais para site e redes sociais préprias, pautas
para a imprensa nacional e regional, participa¢do de porta-
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vozes em eventos sobre o tema, como debates em redes sociais,
e com presenga do ministro e/ou demais porta-vozes do Férum
em inauguragéo de obras rodovidrias pelo pais.

COMPARTILHAR — Este pilar é o coragdo do plano. A estratégia
aqui é organizar, atualizar, produzir e divulgar conteudos, em
diversas linguagens e formatos, sobre as decisGes do Forum e
demais projetos do Minfra que sejam de interesse direto ou
indireto de caminhoneiros, entidades ligadas ao transporte
rodovidrio de cargas, jornalistas, influenciadores e populagdo em
geral. Com mensagens, dados, canais e linguagens adaptados
para uma comunicagdo eficaz com cada publico, esses
conteddos terdo formatos adequados para cada
suporte/plataforma para serem compartilhados com facilidade
nessa grande rede de comunicagdo em prol do setor. Para isso,
os contetidos relativos ao transporte rodovidrio de cargas serdo
organizados e reunidos em um hotsite proprio, denominado
“Move o Brasil”, que servird como hub de informagdes para
todos os publicos. Nele, serd possivel se cadastrar para receber
contetddos semanais por e-mail ou WhatsApp personalizados
por perfil de publico, incluindo caminhoneiros, empregadores,
liderangas do setor, empresdrios e jornalistas. A ideia é que
recortes de textos, videos e dudios, publicados na integra no
site, sejam compartilhados pelo WhatsApp semanalmente. A
licitante caberd produzir os textos, briefings e roteiros para os
materiais audiovisuais. Sugerimos ainda a criagdo de uma
webrddio, com programagGo semanal voltada a toda a
categoria, como serd detalhado mais adiante.

Durante os encontros do Férum, haverd cobertura completa no
site e na webrddio e replicagdo de trechos nos demais canais do
Minfra, com entrevistas de representantes presentes e
organizag¢do de debates nas redes. Sempre que possivel, haverd
recortes de acordo com os ramos de atuacdo dos caminhoneiros.
Entrevistas coletivas também devem ser organizadas para
anunciar os resultados aos meios de comunicagéo.

O sucesso deste pilar depende, em grande parte, de uma
estratégia regionalizada de divulgagdo. Ou seja: serd rotineira
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a produgdo de materiais com informagdes e dados
personalizados por estados ou regibes do pais, aproximando os
contetdos da realidade dos caminhoneiros na base. Esses
materiais serdo oferecidos periodicamente para rddios e
telejornais locais de todo o pais, bem como impressos e veiculos
especializados e canais de influenciadores nas redes sociais.

MOBILIZAR — Para este pilar, a estratégia é mapear apoiadores
e influenciadores, digitais ou ndo, que lidem com os temas de
infraestrutura, bem como canais e perfis voltados a
caminhoneiros, para um trabalho de relacionamento e
sensibilizagdo para que integrem essa grande rede de
comunicagdo em prol do Férum TRC, replicando conteudos,
produzindo novos e reforcando as mensagens-chave
estabelecidas. A ideia é estimular e alimentar a rede de
comunicag¢do do setor com os conteudos produzidos no eixo
anterior. A técnica de storytelling, com testemunhos dos
préprios caminhoneiros ou de membros de suas familias
(cénjuges e filhos) falando sobre o impacto de medidas
promovidas pelo Minfra e/ou pelo Férum em suas vidas, deve
ser empregada. Essa rede de comunicagGo deve extrapolar
temas como as decisées do Forum TRC, mas abordar, de maneira
mais ampla, as politicas centrais do Minfra que demonstrem a
prioridade no avango do sistema de transportes de carga do
pais, em todos os modais, mostrando os beneficios dessa
atuagdo para todos os brasileiros. A defesa das concessbes a
iniciativa privada é um tema a ser bem trabalhado.

Além das listas de distribuicdo a partir de cadastramento no site
(para jornalistas, empresdrios, caminhoneiros, entidades do
setor e publico em geral), propomos a criacdo de 3 grupos de
WhastApp com integrantes do Férum e liderancas selecionadas
criteriosamente pelo nosso mapeamento. Teremos um grupo
para cada segmento: transportadores auténomos, empresas de
transporte de cargas e empresas embarcadoras, todos com suas
respectivas associagées e entidades que os representam. O canal
servird para enviar materiais, disseminar mensagens e tirar
duvidas. A ideia é fortalecer a rede de disseminagdo dos
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contetidos para toda a categoria. Para garantir capilaridade,
serdo mapeadas liderangas locais, integrando-as a outras 3
listas de transmissdo segmentadas por regibes (Centro-Oeste,
Nordeste, Norte, Sudeste e Sul), uma para caminhoneiros e as
outras para empresas de transporte de cargas e embarcadores
dessas regides. Vamos monitorar e entender as demandas,

mantendo a rede sempre ativa. O monitoramento vai
determinar a necessidade da criagdo de novas listas. O canal

por WhatsApp também servird para envio de noticias do setor
a parlamentares de comissbes de transportes e infraestrutura
do Congresso Nacional.

Para os trés pilares, serdo utilizados e otimizados recursos ja
existentes, como os canais oficiais do Minfra (site e redes
sociais), que reforgardo os conteudos sobre as decisées do
Férum; e o Minuto do Caminhoneiro, que serd reformulado para
ganhar uma linguagem mais dgil e menos institucional e ter sua
distribuicdo ampliada pelas redes criadas por este plano.
Também propomos ampliagdo do aplicativo Infra BR, feito pelo
Serpro para o Minfra. Das dez funcionalidades previstas,
apenas duas (frete e parceria) estdo disponiveis. E preciso
acelerar as demais funcionalidades e incluir uma 112 com o
titulo Férum TRC, que permitird acessar e receber informagées
do principal canal de didlogo com o governo, além de um “Fale
Conosco” para ouvir a categoria.

Os trés eixos do plano precisam ser acompanhados por um
monitoramento de midia e redes sociais, a cargo da empresa
responsdvel por este servico. Com acesso a esse servigo, é
possivel mensurar o resultado dessas agdes, corrigir rumos,
identificar oportunidades, antecipar riscos e orientar o trabalho
da equipe de comunicagdo.” (g.n.)

23. Nio é preciso muita acuidade para se constatar que TUDO o que foi
proposto pela FSB em sua Estratégia tem relacdo direta como objeto da presente
licitacdo e é perfeitamente exequivel e faz parte do escopo da comunicagao
corporativa: informar, divuigar, posicionar, compartilhar, mobilizar.
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24. Todas as estratégias, sem excecdo, podem e devem ser executadas pela
equipe que atua na comunica¢do do Minfra. Nada disso é parte do escopo de
atuac3o de gestores, técnicos ou mesmo de outras areas do 6rgdo contratante.
A proposta que recebeu a maior pontuagdo (In Press), ao contrario, ao dar
destaque em sua estratégia a producgdo de “identidade visual”, esta enfatizando
um trabalho que n3o esta previsto no rol de produtos e servicos que serao
contratados, sendo, portanto, inexequivel, como dissemos. Pratica condenavel
porque encanta os olhos do julgador e aufere vantagem competitiva, sem,
contudo, na execugdo entregar o que promete na fase licitatdria.

25. Para facilitar ainda mais a andlise, resumimos abaixo todas as sugestdes
propostas nos pilares estratégicos do Subquesito 2 da FSB:

“Entrevistas exclusivas e coletivas; pautas para imprensa;
participa¢do de porta-vozes em eventos sobre o tema; debates
em redes sociais; organizar, atualizar, produzir e divulgar
conteudos; criacGo de hotsite; cadastro para envio de noticias por
listas de transmissdo por Whatsapp, producdo de textos,
briefings e roteiros para os materiais audiovisuais; cobertura do
Férum publicada no site e na webradio; entrevistas coletivas;
regionalizagdo das informagbes; mapeamento de apoiadores e
influenciadores; storytelling com testemunhos de caminhoneiros;
reformulagdo do Minuto do Caminhoneiro; acesso a
monitoramento de midia e redes sociais (a cargo da empresa
responsdvel pelo servigo).”

26. Reafirmamos, portanto, que ndo ha nenhuma atividade proposta pela FSB
que ndo seja de execugdo da comunicagdo corporativa. Importante ressaltar que
a recorrente, empresa que atua no mercado de comunicagao corporativa ha 40
anos, ndo proporia nada que ndo fosse de sua expertise e que ndo tivesse
experiéncia em desenvolver a suas centenas de clientes espalhados pelo pais.

27. Ocorre que, sob essa justificativa ao nosso ver equivocada, um dos
julgadores retirou SEIS PONTOS da recorrente, prejudicando profundamente o
resultado da avaliagdo da proposta da FSB, fato que precisa ser revisto e

reavaliado para adequar o julgamento aos critérios e parametros de isonomia
e justica.
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28.  Assim, impde-se a revisdo do julgamento proferido para aumentar a
pontuacdo da recorrente ao maximo permitido pelo edital.

b. Quesito 1 — Subquesito 3 — SOLUCAO DE COMUNICACAO
CORPORATIVA

29. A Solugdo de Comunicagdo Corporativa apresentada pela FSB
Comunicac¢do dialoga 100% com o diagndstico apresentado, bem como com os
objetivos definidos, o conceito estratégico estabelecido, os pilares estratégicos e
estratégia desenvolvidos na proposta da FSB.

30. Ao contrario do que foi apresentado pela concorrente IN PRESS - que,
como veremos mais adiante, é uma rela¢3o de ag¢des que ndo dialogam com os
pilares estratégicos nem com os objetivos nem com o conceito escolthido-, a
Solucdo da FSB é consistente, bem amarrada e condizente com a narrativa de
todo o restante da proposta.

31. Eoqueé principal: focaem solucionar o desafio central trazido pelo edital,
que ¢ a dificuldade de fazer com que as decisdes do Forum TRC cheguem a todos
os caminhoneiros — desafio este que a concorrente In Press ignorou por
completo.

32. Além disso, a proposta da FSB é também a Solugdo mais criativa e
inovadora, ao propor acdes bastante diferenciadas daquelas trazidas pelas
demais concorrentes, como as protagonizadas pelos proprios caminhoneiros,
caso do Vlog itinerante, que terd um caminhoneiro Youtuber a frente para rodar
o Brasil e mostrar os avancos nas rodovias; ou do podcast Manda Audio, em que
um apresentador caminhoneiro veicula duvidas dos proprios caminhoneiros, que
s3o respondidas pelo ministro ou por secretarios, ampliando a proximidade entre
governo e categoria, num formato simples e de facil execugdo, que é o mais
consumido por eles: o dudio. Também destacamos ag¢bes de mobiliza¢ao
diferenciadas, como a “Caminhoneiros que movem o Brasil”, que faz uma busca
ativa por administradores de grupos de Facebook e Whatsapp, além de
Youtubers influentes na categoria, para um trabalho de sensibilizacdo e
disseminacdo de conteldos nos meios mais utilizados pelos proprios
caminhoneiros.
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33. N3o encontramos acdes criativas como essas na Solugdo da IN PRESS, que
obteve avaliacdo melhor que a proposta da FSB apesar de ter sugerido solugdes
absolutamente convencionais, que ndo entregam os resultados que a Estratégia
preconiza.

34. E, ao contrario do que sugere a Subcomissdo, que alegou “faltar clareza
quanto a exequibilidade das agdes propostas” pela F3B, reafirmamos que todas
as acBes sugeridas pela FSB sdo exequiveis, seja 100% pelo contrato do presente
edital (com produtos essenciais e complementares), seja em parceria com
contratos do Minfra com outros fornecedores de produtos de Comunicagao,
conforme possibilidade aberta pela propria comissdo de licitagdo, em
esclarecimentos respondidos e publicados no link

http://www.infraestrutura.gov.br/images/0 LICITACOES-
CONCORRENCIA/CADERNO-V7.pdf.

35. Vejamos:

PERGUNTA 1/ RESPOSTA 1

ESCLARECIMENTOS - CONCORRENCIA N® 01/2019

Pergunta 1: No que diz respeito as agbes efou materiais de comunicagao
corporativa que poderdo ser apresentados fisicamente como exemplos, no
Subitem 1.3.3.10 do Apéndice Ill do Anexo | (pagina 66 do edital) ha citagao a
alguns produtos {como video release, podcast e pagina na internet) que, no
entanto, ndo fazem parle da relagdo de Produtos e Servigos Essenciais
(Apéndice 1).

Sera permitido 0 uso desses produtos como exemplos ou as licitantes devem
usar apenas agdes e/ou materiais de comunicagao que efetivamente fazem
parte da lista de produtos e servicos (Apéndice 1) a serem futuramente
fornecidos ao Ministério da Infraestrutura pela licitante vencedora?
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Resposta 1: Ante o questionamenio apresentado sobre os
exemplos de agdes e/ou materiais no Subquesito 3 -~ Solugao de
comunicagdo item 1.3.3 10 do Apéndice Il - esclarecemos que a
empresa licitante podera utilizar como exemplo os produtos e
servigos disponiveis nos contratos N? 29/2019-MINFRA e N?
30/2019-MINFRA (anexos) com as empresas COMUNICA -
AGENCIA DE COMUNICAGAO EIREL| e MYCLIPP SERVIGCOS E
INFORMAGOES LTDA - EPP, alem daqueles constantes nos
Apéndices | e Il deste edital, considerando 0s custos para cada
produto e/ou servigo, conforme tabela de prego dos mesmos, na
utilizagado da verba disponibilizada para o desafio de comunicagao
proposto.

