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A COMISSAO DE LICITAGAO E NEGOCIAGAO PERMANENTE (CLNP) -
SUPERINTENDENCIA DE COMPRAS DA ITAIPU BINACIONAL

Ref.. CONCORRENCIA NACIONAL NF 2182A-22 - ITAIPU BINACIONAL

VIVAS COMUNICAGAO LTDA., pessoa juridica de direito privado inscrita
sob o CNPJ n°. 07.017.738/0001-00, sediada a R. Padre Anchieta, 214 - Mercés,
Curitiba - PR, CEP: 80430-060, vem por intermédio de seu representante legal

que esta subscreve, apresentar:

RECURSO ADMINISTRATIVO

Em face da nota final consignada pela comissao para o ora recorrente,

pelos fatos e fundamentos que seguem:

1. RELATORIO

Trata-se de Concorréncia Nacional NF 2182A-22, regida pela Norma Geral
de Licitagao (NGL) da ITAIPU, objetivando selegdo de empresa publicitaria para a
contratagcao de servigos de publicidade institucional, promocional e legal para a
ITAIPU.



O presente Recurso Administrativo interposto em face de decisdo da
Comisséo de Licitagédo da Itaipu Binacional referente a publicagdo que designou a
nota final dos participantes do certame, conferindo pontuacdo 93,00 para a

empresa ora recorrente.

Data vénia ao entendimento dos nobres membros da comissdo, é

necessaria que seja a pontuacao reforma, pelos motivos que passa a expor.

2. MERITO

2.1 DA IMPUGNAGAO DAS NOTAS ATRIBUIDAS AS EMPRESAS
OCTOPUS E TRADE. DA NECESSARIA DESCLASSIFICAGAO.

2.2.1 DA EMPRESA OCTOPUS

O Caderno de Bases e Condi¢cdes aduz em seu item 2.7.1 o seguinte:

2.7.4 Sera desclassificada a proponente que:
I) ndo observar as determinagées e as exigéncias deste CBC;

Il) obtiver pontuacdo zero em quaisquer dos quesitos
(numerais romanos) ou subquesitos (letras) de sua
Proposta Técnica; e

Ill) ndo alcancar, no julgamento de sua Proposta Técnica, a
nota minima de 70 (setenta) pontos.

Ora, a empresa OCTOPUS, ao utilizar o slogan “Energia que se faz
presente” se utilizou de slogan ja existente da ANEEL, de forma que é necessario
que seja atribuida nota zero ao item lll - Ideia Criativa, alinea ‘e’: “Originalidade
da combinacdo dos elementos que a constituem”. Observe-se o0 material
apresentado pela empresa OCTOPUS, conforme consta do submetido no

envelope 2:
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Por sua vez, observa-se o material da ANEEL:
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Comprovacgao nos links abaixo, no facebook oficial da ANEEL.:




https://www.facebook.com/aneelgovbr/photos/a.1543270105977616/1724971777807447/?typ
e=3&locale=

-
https://www.facebook.com/photo/?fbid=1717084958596129&set=a.1543270105977616&local

e=

DA DESCLASSIFICAGAO POR INEXEQUIBILIDADE

O valor total da verba prevista para o briefing é de R$ 3,8 milhdes. A empresa
OCTOPUS, em sua proposta utilizou R$ 3.799.655,98, sobrando um saldo de apenas R$
344,02. Observe-se:
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Ocorre que, ha uma necessidade indiscutivel e irrenunciavel de pagar o custo de
envio para TV Globo — RPC, que por si sd, pelo plano proposto seria superior ao valor

disponivel no saldo. Com isso, extrapolando a verba destinada para a campanha e

tornando-a inexequivel.

Ainda assim, outro custo necessario e exigido pelas empresas de OOH ¢é a reserva

técnica, que também, ndo foi contemplada no custo de producdo, endossando ainda mais,

a inexequibilidade da proposta.

Afora isso, a empresa OCTOPUS nao apresentou, em sua proposta, os custos

de imagem com a campanha, isso porque as imagens apresentadas por essa empresa

tem tratamento de imagem de custo elevado, ja que se tratam de sete outdoors com

diferentes artes, foto aérea, banco de imagem, custos com produgdo de imagem com
criangas, direitos autorais e afins, e nao foi possivel constatar a observacao destes fatores

na formulacéo da proposta, agravando ainda mais o grau de inexequibilidade da proposta.

Afora isso, a referida agéncia publicitaria trabalhou apenas com TV aberta
estadual, o que demonstra notaria auséncia de familiaridade sobre o consumo do meio
nas pracgas do Parana, que é um estado diferenciado principalmente quando falamos da



parte Oeste, que é onde encontra-se a majoritaria parcela do publico de interesse da

contratante.

N&o é razoavel considerar a audiéncia de Curitiba como base para programar nas
demais antenas. Um exemplo claro disso € o SBT (Rede Massa). Em Curitiba o jornal do
horario do almogo (Tribuna da Massa) tem uma audiéncia de 2,2 pontos. Em Foz, vai pra
8,2 pontos, quase 4 vezes maior. Em Cascavel a audiéncia é de 4,7 pontos, mais do dobro
de Curitiba. Além disso, a regionalizacdo nos permite maior frequéncia nas cidades que

tém menor custo e sdo de maior interesse ao cliente.