Assim, a licitante podera apresentar simulagdo de brisfing as
empresas supracitadas conforme cardapio de produtos e/ou
servigos disponiveis, sempre considerando que estes geram um
custo o qual impaclard na verba destinada para a solugao do
desalio de comunicagao proposto. Esta dinamica serd mantida com
a empresa vencedora do certame na fulura execugao contratual

PERGUNTA 3 / RESPOSTA 3

Pergunta 3: E permitida a utlizagdo da lista de produlos B servigos

disponibili no Apéndica |l tanto para as solugies de
comunicagdo quanto para as pegas lisicas? Se sim, o valor considerado sera
de prego de mercado?

Resposta 3: Serd permitido propor a coniratagao de fornecedores
especializados para a execugao de servigos e/ou produtos ndo
passiveis de prestagdo pela licitante ou  canstanies dos
contratos N? 29/2019-MINFRA e Nt 30/2019-MINFRA (ansxos) com
as empresas COMUNICA - AGENCIA DE COMUNICAGAO
EIRELI e MYCLIPP SERVIGOS E INFORMAGOES LTDA -
EPP. nem previstas pelo 6rgdc Tal proposigao deve ser leita em
acordo com ¢ Termo de Releréncia - Anexo | - ttens 4.1 b, 4.3 com
saus subitens 1lem 6 com seus subitens e item 9 com seus
subitens.

Neste exercicio {2020) o custo com contratagdo de fornecedores
especializados ndo pode ultrapassar o limite de 8% (oito por cento)
da verba disponibilizada.

PERGUNTA 14 / RESPOSTA 14

Pergunta 14: Considerando que os Produtos e Servigos do Apéndice [l ndo tam

valor, indag como d ap os G de tais
produtos/servigos no exercicio Griativo, dentro da verba de 1 mihao, sem
identificar a Licitante?

Resposta 14- No caso da apresentagado de orgamentos estes podem
ser transcritos apenas para hm de justificativa do valor referencia
considerado, sem a idenfihcagdo da empresa que apresenta o
orgamenio ou da lomadora,

PERGUNTA 16 / RESPOSTA 16 e
PERGUNTA 17 / RESPOSTA 17
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Paergunta 16: Na lista de Produtos e Servigos Essenciais (Apéndice 1}, tanto o
item 5 quanto o item 6 citam a criagdo de rotelro audiovisual e briefings para
produgdo de pegas graficas para divulgacdo do Ministério da Infrasstrutura.

Na proposta \écnica, sera permitida a producdo de pega gréfica (como
newsletler) ou video monstro para exemplificar agdo a ser apresentada pela
licitante?

Resposta 16: Sim, contorme subitem 1.3 3 3 do Apéndice Il

Pergunta 17: Na lista de Produtos e Servigos Essenciais (Apéndice |), tanto o
item 5 quanto o item 6 citam a criagio de roteiro audiovisual e briefings para
produgao de pegas gréficas para divulgagio do Ministério da Infraestrutura.

Em caso positivo, a pega grafica (ou video monstro) com roteiro (ou briefing)
sera considerada como uma unica agao exemplificada?

Resposta 17: Nao, cada agao/material de comunicagdo contabiliza
um exemplo como descrito no subitem 1.3.3.10 do Apéndice 11l

PERGUNTA 25 / RESPOSTA 25

Pergunta 25: No que diz respeito ao Apéndice Il (Produtos e Servicos
Complementares) e ao item 1.3.3 do Apéndice lll (Apresentacdo e

Julgamento das Propostas Técnicas), que citam exemplos das agdes e/ou
maleriais de comunicagdo corporativa, perguntamos: sera permitida, como agao
exemplificada, a ulihizagdo de um ou mais desses produlos ou servigos
complementares?

Resposta 25: Sim, sera permitido o uso de um ou mais dos
Produtos e Servigos Complementares, previstos do Apéndice |l

PERGUNTA 27/RESPOSTA 27

Pergunta 27: Considerando o teor da resposta da “Pergunta n® 01", constou na
resposta gue "a licitante poder4 apresentar simulagdo de briefing” estamos entendendo
que a forma de apresentagdo dos exemplos das agdes efou materiais (item 1.3.3, "b”
do Apendice |ll do edittal) devem limitar-se aos servicos que serdo prestados
efelivaments pela futura contratada e que constam nos Apéndices | e Il do edital e nao
podardo contemplar as pegas finalizadas e que serdo produzidas por oulras empresas,
como as que detém os contratos 29/2019-MINFRA e 30/2019-MINFRA.

Exemplificando, se a licitante apresentar na sua proposla uma acédo contendo
video, a pega a ser exemplificada limitar-se-a ao roteiro do video e néo o video
enquanto produto final que envolvera lerceiros.

Esta correto o nosso entendimento?

Resposta 27:Nos termos do subitem 1.3.3.3 existe a possibilidade
de apresentar exemplos de agdes e/ou materiais de comunicagio
Além dos servigos previsios nos Apéndices | e Il do Edital, a
empresa hcitante podera utilizar como exemplo os produtos e
servigos disponiveis ao Ministério nos contratos N® 29/2019
MINFRA e N? 30/2019-MINFRA. Todos os exemplos serdo

avaliados como releréncias, conforme consta no item t 3.3.8 do
Apéndice |1l do Edital
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36. Importante registrar que, ao elaborar um planejamento de comunicagao
corporativa, é vital que a agéncia de comunicacdo tenha uma visdo de
comunicacdo 360, oferecendo em seu plano subsidios, ideias, sugestdes “fora da
caixa” e briefings que, mesmo que ndo estejam em seu escopo de execugao,
possam ser reforgados por meio de execugdo de produtos e servigos de outros
contratos, resultando em um planejamento robusto, criativo, integrado e
completo. E como a FSB faz em todas as concorréncias de que participa e é o que
busca fazer para todos os nossos clientes.

37. E foi esta a diretriz utilizada na Solu¢do de Comunicagdo da FSB. Se parte
da acdo deve ser executada por outro contrato, deixamos claro no texto a fungao
que caberd a licitante, como mostramos no exemplo a seguir (pdgina 14):

“Vlog itinerante “Vem comigo, na estrada eu te explico” — Um
caminhoneiro youtuber, a ser selecionado apés mapeamento
criterioso da Aescom e da empresa licitada para a produgdo de
videos, rodard o Brasil, durante dois meses, filmando o
andamento das obras, as melhorias na vida dos caminhoneiros,
informando e tirando duvidas deles in loco, colhendo
depoimentos de familiares sobre as transformacdes e debatendo
temas do Férum. Ele usard o borddo “Vem comigo, na estrada eu
te explico”, fortalecendo o reconhecimento do programa. A rota
dele serd definida estrategicamente para divulgar agdes do
Ministério, mostrando demandas da populagdo relacionadas a
essas aces e jd trazendo a resposta do Minfra nos episédios
seguintes. O vlogueiro vai interagir com influenciadores digitais
tanto nos episodios do vlog, quanto nos canas deles,
aproveitando a audiéncia e divulgando o projeto. Sugerimos a
edicGo de videos para veiculagdo em reunides do Férum. A
licitante caberd produzir briefing, auxiliar em roteiros e
identificar personagens.” (g.n.)

38. Ouseja: a FSB planeja e detalha toda a agdo, produz o briefing e auxilia nos
roteiros dos videos a serem gravados pelo Youtuber, que serd contratado, se
assim o Minfra quiser, pela empresa licitada para a produgdo de videos. Ndo ha
nada de inexequivel nesta agao.

SHS | Quadra 06 | Conj. A | Ed. Brasil 21 | Bloco A | Sala 810 | Asa Sul | Brasilia DF | CEP 70316-102 | 55 61 3226 9989
www.francodemenezes.com.br

Paginald



)

Franco de Menezes

A DV O0OGATDE OGS

39. Como descrito na planilha de orgamento apresentada pela FSB, paginas 28
e 29, todas as a¢des de comunicagao corporativa propostas foram diretamente
relacionadas a produtos e servigos descritos no Edital, sejam eles considerados
ESSENCIAIS OU COMPLEMENTARES, assegurando a exequibilidade de sua
proposta. Como vimos, a FSB teve ainda o cuidado de deixar bem claro no
detalhamento de acdes que dependiam dos demais contratos do Minfra.

40. N3o é demais lembrar que os produtos essenciais sdo aqueles que
“contemplam a expertise bdsica da contratada na execucdo do objeto do
contrato, sendo os itens previamente especificados e precificados pelo
CONTRATANTE”. (item 4.1, alinea “a”, do Projeto Bésico).

41. A licitante planejou e precificou os produtos essenciais “Planejamento e
Coordenacdo de comunicagdo”, “Relacionamento com veiculos de comunicag¢ao”
e “Relacionamento em meios préprios de comunica¢do”, para desenvolver a
maior parte dos produtos, com profissionais capacitados e dedicados, de acordo
com os perfis exigidos pelo préprio Edital. Foram previstos 6 profissionais,
distribuidos nos 12 meses do cronograma, para executar as atividades do
planejamento, tais como organizar conteudo existente; apurar e produzir novos
contetidos multimidia, fazer relacionamento com interlocutores, possiveis
parceiros, porta-vozes, influenciadores e midia; divulgar e acompanhar as
repercussdes do material divulgado; criar conteudo, briefings e roteiros para
fornecedores de video ou de dudio; gerenciar as redes e canais proprios; criar e
manter novos canais, quando necessario, entre outros. Replicaremos a seguir
novamente todas as acdes planejadas, como apresentadas no Plano de
Implementagdo, que comprova a exequibilidade das a¢8es previstas na Solugdo
de Comunicagdo:

v Manual de mensagens-chave

v’ Perguntas e respostas

v’ Guia de fontes

v’ Reunido com servidores e colaboradores

v’ Conversa com participantes do Férum TRC
v’ Conteudo para site

v Grupos e listas de distribuigdo via Whatsapp
v’ Oficina de mensagens
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v’ Banco de pautas

v’ Agenda com jornalistas

v’ Entrevistas exclusivas de porta-vozes

v’ Artigos de opiniao

v’ Entrevistas coletivas

v Entrevistas ao vivo para comunicadores populares de radio

v Divulgacdo do “Férum ltinerante”

v Briefing e conteldo para newsletter “Direto do Forum”

v Roteiro e briefing para série de 3 videos-depoimentos

v Conteldo, roteiro e briefing para webradio “Direto da BR”

v Contetido, roteiro e briefing para “Noticias da boleia”

v Contedido, briefing e roteiro para “Na diregdo certa”

v Divulgacdo e conteido para “Logistica e produtividade
(seminario)

v' Roteiro e briefing para TV Carga Pesada

v Interacdo e relacionamento para “Caminhoneiros que movem o
Brasil”

v Roteiro, briefing e conteudo para Podcast “Manda audio”

v Roteiro e briefing para Vlog itinerante “Vem comigo, na estrada
eu te explico”

v Roteiro e briefing para webserie “Caminhoneiros: Historias de
quem move o Brasil”

v’ Divulgacdo e produgdo de contetddo para “Pé na estrada”

v’ Producdo de contetddo para “E cilada! Ndo é cilada!”

v’ Interagdo e Divulgagdo de “Waze e DNIT”

v Contetido cendrio e briefing para monitoramento de jornais,
revistas, portais e redes sociais

42. Como pode ser percebido, todas as agdes fazem parte do “dia a dia” e
atribuicdes de profissionais de comunicagdo corporativa previstos no edital e que
possuem experiéncia em produgdo de contetido, relacionamento com aimprensa
e publicos prioritdrios (internos, parceiros, influenciadores entre outros). Porém,
2 FSB foi além na sua proposta e apresentou no seu planejamento formatos,
mensagens-chave, temas a serem produzidos e divulgados e ndo apenas uma lista
fria de atividades genéricas.

SHS | Quadra 06 | Conj. A | Ed. Brasil 21 | Bloco A | Sala 810 | Asa Sul | Brasilia DF | CEP 70316-102 | 55 61 3226 9989
www.francodemenezes.com.br

Paginal6b



)

Franco de Menezes

A DV OGADZOS

43. A recorrente ainda listou outros produtos essenciais, que auxiliariam no
trabalho desses profissionais dedicados, tais como “Mapeamento de
Influenciadores”, “Planejamento e Execug¢do de Media Training” e “Avaliagdo da
Percepcdo de Imagem”, em quantidade e em grau de complexidade necessdrios
para realiza¢gdo dos mesmos. Como produtos complementares, a FSB apresentou
o custo para o desenvolvimento de Site “Move o Brasil”, o Mapa Interativo e 0
Videoanimacdo “Na Direcdo Certa”. Segundo o edital, os produtos
complementares “contemplam itens basicos e pontuais ndo passiveis de
prestagdo pela contratada, nem de previsio pelo CONTRATANTE, mas
indispensdveis para a adequada execucdo contratual, prestado por meio de
fornecedores” (item 4.1, alinea “b”, do Projeto Basico). Tudo dentro da verba
referencial para investimento de até R$ 1 mithdo (um milh3o de reais) prevista
no item 1.3.4.1 do Apéndice lll bem como o item 8 do Apéndice llI-A do Projeto
Basico.

44. Outro item essencial do Subquesito 3 sdo as pegas apresentadas pelas
licitantes (item “b”), cuja avaliagdo deve estar refletida na nota atribuida pela
Subcomiss3o Técnica. Mas, como ndo houve registro dessa avaliacdo especifica,
cabe-nos reforcar a relevéncia desse julgamento. E nas pegas apresentadas que
a Subcomissdo podera julgar se as licitantes tém condicdes técnicas de aplicar, na
pratica, aquilo que esta proposto na teoria. Se as agéncias tém qualificagdo para
transformar em realidade as a¢des propostas. Se sdo criativas, versateis, se
sabem trabalhar contetdos de qualidade, diversos, se conseguem apresentar um
conjunto de pecas atraentes e que atendam aos objetivos e a todos os publicos,
de maneira inovadora, robusta, com alta capacidade de execugao.

45. Neste sentido, entendemos que a FSB foi a agéncia que, de longe,
apresentou o melhor conjunto de exemplos de a¢Bes. Foram as pegas mais ricas
em conteddo e forma; as que trouxeram maior complexidade de execucdo e as
que mais exigiram um trabalho aprofundado de pesquisa, entrevistas, apuragoes:

Peca 1 - Produzimos a home page de um hotsite completo, com
identidade visual e todas as se¢des previstas. A produgdo dessa
peca mobilizou uma equipe de contetdo, de UX e designers.

Peca 2 - Elaboramos um mapa interativo das obras em rodovias
brasileiras que ficaria hospedado no hotsite, e apresentamos um
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tutorial animado mostrando como ele funcionaria. Essa peca
exigiu uma boa apuragdo sobre as obras, além de equipe de
conteldo, design e desenvolvimento.

Peca 3 - Elaboramos o roteiro completo de um episédio de uma
websérie com depoimentos de caminhoneiros. Isso exigiu
planejamento, apuracao, identificacdo de personagem e
entrevista com o personagem.

Peca 4 - Elaboramos um videoanimag¢do para mostrar, de
maneira didética, beneficios da conclusdo das obras da BR 163.
Inicialmente tinhamos preparado apenas o briefing do video,
mas, diante de um esclarecimento oficial feito pela comissdo no
meio do processo (PERGUNTA 27/RESPOSTA 27 do caderno
ESCLARECIMENTOS —  CONCORRENCIA N2  01/2019,
disponibilizado no link
http://www.infraestrutura.gov.br/images/0 LICITACOES-
CONCORRENCIA/CADERNO-V7.pdf), que permitiu a execugdo de
pecas de agdes que estivessem previstas como Produtos
Complementares ou em contratos de outros fornecedores da
Aescom do Minfra, optamos por produzir o videoanimagdo por
completo, para que pudéssemos mostrar nossa capacidade em
todas as fases do processo: apuragdo, roteirizagdo, producdo,
criacdo e edigdo, mesmo cientes de que a Comissdo poderia
estar julgando apenas o roteiro desta pega. A qualidade do
roteiro, como se pode ver, € inquestiondvel por si so.

Peca 5 - Produzimos um podcast (Manda Audio) com duvidas
reais de caminhoneiros. Para isso, tivemos que fazer uma
apuragdo com a categoria, buscando questdes mais relevantes
que ainda suscitam duvidas, e pesquisamos as respostas que vém
sendo dadas pelo Minfra para termos um material Gtil, real,
preciso e simpatico. Da mesma forma que o videoanimagao,
inicialmente tinhamos elaborado apenas o roteiro, mas, diante
do mesmo esclarecimento feito pela comissdo, resolvemos
gravar o podcast como se fosse real, para mostrar nossa
capacidade de execugao.
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46. As propostas ficaram restritas aos limites do edital e as respostas aos
questionamentos formulados, como é o caso da resposta 27, verbis:

PERGUNTA 27 / RESPOSTA 27

Pergunta 27: Considerando o teor da resposta da “Pergunta n° 01", constou na
resposta que “a licitante podera apresentar simulacao de brieting” estamos entendendo
que a forma de apresentagdo dos exemplos das agdes e/ou materiais {item 1.3.3, “b”
do Apendice Il do edital) devem limitar-se aos servicos que serdo prestados
efetivamente pela futura contratada e que constam nos Apéndices | e Il do edital e ndo
poderdo contemplar as pegas finalizadas e que serdo produzidas por outras empresas,
como as que detém os contratos 29/2018-MINFRA e 30/201 9-MINFRA.

Exemplificando, se a licitante apresentar na sua proposta uma agao contendo
video, a peca a ser exemplificada limitar-se-a ao roteiro do video e nédo o video
enquanto produto final que envolvera terceiros.

Esta correto o nosso entendimento?

Resposta 27: Nos termos do subitem 1.3.3.3 existe a poss bilidade
de apresentar exemplos de agdes e/ou materiais de comunicagao
Além dos servigos previstos nos Apéndices | e Il do Edital, a
empresa licitante podera utilizar como exemplo os produtos e
servigos disponiveis ao Ministério nos contratos N¢ 29/2019-
MINEFRA e N? 30/2019-MINFRA. Todos os exemplos serdo

avaliados como referéncias, conforme consta no item 1.3.3.8 do
Apéndice |1l do Edita

47. Como a Subcomissdo pode confirmar, ao avaliar as demais concorrentes,
nenhuma outra empresa apresentou a qualidade das pegas da F5B. Basta uma
simples comparagdo entre a propostadaFSBea apresentada pela IN PRESS, mais
bem pontuada, para se constatar a superioridade da FSB neste Subquesito.

48. A comparagdo ndo deixa duvidas e confirma a tese de irresignagao.

49. Como parte integrante do item “b” do Subquesito 2, a qualidade, a
profundidade, a eficacia e a relevancia dessas pecas merecem um julgamento
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adequado, que ndo vimos refletido nas notas atribuidas a proposta da FSB neste
Subquesito.

£0. Por tais razdes, roga-se a revisdo do julgamento e adequagdo da
pontuacdo da FSB ao patamar maximo previsto no edital.

¢. Quesito 1 —Subquesito 4 - PLANO DE IMPLEMENTAGAO

51. O Plano de implementagdo apresentado pela FSB é, novamente, o mais
completo entre os de todas as concorrentes. Além de um cronograma
detalhado, que explica clara e visualmente a implementagao item a item em
detalhes (acdo, publico-alvo, detalhamento, periodo de ativagdo, periodo de
revisdo, periodo de continuidade e conclusdo), organizamos toda as propostas da
Solucdo de Comunicagdo em fases de implementagdo, retomando cada agdo
proposta no Subquesito anterior, aprofundando detalhes de execugdo de cada
uma, mostrando o encadeamento logico e temporal entre elas.

52. Como exemplo do aprofundamento, utilizaremos 0 mesmo exemplo (Vlog
itinerante) utilizado anteriormente neste recurso, desta vez comparando o texto
apresentado na Solugdo de Comunicagdo com o texto apresentado no Plano de
Implementacdo:

53. Acdo apresentada no Subguesito 2 (Solucdo de Comunicacao):

“Vlog itinerante “Vem comigo, na estrada eu te explico” —Um
caminhoneiro youtuber, a ser selecionado apos mapeamento
criterioso da Aescom e da empresa licitada para a produgdo de
videos, rodara o Brasil, durante dois meses, filmando o
andamento das obras, as melhorias na vida dos caminhoneiros,
informando e tirando duvidas deles in loco, colhendo
depoimentos de familiares sobre as transformacdes e debatendo
temas do Férum. Ele usard o bord3o “Vem comigo, na estrada eu
te explico”, fortalecendo o reconhecimento do programa. A rota
dele serad definida estrategicamente para divulgar acdes do
Ministério, mostrando demandas da populagado relacionadas a
essas acoes e ja trazendo a resposta do MIinfra nos episodios
seguintes. O vlogueiro vai interagir com influenciadores digitais
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tanto nos episédios do vlog, quanto nos canas deles,
aproveitando a audiéncia e divulgando o projeto. Sugerimos a
edicdo de videos para veiculagdo em reunides do Férum. A
licitante caberd produzir briefing, auxiliar em roteiros e
identificar personagens.”

54. Mesma acio explicada no Subgquesito 4 (Plano de Implementacdo):

“Vlog itinerante "Vem comigo, na estrada eu te explico "—Aquia
licitante produzird briefing e auxiliard no roteiro de uma viagem
de dois meses, em que um caminhoneiro youtuber, a ser
selecionado pela produtora de videos contratada pela Pasta,
rode o Brasil, passando por obras relevantes que estdo em fase
de concluséo ou concluidas.

Esse caminhoneiro ird filmar o andamento das obras, as
melhorias na vida dos caminhoneiros e da populag@o ao redor.
Serdo identificados personagens antecipadamente. Os primeiros
meses serdo para a selecdio e treinamento do youtuber, que
ficard a cargo da empresa contratada pelo Minfra para a
produgdo de videos, e para a produgdo dos roteiros. A viagem
deverd ocorrer entre o 5° e o 7° més de contrato, com
alimentagéo do viog do 8° até 0 12° més.”

55. Em destaque, colorido, as informagdes acrescentadas sobre a
implementagdo da agdo proposta. Assim como este exemplo, todas as demais
acdes propostas pela FSB que requeriam uma implementac¢do mais detalhada
receberam esse detalhamento no Plano de Implementacdo.

56. Portanto, com todo o respeito a esta Subcomissdo, discordamos da
avaliagdo segundo a qual “o cronograma ndo estd adequado com o nivel de
complexidade das ag8es propostas”, motivo pelo qual solicitamos a revisao desta
nota, ainda que se faga necessdrio revisitar a proposta da recorrente para se

constatar o perfeito cumprimento da exigéncia editalicia e que ensejou a injusta
subtracdo de pontos da FSB.
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57. Além disso, a FSB, diferentemente da concorrente IN PRESS, precificou
todas as acdes, de acordo com 0s prazos estabelecidos e niveis de complexidades
necessarios, atendendo as exigéncias do Edital conforme o item 1.3.4.1 do
Apéndice Ill bem como o item 8 do Apéndice 11I-A do Projeto Basico.

58. Sobejam razdes, como se v&, para a reforma do decisum e majoragdo da
pontuacdo da proposta da FSB, o que se requer desde ja.

.  FATOS E FUNDAMENTOS PARA REVISAO DAS NOTAS DA PROPOSTA DA
LICITANTE IN PRESS OFICINA ASSESSORIA DE COMUNICACAO LTDA

a. QUESITO 1-SUBQUESITO1 - RACIOCINIO BASICO

59. O julgamento sobre o qual se funda o presente recurso, por outro lado,
também precisa ser reformado no que diz respeito a pontuacdo atribuida a
proposta da empresa IN PRESS. Vejamos.

60. Neste Subquesito 1, a concorrente In Press apresentou dados errados,
deixou de cumprir exigéncia do edital e se distanciou do desafio de comunicagao
ao ignorar a principal ponte de didlogo do MIinfra com o setor de transporte
rodoviario de cargas, o Férum TRC, no item em que deveria mostrar
entendimento sobre o desafio proposto no briefing. A seguir, pontuamos os

problemas identificados em cada um dos quatro itens que integram este
Subquesito:

61. No item “a” (Analise das caracteristicas e especificidades do Minfra,
atuacdo e perspectivas no atual contexto), a licitante apresenta diversas
informacdes equivocadas, conforme mostraremos abaixo. A relacdo apresentada
estd por ordem em que 0s erros aparecem na proposta da concorrente.

62. ERRO 1 - A concorrente afirma que, conforme dados da Confederagao
Nacional dos Transportes (pagina 1):

“caminhoneiros auténomos correspondem a 67% dos
trabalhadores do setor”.
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63. Esta informacdo estd equivocada. A pesquisa da CNT ndo diz que 0s
caminhoneiros auténomos correspondem a 67% dos trabalhadores do setor. A

pesquisa, realizada com 1.066 entrevistas, detalha que, desses entrevistados,

67% sd3o caminhoneiros auténomos (714 entrevistados) e 33% (352

entrevistados) sdo empregados de frota, conforme consta na pagina 11 da

“pesquisa CNT — Perfil dos Caminhoneiros 2019”, disponivel no enderego
https://cnt.org.br/perfil-dos-caminhoneiros, cujo resumo reproduzimos a seguir:

Distribuigdo

01. Entrevistas por tipo de caminhoneiro

- Auténomos: 714
- Empregados de frota: 352

- Total: 1.066 entrevistados

Total de caminhoneiros

64. Ou seja, a proponente IN PRESS confundiu o universo da pesquisa com 0

namero total de caminhoneiros autdnomos em todo o pais, incorrendo em erro
basico, até grosseiro.

65. ERRO 2 - Na pagina 2, a concorrente afirma que:
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“A infraestrutura de portos e aeroportos também obteve
investimentos no primeiro ano de Governo, a exemplo dos
portos do Espirito Santo (Vitdria), Santa Catarina (Itajai), SGo
Paulo (Santos), Roraima (Madeira) e do Mato Grosso do Sul (Rio
Paraguai), que tiveram servicos de dragagem efetuados, para
ampliacdo e melhoria da navegagdo nas zonas portudrias.”