Para as pracas do Mato Grosso do Sul a OCTOPUS sequer considerou o meio TV.

Em online, considerou apenas portais nacionais e regionais do Parana (apenas 3).
Mais uma vez deixou se atentar as pragas do Mato Grosso do Sul citadas no briefing, que

terdo apenas uma cobertura superficial com os portais nacionais.

Para veiculos impressos, novamente nao contemplaram as pracas do Mato Grosso
do Sul, levando em conta apenas veiculos paranaenses. Nenhum veiculo nacional ou
regional do sul-mato-grossense foi considerado. Além disso, ndo houve a consideragao

da importante revista 100 Fronteiras, de circulagao de Foz do Iguacu.

Em OOH a estratégia ndo contempla o que pede o briefing. Nao cobrem pracas

principais do Parana como Curitiba, Londrina, Maringa e Sdo José dos Pinhais. Além
disso, percebemos a reiteragao no esquecimento da praga sul-mato-grossense, ante a
nao apresentagcdo de estratégia alguma, além de nao cobrirem a capital, a OCTOPUS
considerou uma placa independente da cidade: Dourados com 230 mil habitantes e
Antbnio Jodo com 9 mil, ambas, tem 1 placa somente, como se fossem de propor¢cdes

iguais.

Em radio no MS eles utilizam Radio Band em Corumba e Coxim, pracas que nao

estiao no briefing.

Do exposto, entdo, € necessario que seja a empresa OCTOPUS desclassificada,
ja que nao logrou éxito em preencher o subquesito originalidade, extrapolou o orgamento
definido no briefing, tornando a proposta inexequivel, e, subsidiariamente, requer a

minoracao da nota atribuida a empresa neste quesito.



2.2.2 DA EMPRESA TRADE

Ja a empresa TRADE por sua vez, também apresentou slogan destituido de

originalidade. Observe-se a proposta da referida empresa:
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Ocorre que o slogan “ENERGIA PARA MUDAR O MUNDO” nao é um conceito

original, sendo possivel observar ao menos cinco empresas com conceito idéntico e/ou

substancialmente igual, quais sejam:

Solarcom: Energia para mudar o mundo.

Ecovalor: A Energia que pode mudar o Brasil e o mundo.

Sitech - Energia Solar: Energia que muda o mundo e cabe no seu
bolso.

40 Graus: Energia Solar para mudar o mundo.
edp: A Energia que muda o mundo.
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Resumo das imagens das empresas citadas

Conforme se observa dos seguintes links:

https://www.facebook.com/SolSulEnergiaSolar/

]

[=]

https://solatioenerqgialivre.com.br/

https://www.facebook.com/photo/?fbid=1704636293219527 &set=a.945535299129634 &local

e=ms MY



https://aenergiaguemudaomundo.sabado.pt/

DA FALTA DE ADEQUAGCAO DA MIDIA AO BRIEFING

A Agéncia Trade dividiu todo seu plano em 2 vertentes: formadores de
opiniao e beneficiario, o que acabou gerando uma deficiéncia de cobertura, pois
eles tentaram utilizar estratégias diferentes para cada um dos meios e publicos.

Vejamos o caso de tv aberta: em formadores de opinidao eles consideraram

Globo apenas em Campo Grande, o que nao faz sentido quando falamos de
cobertura, ja4 que essa antena cobre apenas 3 das 36 (capital +35) cidades
apresentadas no briefing. Quando vamos falar de beneficiarios, eles retiram a
antena de Campo Grande e utilizam Ponta Pora, que cobre 32 cidades, porém
deixam de fora Campo Grande que € a maior praga do estado. (a cidade Novo
Mundo € coberta apenas pela antena SAT).
Quando falamos do Parana, regionalizam o plano de formadores de opinido, mas
apenas em RPC. E consideram apenas 6 antenas, deixando de fora Paranavai e
Guarapuava, que cobrem 93 das 399 cidades do Estado, deixando de cobrir 23%
das cidades do briefing. E apesar da regionalizagao, eles utilizaram exatamente o
mesmo numero de insergdes em todas as pragas, sem considerar o desempenho
e importancia de cada uma delas ao cliente, ou seja, aplicando um quesito
genérico.

Nesse planejamento a Trade utiliza “Estado” das redes SBT, Record e
Band, o que mostra um despreparo para planejamentos regionais, ja que vemos
uma grande verba investida em Estado, sem considerar as peculiaridades de cada

regiao.



Nao podemos considerar a audiéncia de Curitiba como base para
programar nas demais antenas. Um exemplo claro disso € em SBT (Rede Massa).
Em Curitiba o jornal do horario do almogo (Tribuna da Massa) tem uma audiéncia
de 2,2 pontos. Em Foz, vai pra 8,2 pontos, quase 4 vezes maior. Em cascavel a
audiéncia é de 4,7 pontos, mais do dobro de Curitiba. A regionalizagao nos permite
maior frequéncia nas cidades que tem menor custo e sdo de maior interesse ao
cliente.