66. N30 é correto afirmar que foram efetuados servigos de dragagem no Porto
de Vitdria. O que aconteceu neste terminal, em 2019, foram servigos de
construgio de um novo cais, conforme divulgado a imprensa pelo préprio
ministério em 13/12/2019, neste link:

http://infraestrutura.gov.br/ultimas-noticias/9372-

minist.html?eacute;rio-da-infraestrutura-a presenta-balan=&ccedil;o-de- X
a=&ccedil:=&otilde;es-realizadas-em-2019=

67.  Abaixo reproduzimos o trecho do infografico contido no link acima:

68. As obras de dragagem no Porto de Vitoria foram concluidas em 2017 e
homologadas em 2018, conforme mostram a época publicagdes na imprensa e
no site da Companhia Docas do Espirito Santo, que administra o porto:

Pagina24
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A Gazeta

investimento
Nova dragagem do Porto de Viloria deve
ampliar a Avenida Beira-Mar

Com homologacao das obras concluidas no ano passado, um novo investimento ja esta sendo
planejado mas ainda sem prazo para ser feito

Rede Gazeta

Publicado em 31/07/2018 ds 22006

Com a obra de dragagem » derrocagen do Porta de Vitdria concluida o
homologada peta Mannha apos uma novela de duas décadas, a
Companhia de Docas do Espirita Santo (Codesa) ja plangja uma outra
obra para ampliar ainda mais 8 protundidade da bacia de avolugdo do
canal de Vitoria,

Com a nova dragagem, ainda o1 plancjmento ¢ sem prazo para ser
feita, a Avenida Beira-Mar podera ganhiar mas seis moetros o fariura
rumo A Baia de Vitona, do trecho ontre a sedo di Codesa ato a Clarva de
Saldanha. Nesta extensao, sera possivel alarzar a pista o anar espas

com ciclovia o aquipamentas comunitario
“A diagagem am U porto nae pode parar por issa @ Sstamas projetanda ssse nove stimaito, que, stom g
ganho na avenida, val aumentar aim Z0 matros o 210 de manobra dos navias” cxplica o diretor de infrocstritur

Operacoos da Codesa, Guilherme Magmhav-

Estao cstimattos corca de R$ 180 mithdes crm investimuentos para toda 3 obra, que anda ter 4 o projeto oxecuths
feito. Para a nova diragagem, nue tera foca na area onde 08 navics viran iared lir o), astao pravistas a rotirado de
mais 60 mil m1 de pedra @ 40 miim3 de sedimentos.

A proje¢-io ~ que a obra permita 3 atracagam de navi 6 Paramps 2m VItorio, que 330 9% que DOSSuen

meatros, um fanha cm relag o 3 atual dragagem qu fi o Add, ue Dasia i vitir nivins de 244
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Codesa entrega obras de dragagem e derrocagem
do Porto de Vitéria

0 comprimaro | ¥ e [0 Gorvutons NSRS

&5 obraz de dragagem e derrocagem {retrada de rochas) do caral de acesso ao Poro d= Vitora foram concluicas e
a ertrega of¢ al fo rea zada na targe de:ta segunca-‘e ra (02) pela Comparhia Docas de 25piritz fanto (Codess

Q sacratario de Estado g Deszewol mzat2 Jose Eduardo Azevedo. rapresestou o Governc do Sitado no evemto.
qu=2 cortou com a preserga de autoridades wabalhadores da Cocesa e empresanos. Azaveao fci acompanhado
@0 secretaro gsradua de Transportas e Obras Publz3s Ruy Carne! e doz subsacretarics d2 Secrecaria de Estado
de Desenvo' imento |Zedes! Meucimar F-aga e Sergo Ga~eraol

Jurante 3 50 en dade foi destacada 3 sarvoipacdo conyurta ds Codesa oo Govermo co Estace da bantaca federa
e doi demas stores para a conclusdo dessa obra A dragagem e a derrocagem s30 nmportantés para 3
compettividade da o353 220N0M @ & 3EOTA Pracisanmios cont nuar caminhardo juntos para enfrantar o desza“o de,

a parur gessa corquJsta rea z3da a 373z mados. arrsr uma Maor mov me"r:sgéo para o porto afi-mou
Azz. edo.
O prasidente da Codesa _uis Claudio "“oniz-egro agrageceu o apo o do Governo do EsT3do 35 obras e ressa tou 8

artazem delas para a econom 3 ¢o Espirta 5anto, ircusive para a criagdo de imnas ciretas com outres pa‘ses,
comg a Cnina

Cbras

Ca acordo cor a Codesa, o contrato de dragagem fo assinado em 20 2 pe 3 Secrstaria Zzpecal de Portos da
Presdéncia 1c vaor de R$ 356 mihdes Por necessdsde de austes cortratuais <ntr2 gaverno “edera e o
conzorco da oora ela ‘ol paraisada ro imicio de 205 e retomada no prime ro samestre de 2316 Foram dragados

uase 2mi~#z: de ratros cub cos e darrocados mais de 0 metros cubicos ae pedraz O «a o final da obra ficou
emR3 I m ondes

A estmativa do presidente da Codesa Luis {audo Montenegro e de qua 3s Jovas profundyd sdes go cana dos
bergos ¢ da bac 2 de rrarabra garatwrdo o acesso de navos maores que rdo reNresANT3r Jm aumerto de 30+
na movimentacdo de carga no Porto ge vitona.

A batmewa do cana e dos bergo: - mediclo de profundidade ja foram homologadai pea Marinha e 3
aocumentagio e =03 = Capzn a dos Portos do Espinto Santo para ateragdo na Norman | que estave ece o5
calades operacionas Apos a homologagdo sera feto o projeto de :nalizagdo rautTica para apreciagdo oed
Capitan a & Pratcagem e em taguda a ececuqdo do servigd
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69. ERRO 3 - Ainda na pagina 2, neste trecho:

“Em 2019, foi inaugurado o aeroporto de Vitdria da Conquista,
na Bahia. Outros 13, em 12 estados, tiveram obras de
modernizacdo, novos terminais e reformas para aprimoramento
das estruturas.”

70.  Mais uma vez, ha informagdo errada. Além do novo aeroporto de Vitdria
da Conquista, outros 14 terminais em 11 estados tiveram obras - e ndo “13 em
12”, como citado pela concorrente. A informagdo pode ser verificada em balanco
divulgado pelo Ministério em 13/12/2019: http://infraestrutura.gov.br/ultimas-
noticias/9372-minist.html|?eacute;rio-da-infraestrutura-apresenta-
balan=&ccedil;0-de-a=&ccedil;=&otilde;es-realizadas-em-2019=

71.  Abaixo reproduzimos trecho do infografico que confirma os nossos dados:

72.  ERRO 4 — Ainda na pagina 2, no item “desburocratiza¢do”, um grave erro
de informacdo no seguinte trecho:

DESBUROCRATIZACAO — prevé a inovagdo e o aperfeicoamento
de processos normativos e marcos regulatdrios da Pasta. O uso
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da tecnologia digital também tem sido priorizado pelo Minfra.
Um bom exemplo é o Programa de Transformagédo Digital, do
Denatran, que transferiu 165 servigos para o ambiente digital. A
iniciativa agiliza processos, reduz custos e contribui para a
competitividade das empresas do setor, a exemplo do projeto-
piloto do Documento Eletrénico de Transporte (DT-e).

73. O Programa de Transformag&o Digital ndo é do DENATRAN, mas sim uma
iniciativa do Ministério da Infraestrutura em parceria com a Secretaria de
Governo Digital do Ministério da Economia, responsavel pela transformagao
digital dentro de todo o governo federal, e a Secretaria de Governo da
Presidéncia da Republica. Dentro desse programa, existem agbes do Ministério
da Infraestrutura como um todo e ndo s6 do Denatran. Inclusive, o total de 165
servicos digitalizados incluem agBes do ministério e de suas entidades vinculadas,
como a ANTAQ e o DNIT, por exemplo.

74. A seguir, matéria do site do Minfra que refor¢a que o programa ndo é do
Denatran, mas do Minfra em parceria com a Secretaria de Governo Digital do
Ministério da Economia:

#

GOVERNO FEDERAL

Plano de Transformagao Digital do Ministério
da Infraestrutura facilita acesso aos servigos
publicos federais

3:;:::;: xag:::«iz‘fd; 07;2059.?'9“0 < o o @ o

Ministério do Infraestrutura ira digitalizor 100% dos seus servicos em até dors onos

O Plana de Transformago Digital, desenvolvido pelo Ministério da Infraestrutura em parcena com a Secretana de
Governo Digital do Ministeno da Economia e com Sacretaria de Governo da Presigéncia da Repdblica, for aprovado
no Gltimo dia 10 de abril e prevé a digalizagdo de 100% dos seus servigos em ate dois anos. [ss0 sign fica que o
cidadio e as empresas do setor terdo a opgdo de interagir digitalmenze em todas as ewpas de servicos solicitados,
reduzindo tempoa e custos desnecessarios, O desenvolvimento do Plana faz parte do conjunto de acdes realizadas
pelo Ministério nas 100 primeiros dias de gestdo.

O Programa de Transformagdo Digral & uma iniciativa do Goverro Faderal que tem por objetavo principal facilitar e
simplificar o acesso dos cidaddos aos servicos publicos prestados nos diferertes temas. A remauca de
infraestrutura foi priorizada pela Secretaria de Governo Digital 2 o Ministério se orgamzou para desenvolver o
plano, que contou com a participagdo das Secretarias do Ministério & das Entidades Vinculadas na realizagdo de
um diagnéstico dos servigos prestados, coordenadas pela Secretaria Executiva. Ao final do diagnodsuco, apurou-se
que o Ministéno, incluindo vinculadas, possui 176 servicos, sendo 64 a digitalizar.

0 Plann é divididn sm anatr eixas remancas: Qurarsas e certificacdies aue <6 refere ans servicas de solicitardn
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75. Fontes:

https://infraestrutura.gov.br/uItimas-noticias/9303—minist%C3%A9rio—deve-
superar-a-marca-d e—90-dos-servi%C3%A7os-digitalizados-at%C3%A9-o-fim-de-
novembro.html

http://www.infraestrutura.gov.br/uItimas-noticias/8505-p|ano-de-
tra nsforma%CB%A7%C3%A3o-digital-do-minist%C3%A9rio-da-infraestrutu ra-
faciIita-acesso-aos-servi%C3%A7os-p%C3%BAincos-federais-2.html

76. Ja no item “b” do Raciocinio Basico (Diagnéstico relativo as necessidades

de comunicacio corporativa do Minfra para o desafio de comunicacao exposto
no briefing”), a concorrente IN PRESS apresentou um texto totalmente descritivo
dos resultados de uma andlise de midia e de uma sondagem feita com dez
jornalistas, além de outro descritivo da presenca digital do Minfra. Ndo ha analise
critica, mas apenas descri¢des. O texto ocupa duas paginas do Raciocinio Basico
(pdgs 3 e 4) e ndo ha qualquer referéncia ao que, de fato, as informagdes trazidas
significam. Afinal, quais as necessidades de comunicacdo a partir das informacgdes
colhidas? A concorrente n3o aponta as necessidades, o que coloca em duvida
sua capacidade analitica e leva-a a descumprir o que é solicitado no enunciado
deste item “b”, que solicita “um diagndstico relativo as necessidades de
comunicacio corporativa identificadas”.

77.  Importante também ressaltar o descuido e o erro técnico da concorrente
ao apresentar uma sondagem com apenas 10 jornalistas de todo o pais e trazer
resultados como se esta fosse alguma sondagem representativa e capaz de
embasar um planejamento dessa grandeza.

78. Devido ao pequeno nimero de entrevistados, corre-se sério risco, por
exemplo, de se entrevistar somente jornalistas com uma mesma visdo, o que
pode enviesar o diagndstico e levar a conclusdes equivocadas. Além disso, uma
amostra que contemple os jornalistas brasileiros deve levar em consideragdo o
perfil dos profissionais e dos veiculos. Por exemplo: se o veiculo é nacional ou
regional; se é um veiculode TV, radio, internet, revista ou jornal; ou se o jornalista
é repoérter/produtor ou se €& editor ou ocupa cargo de chefia. Essas sao
caracteristicas que podem influenciar o posicionamento do entrevistado, por isso
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uma pesquisa qualitativa deve tentar incluir em sua amostra esses mais variados
perfis, 0 que ndo é possivel em uma amostra com apenas 10 entrevistados.

79.  Justamente por isso, o Instituto FSB Pesquisa, que realizou para a FSB
Comunicacdo tanto a sondagem com jornalistas quanto uma pesquisa
estatisticamente representativa do que pensam 0s caminhoneiros brasileiros,
utilizou uma amostra de 60 entrevistas, divididas entre 30 jornalistas de veiculos
nacionais e 30 jornalistas de veiculos regionais, incluindo em cada subgrupo
profissionais de TV, radio, internet, revista e jornal e com os perfis de
repérter/produtor e editor/cargo de chefia.

80. Ainda sobre a “sondagem”, cabe ressaltar um fato relevante, que
demonstra, mais uma vez, o descuido e a falta de precisdo na proposta da
concorrente:  nesta sondagem, a In Press informa que, dos 10 jornalistas
entrevistados, "75% dos entrevistados consideram haver uma concentragéo
excessiva em pautas sobre o programa de concessdes". Ora, como pode haver
75% de entrevistados numa amostra com 10 entrevistados? Se cada um
representa 10% da amostra, a InPress estda dizendo que 7,5 entrevistados
pensaram dessa forma. Cabe a concorrente explicar como conseguiu que “meio
entrevistado” desse alguma opinido. Erro que passou incolume pelo julgamento
realizado, o que é compreensivel na medida em que a forma como se constroi
um texto pode induzir o julgador ao erro.

81. Outros equivocos encontrados no item “b” referem-se a dados
apresentados pela concorrente no escopo da presenca digital (pdgina 4):

82. ERROS - Na pagina 4, a concorrente afirma que o Minfra esta presente
“em 15 diferentes plataformas digitais, além do portal infraestrutura.gov.br”. No
entanto, o préprio edital, no item 10 — Apéndice lil — A - BRIEFING - Recursos
préprios de comunicacdo, enumera 14 perfis além do site oficial do Ministério.

83. ERRO 6 - Logo no paragrafo seguinte, a concorrente afirma que o Twitter

¢ a plataforma que mais impulsiona campanhas, inclusive junto aos
caminhoneiros. Identificamos aqui duas inconsisténcias:

a. A primeira é imprecisdo sobre "impulsionar campanhas". Trata-se
de um termo conhecidamente utilizado para se referir ao
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pagamento de midia - o que com uma simples observagdo do perfil
do Ministério percebe-se que n&o é o caso. Seria entdo essa frase
um desconhecimento dos termos técnicos do mercado? Outra
interpretacdo possivel dessa mesma frase mal escrita seria a de que
o Twitter é a plataforma que mais da visibilidade a campanhas, o
que também estd incorreto. Tanto o instagram quanto o Whatsapp
s30 reconhecidamente utilizados para esse fim. Um exemplo
recente e de altissima repercussio é a criagdo do perfil
@eva.stories no Instagram, que, baseado em uma historia real, tem
o objetivo de contar em pleno 2019 uma historia de uma
adolescente de 1944, vitima do holocausto. Sucesso absoluto nas
redes sociais, o perfil retine — com apenas 18 publica¢des — mais de
1,4 milh3o de seguidores. Esse é apenas um exemplo de diversas
marcas que dialogam melhor com seus publicos em outra
plataforma que ndo o Twitter, que — conforme o mais recente
relatério Globalndex2020, é apenas a sexta plataforma mais usada
entre os brasileiros (O ranking é liderado por Youtube, seguido por
Facebook, Whatsapp, Instagram e FB Messenger).

b. O segundo erro estd em afirmar que a atuagdo do Minfra no Twitter
tem grande visibilidade junto aos caminhoneiros. Ora, ndo é
possivel fazer essa afirmagdo, sem explicitar os dados que a
justifiguem. Ndo ha estudos no mercado que embasam a
afirmac3o, seja do préprio Twitter ou de qualquer instituto de
dados. Ao contrdrio, o que vemos, tanto em pesquisa da CNT
quanto pesquisa realizada pela propria FSB e apresentada em nossa
proposta, o Twitter ndo esta entre as principais redes utilizadas por
caminhoneiros.

84. ERRO 7 - Na mesma pégina, a concorrente classifica o aplicativo InfraBR
Caminhoneiros como uma “solucdo para auxiliar os profissionais no
acompanhamento das decisées do Forum TRC". Mas como pode esse aplicativo
ser considerado uma forma de ajuda se a prépria concorrente aponta que, desde
outubro, foram registrados apenas 500 downloads? Mais uma vez, isso reforga a
percepgdo de que no hd analise da concorrente neste item, apenas descricdo de
fatos, o que ndo ajuda em nada a tomada de decisdes para a estratégia.

SHS | Quadra 06 | Conj. A | Ed. Brasil 21 | Bloco A | Sala 810 | Asa Sul | Brasilia DF | CEP 70316-102 | 55 61 3226 9989
www.francodemenezes.com.br

Pagina3l



)

Franco de Menezes

A DV OGATDTE GS

85. ERRO 8 - A concorrente afirma que o Minuto do Caminhoneiro tem
“disparo do conteddo por Whatsapp”. A informacdo esta errada. O Minuto do
Caminhoneiro foi criado para ser veiculado pelo programa Voz do Brasil, como
proprio tuite do Ministério da Infraestrutura publicou em 24/09/2019. Se
algumas liderangas reproduzem-no por Whatsapp, hdo é um trabalho organizado
e ndo passa pela Assessoria de Comunicacdo do Ministério.

Ougca na integra o primeiro programa:

£ Ministério da Infraestrutura & w
@MIniraestrutura

250 "Minuto do Caminhoneirg" foi langado na
sexta-feira (22) como parte do

@ AVozdoPBrasil. Resultado de uma parceria
entre 0 @Minfraestrutura e a @sgovpr, 0
programa fala diretamente com a categoria,
levando a mensagem do @governodobrasil e
do prasidente @jairbolsonaro. £30uca

) 7659 2:00 PM - Mar 24, 2019 @)

1 >

86. ERRO 5 — Também na pagina 4, identificamos um erro gravissimo, que
coloca em xeque a capacidade de analise e da atuac3o da concorrente no
ambiente digital. A InPress recomenda que a presenca digital do ministro,
Tarcisio Gomes, e do secretario-executivo, Marcelo Sampaio, pode ser ampliada
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a exemplo da “trilha de ministros como Paulo Guedes e Sergio Moro”. Nao se
questiona aqui a possibilidade de ampliacdo de presenca digital dos porta-vozes
da Infraestrutura. Porém, a concorrente demonstra grande amadorismo ao citar
como exemplo o ministro da Economia, Paulo Guedes, que n3o possui perfil em
qualquer rede social — muito menos no Instagram, como cita a concorrente, que
chega a mencionar inclusive a quantidade de seguidores (624 mil).

87. Ora, em uma simples andlise dos perfis que se apresentam como Paulo
Guedes no Instagram é possivel identificar evidéncias claras e incontestdveis de
que sdo perfis falsos, como a ndo verificacdo da conta, o uso de hashtags de baixo
caldo, postagens incoerentes com a postura publica do ministro, entre outros
pontos. Alguns desses perfis, inclusive, se apresentam ja na biografia como
“3dministrado por...” ou se declaram como “Comunidade” (Se fosse um perfil
verdadeiro, se enquadraria como “Figura publica”). Importante ressaltar que,
para elaborar essa defesa, e seguindo com o alto rigor do padrao de qualidade
de atuagdo da FSB, entramos em contato com a assessoria do proprio ministro
que afirmou, de maneira categérica, que ele n3o possui perfil em nenhuma rede
social.

88. E no minimo estranho e até assustador que a agéncia que atende
atualmente o Ministério da Economia ndo saiba distinguir perfis falsos do préprio
ministro da pasta em que atua!

89. Noitem “c” do Raciocinio Basico (Compreensdo da relacdo do Minfra com
os diferentes plblicos envolvidos no desafio de comunicacdo exposto no
briefing), a licitante ndo menciona 6rgdos de controle, com 0s quais 0 ministro
tem dialogado tanto em sua gestdo. Além disso, a parte dedicada ao Executivo é
pouquissimo detalhada. S6 se menciona que “no governo federal, o Minfra tem
capitaneado resultados positivos de exposicdo com a agenda de obras e
concessdes, evidenciando seu grande potencial de gerar fatos positivos.” Ignoram
as autarquias do Minfra, mesmo aquelas que atuam diretamente no modal
rodoviario, como o DNIT, que sequer é citado. Tampouco mencionam ANTT ou
Policia Rodovidria Federal. Ha ainda vérios 6rgdos do Poder Executivo com 0s
quais hé atuagdo em parceria ou alguma relagdo com o tema, como Agricultura,
Minas e Energia, Meio Ambiente, Vigiagro, Confaz, entre tantos outros.
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90. Além disso, a concorrente traz uma informac3o equivocada. Neste trecho
(pdgina 5):

“Liderancas e caminhoneiros auténomos —apesar de haver 1.584
sindicatos e 75 federag¢Bes representativas que poderiam atuar
como protagonistas na comunicacéio junto as categorias, cerca
de 87% dos caminhoneiros auténomos ndo sdo filiados a
nenhuma entidade. Para especialistas ouvidos, o pais convive
com a ameaca perene de uma paralisagio dos TAC, cuja atuagdo
difere da dos caminhoneiros de frotas, com mais independéncia
e predisposicdo as manifestagdes grevistas.”

91. Ao contrario do que a In Press da a entender, os 1.584 sindicatos e 75
federa¢des nao representam apenas 0s caminhoneiros autdnomos. Como pode
ser confirmado no site do Minfra, na grea do Férum TRC
(https://www.infraestrutura.gov.br/forum—trc.html), hd entidades que
representam também os caminhoneiros empregados em empresas de transporte
de carga rodovidria, como a CNTTL (Confederagdo Nacional dos Trabalhadores
em Transporte e Logistica), informacdo disponivel no site da entidade
(www.cnttl.org.br) ou a Unido Nacional dos Caminheiros (UNICAM), entidade que
defende os direitos e interesses referentes a atividade dos caminhoneiros
auténomos e também dos microempresarios de transporte de cargas.

92.  Outro problema pode ser verificado no trecho a seguir (pagina 5):

“De acordo com dados atualizados pela CNT, o WhatsApp é
utilizado por 64,7% dos caminhoneiros como principal canal de
comunicacdo. Nas redes sociais, 46% da categoria mantém perfis
no Facebook e 27,8% no YouTube. Levantamento da CNT indica
que 52,3% dos auténomos aderiram & greve de 2018. Desse total,
559 ndo consideraram satisfeitas as reivindicagoes. Nessa
configuracdo, a penetracdo e proliferacdo de noticias falsas
tornam-se importantes empecilhos para a ampla divulgagéo das
acdes e entregas do Minfra e érgdos vinculados.”

93. No entanto, como pode ser observado no site da CNT, foram realizadas
duas pesquisas para mostrar o perfil dos caminhoneiros, incluindo os autdnomos
e os empregados de frota: https://cnt.org.br/perfil-dos-caminhoneiros.
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94. Os dados da pesquisa mais recente, de 2019, que podem ser consultados
no site acima, mostram que 87,3% dos caminhoneiros autonomos e 89,2% dos
caminhoneiros empregados de frota acessam com maior frequéncia o
WhatsApp, rede que foi a principal de comunicacdo entre a categoria durante a
paralisa¢gdo de 2018, conforme consta na pagina 105 da pesquisa, cujo trecho
principal é reproduzido abaixo:

94, Rede social que mais acessa

Tino de caminhongiro Tolal de

Redes soclals que mais acessa

Auténomos Empregadode frota. ||  caminhonciios

WhatsApp 873 89,2 88,0
Youtube 25 31 21
Facebook 12 15 13
NS/NR 9.0 6.2 8.0

Agenas para caminhoneiros que utilizam a internat @ passui ou acessa redes socials

95. Equivocadamente, a In Press confundiu os 64,7% citados na pagina 50
como forma de comunicagdo de informagdes da paralisagdo de 2018,
reproduzido abaixo, com a informacdo de que esse seria o indice de
caminhoneiros que usam o WhatsApp como principal canal de comunicag3do.

39. Forma de comunicacdo de informagdes da paralisagdo

; 1 Tipo de caminhoneiro | Tolal de
Forma de comunicagao na paralisagdo de 2018 S [T
Autdnpmes Empregadode Frota caminhongiros
WhatsApp 64,7 64.3
Pessoalmente na rodovia 13,0 139 133
Televisdo n3 102 1,0
NS /NR 49 51 52
Telefone 43 45 44
Radio 15 14 15
Por outros meios 03 - 0.2
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96. Embora essa rede social seja o principal canal de comunicagdo, o indice €
maior, conforme mostra a pesquisa da CNT. Na pagina 104 da pesquisa, trecho
reproduzido a seguir, os caminhoneiros entrevistados informaram que 97,5% dos
autdonomos e 99,1% dos empregados de frota possuem WhatsApp, rede

acessada pela maioria deles, conforme consta na pdgina 105 da pesquisa,
reproduzida acima.

93. Rede social que possui

: Tipo de caminhoneiro Total de
Redes sociais que possui e
Empregado deFrota caminhoneiros
WhatsApp 91,5 91 98.1
Facebook 48 542 461
Youtube 264 305 218
Twitter 28 28 2.8
Nao utiliza redes sociais 18 0,6 14

Apenas para caminhoneiros que utilizam a internet
0 caminhoneiro poderia citar mais de 1item nesta questdo

97. Também estd errada a informac&o da In Press de que 52,3% dos
caminhoneiros auténomos aderiram a greve de 2018. Esse é o total de
participacdo voluntaria (por vontade prépria, conforme os termos usados na
pesquisa da CNT). O dado correto deve incluir também aqueles que
participaram de maneira involuntdria (fui obrigado a parar), que somou 15,8%
(pagina 49 da pesquisa, cujo resumo esta reproduzido a seguir). Com isso, 0

total correto de entrevistados que participaram da paralisagdo é de 68,1% entre
os autonomos.
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Paralisagdo

38. Participou da dltima paralisagdo dos caminhoneiros iniciada no dia 21/05/2018

Tipo de caminhongiro Total de

Participacao na paralisagdo de 2018

Aulﬂnu'mu_s Empfeqﬂﬂﬂ de Frpla camimhaneiros

Sim, participei por vontade propria 823 281 443
Sim, pois fui obrigado a parar 5.8 35 2.0
Nao 39 404 47
Total 100.0 100,0 100,0

98. No item “d” do Raciocinio Bésico (Compreensdo do desafio e dos
objetivos de comunicacio estabelecidos no Briefing), a licitante ignorou por
completo um dos pontos centrais do desafio proposto no briefing, qual seja
(Apéndice I1I-A/Briefing — item 3 /Desafio):

“Neste setor, a reformulagio do Férum de Transporte
Rodoviario de Cargas (TRC), retomado neste ano pela primeira
vez apos paralisagdo da categoria, ocorrida em 2018, tem sido a

principal ponte de didlogo com as entidades envolvidas na
questdo. (...)