Na pagina 19 na estratégia de midia e nao midia, citam que est&o utilizando
as cidades bases como antena, mas que com essas antenas também atingem as
demais cidades solicitadas, o que nao é verdade. As cidades de Laguna, Carapa
e Novo Horizonte do Sul ndo estao cobertas no MS, pois a Unica emissora que as

cobre é a Globo de Ponta Pora, ndo contemplada nessa estratégia.

utilizadas conforme a sua participagdo de audiéncia, demostrando assim a tecnicidade da
midia. Sera um flight de 14 dias. Serdo utilizados os sinais de TV que abrangem as
cidades bases: Curitiba, Campo Grande, Londrina, Maringa, Cascavel, Ponta Grossa e
Foz do Iguagu. Logicamente que a abrangéncia do raio das emissoras acaba sendo muito
maior que somente as cidades citadas aqui e com isso atingiremos também as demais
cidades solicitadas. z

Dalila 4

) Monteiro

Em beneficiarios toda a programacéo feita no Parana é Estadual. Em MS
eles utilizam a antena Globo de Ponta Pora, onde afirmam que atinge as 35
cidades citadas (sdo 35 + a capital), 0 que nao é verdade, pois a antena de Ponta
Pora da Globo ndo cobre os municipios de Campo Grande, Novo Mundo, Nova
Alvorada do Sul e Sidrolandia. (pagina 20)

re

midia. Sera um flight de 7 dias por ser um publico secundario. A abrangéncia das TVs
utilizadas sera o sinal estado para o Parana e na praga de Mato Grosso do Sul € o sinal
de Ponta Pora (sinal Globo) que abrange os 35 municipios solicitados.

Em radio, formadores de opinido, trabalham apenas com radios jornalisticas
cobrindo apenas as cidades principais. No MS consideram apenas Campo
Grande, sem cobertura para as demais cidades do briefing.

Em radio em beneficiarios, no MS eles consideram apenas a 94FM de Dourados,
que cobre apenas 5 das 36 cidades do briefing, deixando todas as demais sem
cobertura.

No online, quando falam de formadores de opinido consideram sites
nacionais e 7 portais regionais ( 6 do Parana e 1 do MS). Mas quando falam com
os beneficiarios, ndo consideram nenhum site regional, apenas nacionais e redes

sociais.



Em OOH, para os formadores consideram 3 aeroportos. E para os
beneficiarios consideram apenas 10 cidades para cobertura com OOH ( somando
PR e MS). Nao consideram a capital do MS, que é a maior cidade do Estado e
nem cidades importantes do Parana como Sao José dos Pinhais.

Na producdo encontramos uma falha de calculo, onde se contabilizou a

producao de apenas 35 lonas para Front light, e no plano temos a soma de 37

painéis. Além disso, ndo temos reserva técnica de impressao de outdoor, nem de

front light, que é exigida pelos veiculos e deve ser considerada no calculo.

Deste modo, portanto, imperioso que seja a empresa TRADE
desclassificada por nao ter preenchido o requisito de originalidade, devendo
ser atribuida nota zero, subsidiariamente, requer a minoracédo da nota, inclusive

pela falta de atendimento a quesitos essenciais do briefing.

2.2 DA CONTEMPLAGAO DO BRIEFING APENAS PELA EMPRESA VIVAS: DA
MENGAO AO PARAGUAI COMO PAIiS DESTINATARIO DAS ACOES DA
ITAIPU BINACIONAL. DA DEFESA DO PROJETO GRAFICO

O item 4 traz como um dos Objetivos da Comunicagdo “Expandir a
percepcao da ITAIPU como empresa comprometidas com o desenvolvimento
sustentavel do Brasil e do Paraguai (...) Para a finalidade desta licitagdo, o
problema imediato de comunicagao proposto € estabelecer uma narrativa positiva,
de forma clara e especifica, sobre a importancia da Entidade para a promocéo do

desenvolvimento sustentavel do Brasil e do Paraguai...”. (negritos nossos)

Do consignados das demais propostas, € possivel perceber, claramente,
que somente a agéncia VIVAS atentou-se e perfectibilizou-a. Notamos que essa
solicitagado veio destacada pela comissao que elaborou o briefing, desta forma:

“Para a finalidade desta licitacdo, o problema de comunicacao proposto...”.




Voltemos ao ja citado inicio do texto do anuncio apresentado na proposta:
“Das turbinas de Itaipu sai mais do que energia limpa e renovavel que contribui

com o desenvolvimento do Brasil e do Paraguai”. (negrito nosso).

Nenhuma outra peca de nenhuma das outras duas agéncias sequer fez

mencao ao Paraguai. Nenhuma das outras duas agéncias classificadas na frente

da ora recorrente, contemplou essa solicitagdo mencionada em destaque no

briefing.

Afora isso, no que diz respeito ao partido grafico em relagao as outras
propostas, temos que a personalizagdao da mensagem € um dos mandamentos
mais importantes na comunicacao publicitaria. Ele permite que o anunciante
fortalegca a sua identidade e seus valores junto ao publico-alvo, além de se

diferenciar de outros anunciantes do mesmo segmento.

Quando a comunicagao responde positivamente a pergunta “sé essa
empresa/marca poderia assinar essa campanha?”, ela reforca os valores daquela
marca/empresa, tem maior eficacia e estabelece uma conexao instantanea entre

0 anunciante e seu publico.