Embora o forum tenha consolidado um canal de comunicagdo
direto, eficiente e sélido com as principais liderancas que
representam entidades, sindicatos, associagdes e cooperativas,
ainda ha dificuldade em fazer com que as determinagdes
referendadas pelos representantes sejam difundidas
adequadamente para a categoria.”

99. Ouseja, a estratégia para auxiliar o Ministério na comunicagao com o setor
deveria levar em conta a existéncia do Férum TRC de maneira a ampliar a difusdo
das determinacdes referendadas pelos representantes dessa instancia.

100. No entanto, a concorrente ndo fez qualquer mencdo ao Férum neste
item, embora o enunciado solicitasse a “compreensdo do desafio” proposto no
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briefing. Fica claro, desde este item, que n3o houve compreensio adequada do
problema apresentado, o que prejudica gravemente a proposta.

101. Diante de todos esses apontamentos sobre erros de informacao,
imprecisdes e descuidos, fica clara a necessidade de revisdo da nota da
concorrente neste Subquesito que deverd ser reduzida a metade, para pedir 0
minimo.

b. QUESITO 1 — SUBQUESITO 2 - ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO
CORPORATIVA

102. A estratégia de comunicagdo corporativa apresentada pela concorrente
apresenta problemas graves estruturais que colocam em xeque a consisténcia da
proposta e a capacidade de elaboracdo de um planejamento estratégico de
comunicagao.

103. O problema central do plano apresentado pela concorrente é ndo ter um
objetivo. O conceito apresentado pode ser interessante, e ter os caminhoneiros
como protagonistas é a estratégia. Mas com qual objetivo? Isso ndo esta
respondido.

104. Como parte deste problema, importante lembrar que o desafio, como
pontuamos anteriormente, deveria levar em conta a existéncia do Férum TRC e
as dificuldades em divulgar para a ponta suas deliberagcdes. No entanto, a
concorrente ignora completamente o Férum como principal instancia de didlogo
atual do governo com a categoria. Ndo ha estratégia focada em fortalecer esse
Férum, intensificar a cobertura sobre os debates que Ia acontecem, disseminar
suas decisdes aos caminhoneiros autdnomos espalhados pelo pafs. Lembramos
que ha 5 edicdes do férum por ano, que pautam boa parte do debate do governo
com a categoria, mas a instancia foi escanteada pela concorrente. Mesmo que
essa fosse uma estratégia deliberada, seria absolutamente necessario que se
apresentassem as razoes para ignora-lo.  Por isso, resta-nos concluir que a
licitante n3o entendeu por completo o desafio proposto, o que a levou a criar
uma estratégia sem base na realidade atual, fato que, no nosso entendimento,
compromete toda a proposta apresentada.
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105. Além disso, a proposta € contraditéria porque defende a
desintermediacdo e a fala de varias pessoas, mas prega o “controle”: “O
alinhamento das mensagens serd capitaneado pela assessoria de comunicagdo
(Ascom), de modo a controlar o fluxo de informacdes e evitar noticias falsas
amplificadas pelo uso indevido das redes sociais” (pagina 9). Sdo dois caminhos
diferentes...Ou, se ndo o s3o, como se operacionaliza isso? A concorrente nao

esclarece e induz o julgador ao erro novamente. Aufere vantagem competitiva
injusta e ilegal.

106. A IN PRESS fala em multiplas vozes, mas estrutura uma comunicagao
totalmente institucional. E uma proposta ambigua. Quando detalha o que chama
de “desintermediagdo”, essa ambiguidade fica super clara. Ndo ha
desintermediacdo na operacionalizacdo. E s6 um efeito de palavras. Na pratica,
trata-se de uma proposta super tradicional, ultrapassada, de uma comunicagdo
institucional, na verdade, muito centralizada, que fala apenas em “disseminar”
informacdo. Quais sdo as outras vozes? Em que momento 0s proprios
caminhoneiros ganham voz? Essas possibilidades ndo se apresentam. Eles apenas
recebem informac3o. Nio produzem, ndo trocam. Ao contrario da proposta da
FSB, que estimula o compartilhamento, a formacdo de uma rede de comunicagao,
a mobilizagao.

107. A exemplo do que ocorre com o pilar “desintermediac¢do”, ha uma
desconexdo entre os pilares indicados e a execugdo destes. Aconcorrente explica
adequadamente a parte conceitual de cada pilar, mas se perde totalmente ao
explicar o que serd feito em cada um deles, misturando pilar estratégico com fase
de atuacdo, como demonstramos a segulir. Reproduzimos abaixo a explicagdo
conceitual de cada pilar (pdg, 7) e, em seguida, comparamos com as estratégias
propostas para os respectivos pilares (pdg 9):

Pilar 1 - Desintermediacao

Conceito (pag 7) — “A comunica¢do mudou, qualquer cidadao
tem potencial para ser um influenciador e produtor de conteudo
sobre as a¢des que estdo sendo desenvolvidas pelo Minfra. E
preciso identificar esses influenciadores, engaja-los nas
iniciativas do Ministério e, por meio deles, estabelecer
comunicac3o direta com os caminhoneiros.”
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Execucio (pdg 9) — “Serd necessaria a elaboragdo de
mensagens-chave que definam as prioridades para o didlogo e
orientem gestores e equipe interna do Minfra para a
uniformizacdo do discurso e dos temas que, tdo logo, deverdo
estar em evidéncia nas midias e redes sociais. Serdo produzidos
documentos de perguntas e respostas, cartilhas, pautas, estudos
dirigidos relatérios, que apoiardo a preparagdo dos gestores e
suas equipes na amplificacdo das iniciativas do 6rgao, para que
possam repassar aos interlocutores como serd a implementagao
do BPP e os resultados esperados. Porta-vozes e equipes
passardo por treinamento de apresenta¢do e media training.”

[Comentdrio FSB: Ora, se a desintermediac¢do significa
estabelecer comunicacdo direta com os caminhoneiros, a
execucio deveria mostrar isso. Mas o que concorrente mostra,
na execugdo deste pilar, ¢ uma fase de preparagao da estratégia,
com produgdo de conteldos e treinamento. Isso em nada
corresponde ao que se espera num eixo de “desintermediag¢ado”.
A execucdo sugerida ndo dialoga, portanto, com o que a propria
concorrente previu no respectivo pilar.]

Pilar 2 - Intensificacao

Conceito (pag 7) — “E necessario estruturar um banco de
contetdos multiplataforma em linguagem acessivel e com
histdrias reais dos caminhoneiros (storytelling) para a ampliagdo
da divulgacio dos programas. Momento de aumentar o
impacto, a intensidade e a frequéncia da comunicagao,
ampliando, também, o volume de contetdo de interesse dos
publicos-alvo disponivel para disseminagdo. Programas ja
existentes reforcardo as pautas (Infra BR, Cartdo do
Caminhoneiro e Vocé no Azul). Assuntos como Pontos de Parada
e Descanso, tabelas de fretes, precos dos combustiveis, marco
regulatério, capacitagdo, financiamento, renegociagdo de
dividas, entre outros, ganhardo vez.”
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Execucdo (pag 9) — “Acontecera simultaneamente, quando
serdo preparados conteudos para as redes sociais, releases e
briefings direcionados aos temas centrais, chancelados pela
campanha "Brasil de Porta a Porta", definindo uma unidade
visual para a diversidade de conteldos e, ao mesmo tempo,
facilitando o reconhecimento da participa¢do do Minfra e
parceiros do Programa.”

[Comentdrio FSB: Se é momento de aumentar o impacto, a
estratégia aqui deveria ser divulgar e compartilhar, e ndo
preparar contetidos apenas. Novamente a estratégia ndo condiz
com o que prevé o conceito do pilar. Importante lembrar que
“identidade visual” n3o faz parte do escopo do edital, uma vez
que esta ndo é uma licitagdo de publicidade.]

Pilar 3 - Hipersegmentacao

Conceito (pag 7) — “E preciso identificar as necessidades
especificas dos caminhoneiros em todas as regides do pais, a
partir do resultado do processo de engajamento nos canais. Com
isso, produzir um conteudo mais direcionado que gere conexao
entre o que o Minfra tem a dizer e as necessidades identificadas.
O objetivo é encontrar pontos de fala do Ministério com a
categoria por meio da escuta ativa e da empatia”.

Execucdo (pag9) — “A amplificacdo do alcance do Ministério na
correlagdo publico x pautas prioritarias estd identificada no
terceiro eixo, com a Hipersegmentagdo dos temas. Serdo
extraidas, de cada uma das cinco regides brasileiras, as principais
reivindicacbes do segmento analisados dados e informagdes
para interagdo do Minfra com os puUblicos. Para essa a¢do, serdo
mapeados influenciadores em nanoescala, devido a pulverizagdo
da categoria, além de envolvidos os 0rgaos vinculados ao Minfra
com extensdes nos estados, como o Denatrane o DNIT.”

[Comentdrio FSB: Mas como serdo ouvidos esses
caminhoneiros? Como serdo “extraidas as principais
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reivindicacdes do segmento”? Ndo hd acdo que corresponda a
isso. N0 ha pesquisa prevista. Mapeamento de influenciador é
uma coisa totalmente diferente de “extragdo de principais
reivindicacdes”. Mais uma vez, sdo palavras que nao se
sustentam no plano apresentado.]

Pilar 4 - Endosso

Conceito (pag 7) — “A comunicacdo direta com 0S
caminhoneiros sera reforcada pelo potencial que o Férum TRC
tem de legitimar a figura do Minfra como parceiro dos
profissionais ligados ao transporte rodoviario de cargas, de
forma institucionalizada nas discussdes. O debate precisa
alcancar tanto as empresas e entidades que participam do Férum
guanto os caminhoneiros independentes. O endosso vira, ainda,
com o engajamento de influenciadores e representantes da
sociedade, a partir do momento que se familiarizarem com as
questdes dos caminhoneiros e tomarem para si as pautas do
setor.”

Execugdo (pag9) — “Com o buzz nasredes e midias promovido
pelo eixo Intensificagdo e a qualificacdo da informacdo pelo eixo
Hipersegmentagdo, os dados serdo tratados para proporcionar o
quarto eixo, que é o de Endosso. Nesta fase, é preciso trazer
entidades, o Férum TRC e formadores de opinido como
disseminadores das iniciativas que possam sensibilizar e engajar
a popula¢do em geral.”

[Comentario FSB: Como vimos, ndo ha estratégia que garanta
“buzz” no eixo Intensificacio. Apenas produgdo de conteudos;
Também ndo ha estratégia que garanta a “qualificagdo da
informacdo” no eixo Hipersegmentagdo, o que fragiliza o pilar
Endosso.]

Ou seja, os pilares estratégicos ndo se traduzem em estratégias
que sustentem tais pilares.
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108. Cabe ressaltar, ainda, que o conceito apresentado pela licitante, “Brasil de
Porta a Porta”, morre em si. Ao longo da proposta, a ideia defendida de reforgar
a relevancia dos profissionais, percorrendo todo o territorio nacional, “de porta
a porta”, desaparece. E uma embalagem oca. N3o hé nada que reforce essa ideia.
Fica apenas o que a concorrente chama de “campanha Brasil Porta a Porta”, que
nada mais é que uma relagdo de agdes de disseminac¢do com uma identidade
visual — que, & importante reforcar, ndo é escopo deste edital. E é uma
campanha de disseminagdo do qué? A concorrente sequer apresenta as
mensagens-chave que deveriam ser difundidas. Um plano de comunicagdo sem
mensagens-chave é um plano vazio.

109. Além disso, ao utilizar o termo “campanha”, usar o conceito da estratégia
para dar nome a esta campanha e sugerir uma “identidade visual”, a proposta
parece querer se apropriar do escopo de trabalho de publicidade, e ndo de
RelacBes Publicas. Afinal, um conceito estratégico ndo pode ser confundido com
um slogan, mas €, isso sim, uma ideia-for¢a que norteia as estratégias, taticas e
mensagens. N3do é isso que vemos na estratégia apresentada pela licitante.

110. Importante lembrar a esta comissdo que 0 que 0 edital solicita é uma
estratégia inovadora, e ndo um “conceito criativo inovador”, como reproduzimos
a seguir (Apéndice Ili-A — item 4 — Objetivos de comunicagdo):

GERAL:
“_ Criar, implementar e desenvolver uma estratégia de
comunicagdo eficaz e inovadora direcionada para entidades do
transporte rodovidrio de cargas, sobretudo caminhoneiros
auténomos...”

111. No entanto, a prépria Subcomissdo parece equivocar-se, a0 justificar a
nota da concorrente neste subquesito. Os trés julgadores apontaram “conceito
criativo e inovador, conforme solicitado no desafio”.

112. Conceito criativo é um termo publicitdrio que envolve criagao de marca e
identidade visual, porém em outro processo licitatério com o objetivo pautado
para contratacdo de servicos de publicidade e ndo Comunicagdo Corporativa,
como é o caso dos autos em comento. Conceito estratégico é o que nos cabe
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neste edital, ou seja: uma ideia-forca que amarre a estratégia e norteie as

mensagens. O conceito precisa traduzir o que se quer com a estratégia, e ndo
ser inovador por si, como se fosse um slogan publicitario.

113. Importante também ressaltar que O conceito de “inovagdo” da
concorrente parece estar alguns anos atrasado:

“O bom relacionamento da Pasta com a imprensa também serd
aproveitado, trazendo uma abordagem diferente, com novos
contetdos da campanha BPP, inovando nos formatos que vdo

além do release, com forte aposta em conteudos de dudio e
video” (pdgina 9)

114. Qual é a inovacdo em produzir conteddo de audio e video? Ora, a propria
concorrente aponta, em trecho anterior, que 0 Minfra ja tem usado esses
recursos na sua comunicagdo atual.

115. A falta de criatividade da proposta espelha-se em todas as ag¢des, como,
por exemplo, na proposta de trabalho junto ao publico interno:

“piblico interno — ¢ importante que gestores do orgdo,
servidores, terceirizados e empregados publicos conhegam as
acbes desenvolvidas pelo Minfra. Tal alinhamento refor¢a
narrativas e mensagens, confirmando a construcdo de
informagBes e contetdos para 0s diversos temas, em bases
sélidas, identificadas pelos publicos interno e externo. Assim, 0s
recursos internos, como intranet, boletins e murais, devem aliar-
se gos conteudos divulgados nos canais externos, como portais,
redes sociais e podcasts, replicando-os com adequagdo da
linguagem. (Pdgs 9 e 10).”

116. Motivos para revisio e reforma do julgamento da proposta da In Press nao
faltam, como se pode ver.

117. Diante do exposto, solicitamos a esta Subcomiss3o que reavalie as notas
atribuidas 3 concorrente neste subquesito, reduzindo-a ao patamar minimo
previsto no edital.
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c. QUESITO 1 - SUBQUESITO 3 ~- SOLUGAO DE COMUNICAGAO
CORPORATIVA

118. A Solucdo de Comunicagdo apresentada pela concorrente parece ter sido
escrita por alguém que ndo participou da elaboragdo do Raciocinio Basico e da
Estratégia e sequer leu tais textos. Este Subquesito resume-se a uma relacdo de
acbes que ndo dialogam com o conceito apresentado nem com a estratégia
proposta no Subquesito anterior e nem entre si. Os pilares estratégicos
tampouco estdo retratados na Solugdo.

119. Vejamos:

1) A¢3o 1: Mapa de Influenciadores (pagina 11)

Agio 1 — Mapa de influenciadores: identificagdo de formadores de opinido,
influenciadores, representantes do setor (entidades), liderangas autdnomas que
impactem a percepgao de cidadaos sobre o transporte rodoviario de cargas. Objetivo:
apoiar a elaboragao do planejamento estratégico, com a indicagao dos principais
influenciadores nacionais. Publico-alvo: Ministro, gestores € equipe interna. Local:
Brasil. Divulgagdo: e-mails, oficios e memorando-circular.

120. Se a proponente destaca que tem, entre suas estratégias, a
hipersegmentagio de conteudos, de que forma um mapa de influenciadores com
indicacBes nacionais e sem detalhamento de temas pode ser (til numa estratégia
que tem como base a melhoria de relacionamento com os publicos-alvo? E mais:
como os nanoinfluenciadores que, de acordo com a proponente, serao
“empoderados” (pdagina 6), se eles sequer sio mencionados nesse produto,
descrito com peca inicial para a elaboragdo do planejamento estratégico?
Portanto, a acdo 1 ndo dialoga com os objetivos propostos pela licitante.

2) Agdo 9: Questiondrio Fala Caminhoneiro! (pagina 13)
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Agio 9 - Questionario “Fala, caminhoneiro!” | Relacionamento em meios
proprios de comunicagao: questionario em formulario on-line (plataforma gratuita),
disponibilizado via link na /anding page do BPP. Objetivo: identificar e aprimorar as
formas de contato com esse publico. Publico-alvo: caminhoneiros auténomos,
liderangas e representantes do setor rodoviario de transporte de cargas. Local:
ambiente digital. Divulgagao: nos canais proprietarios do Minfra — portal e intranet
(Canal do Servidor), redes sociais, WhatsApp, e-mail marketing interno, release para
imprensa e influenciadores.

121. O objetivo da agdo é nobre, mas como ela atingira essa finalidade? O que
sera feito com os dados coletados? Em que momento 0s respondentes e 0s
demais publicos-alvo terdo acesso ao resultado consolidado da pesquisa — se é
que terdo? Que tipo de questionamento sera feito? Como serdo compilados os
dados? Essas questdes sdo fundamentais, especialmente em um cendrio onde a
Lei Geral de Protecdo de Dados estd prestes a ser implementada. A falta de
clareza na acdo deve ser considerada na reavalia¢do do Subquesito.

3) Ag¢3o 11: Férum Digital BPP, via WhatsApp (pagina 13)

Agdo 11 — Férum DIGITAL BPP, via WhatsApp | Relacionamento em meios
préprios de comunicagdo: serao criados cinco grupos regionais no WhatsApp para
estreitamento da comunicagdo com representantes de todas as regides. Os
caminhoneiros serao convidados a participar do grupo, via link do aplicativo. Objetivo:
disseminar contetdos audiovisuais do BPP, dar continuidade ao envio do boletim
“Minuto do Caminhoneiro”, evidenciar as iniciativas do Minfra voltadas aos
caminhoneiros. Publico-alvo: caminhoneiros, liderangas e representantes do setor
rodoviario de cargas. Local: ambiente digital. Divulgagdo: grupos regionais de
WhatsApp do BPP.

122. A licitante tenta aqui cumprir um de seus desafios, o de usar plataformas
mais aderentes as especificidades e o de ter uma comunicagdo mais pulverizada
e descentralizada. Entretanto, como cinco grupos regionais do WhatsApp podem
dar conta da comunicagio com milhdes de motoristas de caminhdo se um grupo
da plataforma comporta, no maximo, 256 pessoas? Mesmo que esses grupos
sejam formados somente por “representantes”, como descreve a ag¢do, qual sera
o filtro? Como disseminar para a ponta? E de se questionar a eficacia da agdo
proposta. Na proposta da FSB, ao contrario, fizemos varios recortes, vdrias listas
de transmiss3o segmentadas, permitindo maior alcance.

4) Agdo 16: Ativa¢do do Parada de Sucesso (pagina 14)
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>> Agdo 16 — Ativagdo do “Parada de Sucesso” | Relacionamento em meios
préprios de comunicagdo: agao via WhatsApp que vai estimular a gravagao de
videos curtos de caminhoneiros tocando e/ou cantando suas musicas preferidas. Os
melhores videos poderdo ser replicados em outros canais proprietarios do Minfra.
Objetivo: instigar o compartilhamento de videos dos caminhoneiros, criando conexao
genuina com o Ministério e com influenciadores Publico-alvo: caminhoneiros,
liderancgas do transporte rodoviario de cargas, influenciadores. Local: ambiente digital.

Divulgagdo: video via WhatsApp, acompanhado de card (quando oportuno) e
ativag@o nos canais proprietarios do Minfra. >> Agdo exemplificada.

123. Uma acio que tem como objetivo “criar conexdo genuina com o Ministério
e com influenciadores” e que abre espaco para o caminhoneiro se expor poderia
ser interessante, se ndo fosse o fato de que ela simplesmente ndo faz parte da
narrativa proposta pela licitante. De que forma esses videos se encaixam nos
desafios propostos e na estratégia? Qual o didlogo entre a estratégia proposta e
a acdo? A acdo estd solta, sem contextualizacdo. A tentativa de forgar
engajamento pode ter efeito rebote, pois estd solta e ndo qualifica o debate sobre
o tema do exercicio.

5) Ag¢des 19 e 20: Organizagdo do acervo de imagens e cobertura fotografica
para agenda de autoridades (paginas 14 e 15)

Acdo 19 - Organizagdo do acervo de imagens: registro fotografico de diferentes
situagdes, incluindo agdes regionais, para ilustrar a campanha BPP e a atuagao do
Minfra. As imagens serao tratadas e organizadas em banco de imagens institucional.
Objetivo: registrar situagoes regionais, agdes de campanha BPP e disponibilizar
acervo com agilidade. Publico-alvo: sociedade civil, imprensa, influenciadores,
caminhoneiros e assessores de entidades do setor. Local: Brasil. Divulgagao: em
pecas diversas, cards nas redes sociais, notas, apresentagdes da campanha.

Agio 20 — Cobertura fotografica par:Zagenda de autoridades: registro das agdes
regionais realizadas para impulsionar o BPP. com disponibilizagao para uso imediato
nos canais do Minfra e fornecimento para imprensa. As imagens serao tratadas e
organizadas em banco de imagens instituciéha't Objetivo: registrar as agdes de
campanha BPP e disponibilizar acervo com agilidade. Publico-alvo: imprensa,
influenciadores, formadores de opinido, representantes do setor rodoviario do
transporte de cargas, publico interno. Local: Brasilia e ambientes digitais.
Divulgagao: uso institucional, materiais oficiais de divulgagao, envio a imprensa.

124. Completamente deslocadas e soltas no planejamento de comunicagao da
campanha apresentada pela licitante, as duas acdes, tdo Gbvias num universo de
assessoria de comunicacdo, poderiam ao menos fazer parte da unidade da
narrativa do plano tatico: se as fotos serdo utilizadas na campanha, a organizagao
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do acervo deveria ser uma das primeiras agdes listadas, e ndo a penultima; e a
cobertura fotografica de agenda de autoridades, nesse contexto, poderia ter um
propdsito mais contemporaneo, indo além de um “banco de imagens
institucional”.

125. Por fim, listamos, mais uma vez, todos os desafios apresentados pela

licitante na pagina 6 e que, definitivamente, ndo serdo alcangados com as agdes
propostas:

Trecho 1:

O desafio de comunicagdo traz como imperativa a necessidade de melhora no
relacionamento com os principais publicos-alvo, com destaque as entidades
representativas do setor, mas também aos caminhoneiros autdnomos. Considerando

As acdes pouco ou quase nada contemplam o relacionamento com os principais
publicos-alvo do exercicio criativo.

Trecho 2:

pulverizada e descentralizada. E preciso langar mado de uma estratégia inovadora,
com uso de plataformas mais aderentes as especificidades desse publico. O desafio
& conectar e engajar os caminhoneiros, de forma auténtica.

126. N3o ha estratégia inovadora, tampouco uso adequado de plataformas
mais aderentes as especificidades desse publico. A Unica tentativa de “engajar os
caminhoneiros, de forma auténtica” envolve o envio de video com a musica
favorita por WhatsApp. E, mesmo assim, sem qualquer contextualizagdo.

Trecho 3:

ISSO passa pela escuta aliva gas gemanaas, Nao apenas as apresentaaas pelas vias
oficiais, e & fundamental estabelecer uma via eficiente de conexdo com a categoria. E
a comunicagdo precisa ser transversal, mais auténtica e conectada as necessidades
dos representantes do transporte rodoviario de cargas. Nesse cenario, & preciso

127. N3o hé proposta de escuta ativa das demandas.

Trecho 4:

SHS | Quadra 06 | Conj. A | Ed. Brasil 21 | Bloco A | Sala 810 | Asa Sul | Brasilia DF | CEP 70316-102 | 55 61 3226 9989
www.francodemenezes.com.br

Pagina48



)

Franco de Menezes

A DV OGATDDOS

dos representantes do transporte rodoviario de cargas. Nesse cendrio, & preciso
empoderar liderangas formais e informais, regionais, nanoinfluenciadores nas redes
sociais e outros agentes do setor, que serdo porta-vozes para disseminagdo das
mensagens o Minfra. Vai ser necessario também envolver parlamentares em niveis

128. Liderancas formais, informais, regionais e nano influenciadores ndo serao
empoderados. O mapeamento, focado em influenciadores nacionais, ndo
permite isso. Ndo ha conteddos para que as mensagens sejam disseminadas por
esses publicos.

Trecho 5:

A estratégia, apesar de priorizar ambientes digitals, ndo pode desprezar a midia
tradicional, ainda muito importante no processo de construgdo da reputagdo e
confianga, em especial em um contexto de fake news. Alias, a midia esta receptiva as
questoes de infraestrutura, por ser um importante vetor de impulsionamento da
economia e também pela postura proativa e disponivel do ministro — visto como um
porta-voz qualificado, potencial que precisa ser mais bem aproveitado. A Pasta tem

129. As acdes basicamente ignoram a midia tradicional. De forma rala, ha
sugestdes de “contetidos regionalizados”, notas e entrevistas, mas ndo ha didlogo

com a imprensa. O mesmo para as fake news: a licitante sequer prevé agdo para
contornar noticias duvidosas.

Trecho 6:

outrog gesarios aprangenies, COmMo a dernnigac ge uma estrailegia o€ conteuao e
relacionamento que dé visibilidade mais macro para todas as iniciativas, evitando uma
abordagem maonotematica. E preciso um plano de comunicagdo integrada que
posicione o Minfra como lider da América Latina em infraestrutura de transportes.

130. Posicionar o Minfra como lider da América Latina deveria, no minimo,
incluir possibilidades de pauta com correspondentes estrangeiros no Brasil para

que eles possam disseminar as agdes da Pasta nos paises vizinhos. Mas n3o ha
nenhuma acdo neste sentido.