Essa foi uma das nossas principais preocupacdes da recorrente ao criar a
proposta apresentada, uma vez que considerou fundamental que a comunicacao

da Itaipu referenciasse a identidade da Companhia.

Assim sendo, a linguagem grafica criada pela Vivas, em todas as fotos, em

toda imagem e todo corpo, traz as cores e os blocos geométricos do logo da ltaipu.

Desta forma, ninguém mais além da ltaipu poderia assinar essa campanha.

Qualquer pessoa que olhasse para as pecas materializadas na na proposta
saberia de quem é aquela voz, antes mesmo de conferir as assinaturas ou ler os

textos. Isso é tdo importante que nao deveria ser um diferencial, mas no conjunto

das trés propostas melhor avaliadas acabou se tornando, sim, um diferencial

bastante positivo, uma vez que as demais sequer se atentarem a isso.

Nas duas outras campanhas que lideram o certame (as ja citadas Octopus

e Trade), ndo fosse a presenga aqui e ali de uma foto da usina e das assinaturas,



0 que vemos — tanto em uma quanto na outra — s&o propostas absolutamente

genéricas de comunicacdo, que fazem uso de clichés visuais e poderiam ser

assinadas pela UHE Belo Monte ou pela Usina Hidrelétrica Tucurui.

Mais ainda, as mesmas campanhas serviriam para divulgar empresas de

distribuicdo de energia. Basta substituir as assinaturas e tirar a foto da usina e

teremos uma campanha pronta para varias empresas. Até mesmo os conceitos

poderiam ser usados por outras empresas do segmento de energia.

E preciso ter em mente que este tipo de campanha desperdica os recursos

e as oportunidades de comunicagao, uma vez que nao colaboram para gerar

reconhecimento, lembranca e personalidade para a marca, muito menos

valorizam a identidade da Itaipu Binacional.

Deste modo, a Comissao deve observar os pontos elencados supra.

2.3 DA NECESSARIA REFORMA DA NOTA DA EMPRESA VIVAS
COMUNICAGAO

Consta do Caderno de Bases e Condigdes, em seu item 2.11.1, que a nota

sera calculada da seguinte maneira:

Sera considerada vencedora desta licitagao a proponente que
obtiver a maior Nota Final (NF), aferida de acordo com a
aplicagdo do sequinte calculo:

NF = (NPT X 0,7) + (NPC X 0,3)

Sendo:

NPT = Nota da Proposta Técnica
NPC = Nota da Proposta de Pregos
NF = Nota Final

Esmiucando-se, temos no Caderno de Bases e Condicbes, em seu item 2.7
os critérios para a formacado da Nota da Proposta Técnica, a partir do Plano de

Comunicagao Publicitaria (Invélucro n® 2), assim constante no subtopico 2.7.1.2:



2.7.1.2 Seréa levado em conta, como critério de julgamento
técnico nos Quesitos indicados pelos numerais romanos, 0s
seguintes atributos em cada um dos subquesitos abaixo,
indicados pelas letras em cada um dos Quesitos:

I) Raciocinio Basico — a acuidade de compreenséo sobre:

a) Caracteristicas da ITAIPU e das suas atividades que sejam
significativas para a comunicagao publicitaria;

b) Natureza, extenséo e qualidade das relagbes da ITAIPU
com seus publicos;

c¢) Papel da ITAIPU no atual contexto social, politico e
econbémico.

1) Estratégia de Comunicag¢do Publicitaria:

a) Adequacgéo do partido tematico e do conceito propostos a
natureza e a qualificagdo da ITAIPU e ao desafio de
comunicagao;

b) Consisténcia légica e a pertinéncia da argumentagéo
apresentada em defesa do partido tematico e do conceito
propostos;

¢) Riqueza de desdobramentos positivos do conceito
proposto para a comunicagdo da ITAIPU com seus publicos;

d) Adequagdo e exequibilidade da Estratégia de
Comunicacéo Publicitaria proposta para a solugao do desafio
de comunicagéo,

e) Consisténcia loégica e pertinéncia da argumentagéo
apresentada em defesa da Estratégia de Comunicagéo
Publicitaria proposta;

f) Capacidade de articular os conhecimentos sobre a ITAIPU,
o desafio de comunicagao a ser enfrentado, os publicos, os
objetivos de comunicagdo e a verba disponivel.

I1l) Ideia Criativa:

a) Adequacéo ao desafio de comunicagdo;

b) Adequacdo a Estratégia de Comunicagdo Publicitaria
sugerida pela proponente;

¢) Adequacgéo ao universo cultural do publico-alvo;

d) Multiplicidade de interpretagcbes favoraveis que comporta;

e) Originalidade da combinagdo dos elementos que a
constituem;

f) Simplicidade da forma sob a qual se apresenta;

g) Pertinéncia as atividades de comunicagcdo da ITAIPU,
assim como sua insergdo na sociedade;

h) Desdobramentos comunicativos que enseja conforme
demonstrado nos exemplos de pecas e/ou materiais
apresentados;

i) Exequibilidade das pecas e/ou materiais;

J) Compatibilidade da linguagem utilizada nas pegas e/ou nos
materiais aos meios e aos publicos propostos.