Trecho 7:
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Para isso, a relevancia do Minfra deve ser percebida pelo cidadao comum. E preciso
tornar a pauta da infraestrutura numa causa da sociedade brasileira, evidenciando seu
papel na promogéo do crescimento econdmico e geragio de empregos € renda. Isso
s6 & possivel se o Minfra conseguir apresentar dados, contar historias de
transformagao social e engajar influ ciadores digitais, formadores de opinido,
personalidades do meio artistico, reprezzntantes e liderancgas formais e informais.

131. N3o ha sequer segmentagdo editorial para evidenciar, por exemplo,
geracdo de emprego e renda. Ndo ha sugestdes de pauta de “transformagdo
social” nem de engajamento de influenciadores e formadores de opinido,
tampouco de personalidades do meio artistico.

Trecho 8:

A evolugao das agoes de relacionamefito deve ser acompanhada de perto por meio
de indicadores de performance.

132. A licitante ndo prevé indicadores de performance das acOes propostas.

133. Além disso, mais uma vez, o Forum TRC esta totalmente ausente. Parando
sermos levianos, identificamos UMA citagdo ao Férum em todas as quatro
paginas da Solugdo de Comunicacdo: na acdo 8, uma landing page que tera
“assuntos de interesse, temas debatidos no Férum TRC, dicas de alimentagao,
saude e manutencdo do caminhdo, entre outros” (pag. 12). Ou seja,
perifericamente, para constar. N3o ha nenhuma agdo prevista para o
fortalecimento e a valorizagio deste que é o principal forum de discussdes e
deliberagcdes do governo em conjunto com entidades e liderancas da categoria.
Nada foi pensado especificamente para a divulgacdo e cobertura do evento e a
difusio de suas deliberacdes para os caminhoneiros autdnomos espalhados pelo
pais — até porque, como vimos em pesquisas, esse publico ndo tem o habito de
acessar landing pages.

134. Para reforcar como o Férum ndo esta no foco da concorrente, a IN PRESS
sugere a realizagdo de um “Férum ltinerante BPP” (a¢do 10), e o descreve como
“encontros presenciais regulares de atores regionais do setor rodoviario de
cargas com representantes do Minfra”. Ora, mas ja existe uma instancia para
isso: & o Férum TRC. Basta sugerir que o Forum TRC faca algumas edicbes
regionais — que é exatamente o que a FSB sugeriu em sua proposta.
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135. Ao sugerir um novo Férum, que nada tem a ver com o que ja existe, a
concorrente enfraquece ainda mais o Forum TRC, atuando justamente ao
contrario do que se espera de uma agéncia de comunicacdo que deveria
apresentar propostas para fortalecé-lo e ampliar a sua divulgacdo.

136. Curioso notar que uma das primeiras agdes sugeridas pela concorrente
neste Subgquesito é a “elaboragdo de plano estratégico de comunicagdo — Brasil
de Porta a Porta”, para “reposicionamento de imagem do Minfra como lider em
infraestrutura para a América Latina” (Pags 11 e 12).

137. Ora, se a proposta da licitante ja é o plano estratégico de comunicagao,
por que inclui-lo como uma nova agdo? E, além disso, o “reposicionamento da
imagem do Minfra como lider em infraestrutura para a América Latina” sai
completamente do foco do edital e abre uma frente imensa que o plano
apresentado em seguida ndo consegue sustentar. N3o ha nenhuma agdo
proposta no plano gue sustente este “objetivo”. Nada se fala de agbes voltadas
4 midia ou a populago de outros paises da América Latina, por exemplo — claro,
porque este NAO é escopo deste exercicio. A licitante perde o foco e busca dar
uma abrangéncia superestimada a seu prdprio plano sem ter condi¢des para isso.

138. Por fim, lembramos que a nota deste Subquesito 3 também deve levar em
conta a avaliacdo das 5 pecas apresentadas pelas licitantes. Como essa avaliagdo
especifica ndo ficou registrada nas justificativas da nota concedida pela
Subcomissdo a concorrente, seria importante conhecermos essa avaliagao.

139. No entendimento da recorrente, as pegas apresentadas pela concorrente
IN PRESS sdo preguicosas, de execugdo extremamente simples, muito parecidas
entre si, e n3o refletem a necessaria capacidade de desenvolvimento e de
conhecimento sobre o tema que se espera da agéncia que cuidarad de um dos
mais importantes ministérios da Esplanada. A concorrente, mais uma vez, optou
por retratar a “identidade visual” (0 que ndo € um produto/servico previsto no
edital) em vez de mostrar contetdo.

140. Uma rapida comparagao entre as pegas apresentadas pela IN PRESS e
aquelas apresentadas pela FSB mostram uma inquestionavel superioridade nas
solucdes apresentadas pela FSB — seja pelo cuidado, inovacdo e pela
complexidade das pegas (hotsite completo, videoanimagdo, roteiro de websérie,
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podcast e mapa interativo com tutorial), seja pelo conhecimento demonstrado
no conteudo apresentado em cada uma das pegas da F5B, que exigiu pesquisa,
entrevistas, apuragdes; seja ainda pela qualidade estética — pecas mais claras,
mais vivas, criativas e mais vistosas que as apresentadas pela IN PRESS.

141. Por tudo isso, é mais do que evidente a necessidade de revisdo da nota
concedida a concorrente neste Subquesito.

d. QUESITO 1-SUBQUESITO 4—-PLANO DE IMPLEMENTAGAO

142. Neste Subquesito, a licitante ndo apresentou um plano de implementagao,
mas apenas um cronograma. O plano de implementacao deveria prever a
organizacio da Solugdo de Comunicagdo em fases, com uma légica de
encadeamento. Isso n3o ocorreu. A Solucdo de Comunicagdo da concorrente
continua sem essa légica de encadeamento, mantendo-se como uma mera lista
de execugdo com periodo estabelecido de execugdo no cronograma, mas sem
vincula-las sequer aos pilares estratégicos, prejudicando a narrativa da proposta
apresentada.

143. Além disso, a empresa errou ao apresentar o or¢amento para execucao
das acBes previstas no subquesito Solugdo de Comunicagdo, infringindo assim o
item 1.3.4.1 do Apéndice Il bem como o item 8 do Apéndice Ill-A do Projeto
Basico, que prevé como verba referencial para investimento de até RS 1 milhdo
(um milh3o de reais), como mostraremaos a seguir:

144. Das 20 acdes apresentadas pela IN PRESS, 14 estavam concentradas nos
produtos “Relacionamento em meios proprios de comunica¢dao” e
“Relacionamento com veiculos de comunicagdo”.

145. As acdes 6 e 10 foram descritas pela concorrente em seu Cronograma
como “agdo continua (mensal)” e definiu etapas de preparagao, implementagao,
manutencdo e conclusdo pelo periodo de 12 meses. Porém no quadro de
Orgamento, a empresa precificou as a¢des como “Relacionamento com veiculos
de comunicagdo”, e previu apenas a quantidade de 11 produtos, sendo 8 de baixa
complexidade e 3 de média.
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146. Conforme se extrai do edital, baixa complexidade significa um profissional
de comunicac3o junior com execugdo continuada mensal. E média complexidade
significa um profissional de comunicacdo pleno com execug¢do continuada
mensal.

147. Sendo assim, a quantidade precificada cobriria apenas 11 meses de
atividades e ndo 12 conforme previsto no cronograma.

148. Ao incluir esse 1 més faltante, deveria ser acrescido ao orgamento o valor
de R$ 25.035,67, o que ja ultrapassaria a verba permitida.

149. Mas os erros nio param por ai. As agdes 5, 7, 8, 9, 11, 12, 13, 14, 15, 16,
17 e 18 também foram descritas pela concorrente em seu Cronograma como
“acdo continua (mensal)” e definiu etapas de preparagdo, implementacdo,
manutencdo e conclusdo pelo periodo de 12 meses. Porém o quadro de
Orcamento, a empresa precificou as mesmas como “Relacionamento em meios
proprios de comunicacdo”, e previu apenas a quantidade de 10 produtos, sendo
8 de baixa complexidade e 2 de média.

150. Mais uma vez, extrai-se do edital que baixa complexidade significa um
profissional de comunicagdo junior com execugdo continuada mensal. E média
complexidade significa um profissional de comunicagdo pleno com execug¢ao
continuada mensal.

151. Sendo assim, a quantidade precificada cobriria apenas 10 meses de
atividades e ndo 12 conforme previsto no cronograma.

152. Ao incluir esses 2 meses faltantes, deveria ser acrescido ao or¢camento o
valor de RS 48.262,58, ultrapassando ainda mais a verba permitida.

153. E a empresa ndo parou nesse erro.

154. A acdo 19 foi descrita pela concorrente em seu Cronograma como
“mensal” e definiu etapas de preparagdo, implementacdo, manutengdo e
conclus3o pelo periodo de 12 meses. Porém no quadro de Orgamento, a empresa
precificou a mesma como “Fotografia para acervo de imagens”, e previu apenas
a quantidade de 2 produtos de alta complexidade (semestral).
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155. Conforme o edital, alta complexidade significa produg¢do com duracdo
acima de 6 horas até 8 horas.

156. Sendo assim, por mais que fossem saidas fotograficas pontuais durante os
12 meses planejados, apenas 2 saidas (entre 6 e 8 horas cada), como foi orgado,
ndo seriam suficientes para cobrir toda produgdo para os materiais sugeridos pela
Licitante como previsto no cronograma, como descrito na pagina 14 da proposta
da IN PRESS:

“registro fotogrdfico de diferentes situagdes, incluindo agdes
regionais, para ilustrar a campanha BPP e a atuacdo do Minfra.
As imagens serdo tratadas e organizadas em banco de imagens
institucional. Objetivo: registrar situacGes regionais, acbes de
campanha BPP e disponibilizar acervo com agilidade. Publico-
alvo: sociedade civil, imprensa, influenciadores, caminhoneiros e
assessores de entidades do setor. Local: Brasil. Divulgacao: em
pecas diversas, cards nas redes sociais, notas, apresentacdes da
campanha.”

157. Ao incluir essas 10 producgdes faltantes, deveria ser acrescido ao
orcamento o valor de RS 56.300,00 (cinquenta e seis mil e trezentos reais).
Somando todos os valores esquecidos pela licitante, o valor total extrapola a
verba em RS 129.598,25 (cento e vinta e nove mil, quinhentos e noventa e oito
reais e vinte e cinco centavos), passando de RS 999.798,03 (novecentos e noventa
e nove mil, setecentos e noventa e oito reais e trés centavos) para RS
1.129.396,28 (Um milhdo, cento e vinte e nova mil, trezentos e noventa e seis
reais e vinte e oito centavos).

158. E por fim, e ndo menos grave, a IN PRESS ndo apresentou a transcricdo dos
orcamentos para a programacdo da Landing Page, conforme PERGUNTA 14 /
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RESPOSTA 14 do caderno ESCLARECIMENTOS — CONCORRENCIA N2 01/2019,
disponibilizado no link

http://www.infraestrutura.gov.br/images/0 LICITACOES-
CONCORRENCIA/CADERNO-V7.pdf),

Pergunta 14: Considerando que os Produtos e Servicos do Apéndice Il no tém

valor, indagamos como devemos apresentar os orgamentos de lais
produtos/servigos no exercicio criativo, dentro da verba de 1 milhdo, sem
identificar a Licitante?

Resposta 14: No caso da apresentagdo de orgamentos estes podem
ser transcritos apenas para fim de justificativa do valor referencial
considerado, sem a identificagdo da empresa que apresenta o
orgamento ou da tomadora

159. Por esse motivo, solicitamos a revisdo da nota atribuida a proposta da IN
PRESS neste subquesito, até porque fica claro que ela descumpriu os critérios
previstos no subquesito, especialmente o item 1.3.4.2 do Apéndice Ill, ao ndo
contemplar todas as a¢des previstas na aliena “a” do subitem 1.3.3. e o item 8 do
Apéndice lll-A do Projeto Basico, que prevé como verba referencial para
investimento de até RS 1 milhdo (um milhdo de reais).

iv. PEDIDO

160. Diante de todo o exposto, a recorrente requer seja o presente recurso
recebido, processado e ao final julgado procedente para determinar a reforma
do julgamento, ora atacado, e aumentar a pontuagdo da proposta da FSB
COMUNICACAO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO LTDA, ao patamar maximo
previsto no edital, e, ainda, redugdo da pontuag¢do atribuida a proposta da In
Press, conforme requerido em relagdo aos argumentos esposados em cada
quesito e subquesito, articulados acima.
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161. Nio sendo este o entendimento da I. CPL e dos membros da Subcomissdo
Técnica, especialmente designada para o julgamento atacado, requer seja O
presente processo submetido a autoridade superior, devidamente instruido para

reforma do julgamento e decreto de procedéncia do presente recurso para os
mesmos fins exposto no item anterior.

P. Deferimento,
Brasilia, 04 de margo de 2020

FSB COMUNICACAO E PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO LTDA

de Jouk

RENATO SALLES DE OLIVEIRA
SOCIO-DIRETOR

EMERSON FRANCO DE MENEZES
ADVOGADO - OAB SP 133.039 | OAB DF 52.306

SHS | Quadra 06 | Conj. A | Ed. Brasil 21 | Bloco A | Sala 810 | Asa Sul | Brasilia DF | CEP 70316-102 | 55 61 3226 9989
www.francodemenezes.com.br

Pagina56