IV) Estratégia de Midia e Ndo Midia:

a) Conhecimento dos habitos de consumo de comunicagéo
do publico-alvo;

b) Capacidade analitica evidenciada no exame desses
habitos;

c¢) Consisténcia do plano simulado de distribuicdo das pecas
e/ou dos materiais em relagcdo aos dois subitens anteriores;
d) Pertinéncia e oportunidade demonstradas no uso dos
recursos de comunicagao proprios da ITAIPU;

e) Economicidade da aplicagdo da verba de midia,
evidenciada no plano simulado de distribuicdo das pecgas e/ou
materiais;

f) Otimizacdo da midia segmentada, alternativa e de massa.

Deste modo, foi divulgado o seguinte Resultado Final:

OCTOPUS |0 UNICACAD £ cm"’“”“ COMUNICACAOD cn-:maao: puBLcDape €] BINDER
"""“Lm"“‘“ MASKETING S5 me INTEGRADA | PROPAGANDA | PROPAGANDA | COMUNICACAO
LTDA. 3 LTDA. LTDA. LTDA.. z
Resuttado Fnal
NPT - Nota de Proposts Tecnics 97 00 .25 $0.00 79.50 7S 15 72,35 7100
INPC - Nota da Proposts de Pregen 10000 10000 100,00 100,00 100,00 300 .00 100,00
P - Nota Finsd 97,90 97,38 93,00 85,65 82,61 80,51 79.70

*Forradia - NF = (NPT X 0,70) + (NPC X 0,30)

Afora, isso, também merece destaque a forma como ficou decidido no

Caderno de Bases a composigcao da nota:

2.7.3 A nota da Proposta Técnica esta limitada ao maximo de 100 (cem) pontos e sera apurada
considerando as seguintes pontuacdes maximas de cada quesito e subquesito:

Plano de Comunicagao Publicitaria: maximo 65 (sessenta e cinco) pontos

(Involucro n° 2)

Raciocinio Basico

Até 5 (cinco) pontos

Estratégia de Comunicacao Publicitaria Até 20 (vinte) pontos

Ideia criativa

Até 25 (vinte e cinco) pontos

Estratégia de Midia e Nao Midia Até 15 (quinze) pontos

Capacidade de Atendimento, Repertorio e os Relatos de Solucdes de Problemas de

Comunicagdo: maximo 35 (trinta e cinco) pontos
(Invdlucro n° 4)

Capacidade de Atendimento Até 15 (quinze) pontos

Repertorio

Até 10 (dez) pontos

Comunicacao

Relatos de Solucées de Problemas de | Até 10 (dez) pontos




Em detalhamento das notas atribuidas, a nota da empresa ora recorrente,
que apresentou a proposta denominada “ITAIPU NOSSA USINA” restou assim

consignada:

I.  Raciocinio basico: nota 5 (nota maxima)
Il.Estratégia de comunicagao publicitaria: nota 15 de 20 pontos possiveis
lIl. Ideia criativa: nota 20 de 25 pontos possiveis

IV. Estratégia de midia e ndo-midia: nota 15 (nota maxima)

Nota final do Plano de Comunicag¢ao Publicitaria: 55 de um maximo de 65

pontos.

Ocorre que o desconto dos pontos nos itens Il e Il nAo merecem prosperar,
devendo ser revistas. Explica-se. No item Il - estratégia de comunicagao

publicitaria, restou a nota assim consignada:

Il. Estratégia de Comunicacao Publicitaria

Anélise Justificativa NOTA

Pontos Fracos: o termo “ltaipu Nossa Usina” pode induzir ao erro de interpretagao do publico-alvo, pois a
empresa é binacional, tendo como sécio o Paraguai, o que ndo fica completamente claro quando se usa o
pronome “nosso”, pois o publico pode pensar que a empresa € apenas mais uma estatal brasileira.

CS.GB

Pontos Fortes: a candidata apresentou diversas pesquisas de midia. Ela trouxe uma proposta para o uso das
redes sociais da Itaipu na estratégia de Midia e nao Midia, destacou também o uso da internet e distribuiu bem
seu plano de midia simulado.

Nota - Estratégia de Comunicagdo Publicitaria l 15

Ou seja, a comissao avaliadora entendeu que a nota mereceria o conceito

“‘muito bom”, o que conforme o edital, em seu item 2.7.3.1 explica:




Estratégia de Otimo Destacou-se no atendimento do 20

Comunicagao quesito, com pouca ou nenhuma
Publicitaria deficiéncia relacionada aos
critérios avaliaveis
Muito bom Demonstrou alto atendimento do 15

quesito, com deficiéncias pouco
significativas relacionadas aos
critérios avalidveis
Bom Demonstrou atendimento mediano 10
do quesito, com deficiéncias
significativas em relacao aos
critérios avaliaveis
Regular Demonstrou baixo atendimento do 5
quesito, com deficiéncias
estruturantes em relacao aos
critérios avaliaveis
Insuficiente Nao atendeu 0

Ou seja, a justificativa apresentada para a ndo aplicagdo da nota maxima
deu-se porque a comissao teve o entendimento de que o uso de “nossa” poderia
levar o publico-alvo ao erro de pensar que a ltaipu seria uma empresa tdo-somente
do Brasil.

Ocorre que esta logica, com respeito, encontra-se incorreta, uma vez que
ndo ha definicido do que seria publico-alvo no Caderno de Bases e
Condigoes, ou seja, ndo resta designado no documento inicial do certame, que o
publico-alvo seriam APENAS os brasileiros. Se a Itaipu € binacional, entende-se
que o publico-alvo seriam, justamente, brasileiros E paraguaios, de forma que nao
ha prejuizo algum no fato do nome da campanha ser “ITAIPU NOSSA USINA”,

uma vez que dirigida, justamente, para os nacionais de ambos os Estados.

E bem verdade que o Anexo IV - Briefing informa o seguinte em seu item 6:




6 Publicos de Interesse

Para a finalidade desta licitacdo, como simulacdo de capacidade técnica, considerar:

a) Primeiramente, formadores de opinido, classes AB, 25+ (faixa etaria), das maiores
cidades do Parana e Mato Grosso do Sul;

b) secundariamente, os publicos diretamente beneficiados pela presenca da Entidade em
sua area de influéncia, que corresponde a todos os 399 municipios do Parana e 35
municipios do Mato Grosso do Sul (Amambai, Angélica, Antonio Jodo, Aral Moreira,
Bataypora, Caarapo, Coronel Sapucaia, Deodapolis, Douradina, Dourados, Eldorado,
Fatima do Sul, Gloria de Dourados, Iguatemi, Itapora, Itaquirai, lvinhema, Japora,
Jatet, Juti, Laguna Carapa, Maracaju, Mundo Novo, Navirai, Nova Alvorada do Sul, Nova
Andradina, Novo Horizonte do Sul, Paranhos, Ponta Pora, Rio Brilhante, Sete Quedas,
Sidrolandia, Tacuru, Taquarussu e Vicentina) ; e,

c) por fim, o publico interno da Entidade, como estimulo ao orgulho e demonstracao de
respeito a sua forca de trabalho.

Contudo, é de se notar que o “publico de interesse” nao é o publico-alvo,
uma vez que uma exigéncia tao relevante a ponto de diminuir a nota de um
concorrente deve ser explicitamente discutida em edital/caderno de bases, o

que, frise-se, ndo ocorreu.

Além disso, convém trazer o seguinte esclarecimento a respeito do termo
NOSSA USINA.

O uso do pronome “nosso” no conceito da campanha apresentado pela
recorrente, ndo tem o carater “possessivo” da nomenclatura gramatical. Muito ao
contrario, a forma na qual ele é usado no conceito proposto o torna um “pronome
inclusivo”. A propria Estratégia de Comunicacao Publicitaria (pag. 6) deixa isso
claro quando justifica o conceito qualificando a Itaipu como “Um patriménio

coletivo, que diz respeito a todos e a cada um...”.

Ora, se a ltaipu é “nossa usina”, ela € minha, é dele, é dela, é de todos os
publicos atingidos por sua atuagao e pela mensagem que ela propaga. Data
maxima vénia, a possibilidade de exclusdao levantada na avaliagcdo nao se
sustenta. Mais ainda quando analisa-se o contexto geral da campanha, tanto no
escopo imagetico quanto no discurso verbal utilizados. Vide o texto do anuncio,

que ja em seu inicio diz “Das turbinas de Itaipu sai mais do que energia limpa e



renovavel que contribui com o desenvolvimento do Brasil e do Paraguai”. (negrito

NOSs0).

E de se notar, portanto, que em momento algum o conceito é usado de
forma solitaria: “Nossa usina”. Na Estratégia de Comunicagdo Publicitaria a
recorrente deixa claro que se trata de um conceito modular, ou seja, ele so
funciona quando “acoplado” a seu complemento tematico. Para efeito da
mensagem, o conceito proposto serve como uma chave “que abre o leque de
oportunidades de comunicagao a serem exploradas pelo partido tematico” (pag.6).
De fato, em todas as pecas materializadas na proposta o conceito aparece

complementado pelo tema abordado de forma especifica:

NO FILME: Nossa usina de sustentabilidade e
desenvolvimento econémico.

NO CARROSSEL: Nossa usina de: preservagao ambiental;
igualdade de género; desenvolvimento e agricultura
sustentavel.

NO OUTDOOR: Nossa usina de sustentabilidade com
desenvolvimento econémico.

NO ANUNCIO: Nossa usina de valorizagdo das comunidades
indigenas.

Partindo do que, na nossa campanha, poderia gerar o “erro de

interpretacdo” mencionado na avaliagcédo, pode-se dizer que o filme apresentado

pela campanha da agéncia concorrente Trade também incorre no mesmo

problema, quica de forma ainda mais equivocada.

Explica-se: a locugao do filme em questao fala em “Nossa gente”, e o roteiro
sinaliza que “vemos brasileiros de diferentes perfis trabalhando...”. Na sequéncia,
o roteiro define que entram imagens de locais brasileiros (alguns municipios
paranaenses, além de Ponta Pora e Dourados, no Mato Grosso do Sul). Ou seja,
a “nossa gente” sdo brasileiros em territério brasileiro. Segundo esse filme,
adotando o mesmo critério da avaliagao, para ltaipu, a populagdo paraguaia nao

seria também considera “nossa gente”.



Desta forma, ante a explicacdo supra, ndo pode a parte recorrente ser

prejudicada com a diminuicao de sua nota, de forma que deve ser reformada e

atribuida em seu grau maximo, qual seja: 20 pontos.

Quanto ao item lll - “Ideia Criativa”, também n&o houve a pontua maxima,

de acordo com a seguinte justificativa:

Ill. Ideia Criativa

Analise Justificativa NOTA

Pontos Fracos: o "Anlncio Revista pagina dupla™ nao trouxe nenhum complemento para o plblico-alvo buscar
mais informagoes, como por meio de site, de um QR-Code, etc, o que também aconteceu na pega “Outdoor”.

Pontos Fortes: utilizou elementos graficos do logotipo da Itaipu em todas as pecas. No "Filme 30" mostrou a
CS.GB diversidade através de personagens como a mulher negra e usou o logotipo da Itaipu integrado ao do Governo
Federal. No "Antncio Revista pagina dupla” destacou o logotipo do nome da Itaipu e em seu texto transmitiu a
mensagem de forma clara. No "Carrossel - Redes Sociais” fez um recorte nas imagens provocando a curiosidade
para a visualizacao das demais telas e fechando com os logotipos da Itaipu e Governo Federal. Na peca
“Outdoor” destacou os logotipos da Itaipu e Governo Federal e seu texto foi de facil leitura. No “Spot 30" para
radio, a candidata foi a Unica a apresentar um Jingle, o que pode ser eficiente dependendo do ritmo que sera
dado a peca.

Nota - Ideia Criativa 20

A atribuicdo de notas previstas no Caderno de Bases também € similar ao

item anterior:

Ideia criativa Otimo Destacou-se no atendimento do 25
quesito, com pouca ou nenhuma
deficiéncia relacionada aos
critérios avaliaveis
Muito bom Demonstrou alto atendimento do 20
quesito, com deficiéncias pouco
significativas relacionadas aos
critérios avaliaveis
Bom Demonstrou atendimento mediano 15
do quesito, com deficiéncias
significativas em relacao aos
critérios avaliaveis
Regular Demonstrou baixo atendimento do 10
quesito, com deficiéncias
estruturantes em relacao aos
critérios avaliaveis
Insuficiente Nao atendeu 0
Fetratéocia de Atima Nectarnii-eca nn atendimeanta dn 1R




Ora, ndo € possivel entender que a auséncia de um qr code ensejaria a
aplicagao do critério “muito bom”, uma vez que o critério “6timo” é o correto, uma
vez que houve “pouca ou nenhuma deficiéncia relacionada aos critérios avaliaveis”

e nao “deficiéncias pouco significativas”

Isso porque, a ideia criativa, por 6bvio, € apenas uma simulacéo e ndo a peca

final, de modo que trata-se de um erro formal irrelevante, que seria sanado em

eventual vitéria da Vivas no certame e consequente publicagao das pecas.

Frise-se que o préprio Caderno de Bases e Condicdes aduz nesse sentido,

sem seu item 1.5.3:

“1.5.3 Poderéo ser objeto de saneamento os erros formais como
0s materiais irrelevantes, tanto em relagdo aos documentos
para a habilitacdo quanto as propostas técnica e de pregos.”

Ora, ndo é razoavel que a agéncia VIVAS seja penalizada por simples

formalidade absolutamente sanavel e que em nada macula a proposta apresentada.

Pois a auséncia de qr code na pagina dupla de revista n&o representa um
critério de “deficiéncias pouco significativa” mas sim de “pouca ou nenhuma
deficiéncia quanto aos critérios avaliaveis”, isso porque, os critérios avaliaveis sdo

0Ss seguintes:

I1l) Ideia Criativa:
a) Adequacéo ao desafio de comunicagdo;

b) Adequacdo a Estratégia de Comunicagdo Publicitaria
sugerida pela proponente;

¢) Adequacgéo ao universo cultural do publico-alvo;
d) Multiplicidade de interpretagbes favoraveis que comporta;

e) Originalidade da combinagdo dos elementos que a
constituem;

f) Simplicidade da forma sob a qual se apresenta;

g) Pertinéncia as atividades de comunicagdo da ITAIPU,
assim como sua insergdo na sociedade;



h) Desdobramentos comunicativos que enseja conforme
demonstrado nos exemplos de pecas e/ou materiais
apresentados;

i) Exequibilidade das pecgas e/ou materiais;

J) Compatibilidade da linguagem utilizada nas pegas e/ou nos
materiais aos meios e aos publicos propostos.

Ora, observamos, entdo, que nao ha critério referente ao uso de links/qr
codes ou sequer mengao tecnoldégica. Temos, inclusive, que o item ‘h’ que trata
dos desdobramentos comunicativos, ndo se refere a desdobramentos
tecnologicos. Portanto, novamente, ndo trata-se de exigéncia editalicia/caderno

de bases.

Além disso, houve perfeita subsuncdo aos demais critérios,
destacadamente no que diz respeito a simplicidade e adequacao ao universo do
publico-alvo, mas, frise-se, com perfeito preenchimento de todos os subquesitos

exigidos no item.

Insta salientar que, quanto ao outdoor, nao é razoavel que a seja designado
um site/qr code em uma midia visualizada, majoritariamente, por individuos
dirigindo, em verdade sendo a decisdo mais responsavel a nao introdugcdo de
midia que exigia que o leitor tire as maos do volante e pegue o telefone para bater
uma foto e acessar um link, e, além disso, o Brasil apresenta 36 milhdes de
pessoas que ndo tem acesso a internet'. Em verdade, o outdoor deve transmitir
uma ideia rapida, com leitura objetiva, fluida e sem poluigdo visual. Deve enviar
uma mensagem de forma clara e sem excluir pessoas que porventura ndo tenham
meios de acesso digital, ou seja, um outdoor deve ser uma ideia em si mesma,
sem a necessidade de acessos complementares para a perfectibilizacao do seu

objetivo.

! https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2023/05/16/36-milhoes-de-pessoas-no-brasil-nao-

acessaram-a-internet-em-2022-diz-pesquisa.ghtml



Nesse sentido, trouxe o Anexo llI:

2.3.3 Ideia Criativa:

A licitante apresentara proposta de campanha publicitaria
para a execugdo da sua Proposta de Estratégia de
Comunicac¢éo Publicitaria.

2.3.3.1 Todas as pecas e/ou materiais que compbem a
campanha deverdo ser listados em uma relaggdo, com
comentarios circunscritos a especificacdo de cada peca e/ou
material e a explicitacdo das fungbes taticas que deles se
pode esperatr.

2.3.3.2 A relagcédo devera indicar as pecas e/ou material que
foram corporificados nos termos do subitem 2.3.3.3.

2.3.3.3 Da relagcdo de pecas e/ou material, a licitante devera
apresentar cinco pecgas para corporificar objetivamente sua
proposta de solugédo ao desafio de comunicagdo, conforme as
seguintes orientagdes:

a) 1 (um) storyboard de comercial para televisdo de 30”
(segundos);

b) 1 (um) roteiro de comercial ou letra de jingle para radio
(spot — 30%);

c) 1 (um) outdoor padrao 9m x 3m, centralizado na pagina
A3 na orientagao paisagem;

d) 1 (um) modelo de anuncio impresso (tipo revista),
pagina dupla, centralizado na pagina A3 na orientagcao
paisagem;

e) 1 (uma) pecga para internet, que pode ser um hotsite, um
carrossel para redes sociais (no formato de feed ou stories),
ou banners (billboard banner - 970px x 250px), apresentando
no maximo 5 (cinco) estagios consecutivos, centralizados na
pagina A3 orientag&o retrato;

I. S6 serdo aceitos exemplos de pecas e/ou material ndo
finalizados.

E de se observar, portanto, que ndo ha a exigéncia de inclusido de qr
code ou site.



E, assim sendo, ndo ha como entender que de forma diferente que o que

ocorreu trata-se de “pouca ou nenhuma deficiéncia entre os critérios avaliaveis”,

de forma que deve esta nota também ser reformada para atribuicao de “6tima”

com a consequente majoragdao em seu grau maximo, qual seja: 25 pontos.

3. PEDIDO

Do exposto, requer:

recebimento do presente recurso com efeito suspensivo, conforme art. 34,
§1°, da Norma Geral de Licitagdo da ITAIPU Binacional,

a intimacdo dos outros participantes para, querendo, oferecer
contrarrazdes, conforme disposi¢cao do art. 34 e ss. da Norma Geral de
Licitacao da ITAIPU Binacional;

a desclassificagdao da concorrente OCTOPUS, como exposto acima ou
subsidiariamente, requer a minoracao da nota atribuida a empresa neste
quesito.

a desclassificagdo da concorrente TRADE, na forma supra explicada, ou
subsidiariamente, pugna pela minoragao da nota atribuida a empresa neste

quesito.

a reforma das notas atribuidas, na forma exposta, a fim de lograr nota
maxima nos quesitos dos itens Il e lll da nota referente ao Plano de
Comunicagao Publicitaria, porque em absoluta e estrita conformidade
com o Caderno de Bases e Condicbes da Concorréncia Nacional NF
2182A-22;

Nestes termos, pede e aguarda deferimento.

Curitiba/PR, datado e assinado digitalmente.
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PROCURACAO COM PODERES ESPECIFICOS

OUTORGANTE: VIVAS COMUNICACAO LTDA., pessoa juridica de direito privado
inscrita sob o CNPJ n°. 07.017.738/0001-00, sediada a R. Padre Anchieta, 214 -Mercés, Cu-
ritiba - PR, CEP: 80430-060, neste ato nomeia o representante Sr. MATHEUS HELENO
CASTRO DA SILVA, brasileiro,solteiro, advogado, inscrito na OAB/PR sob o n° 107.728,
e-mail matheusheleno.adv(@gmail.com, com o fim especifico de representar a outorgante
na Concorréncia Nacional NF 2182%-22 — Itaipu Binacional, podendo, assim, retirar copias
, propor seu credenciamento, atuar em nome da representada, assinar atas, registrar
ocorréncias, formular impugnagdes, interpor recursos, renunciar ao direito de recursos e de
contrarrazdes, assinar contratos de fornecimento de materiais e/ou prestagdo de servicos,
firmar compromissos, abrir processos administrativos, representar em 6rgaos de controle,
impetrar mandado de seguranga, solicitar copias de processos, enfim, todos aqueles atos que

se fizerem necessarios para o bom e fiel cumprimento do presente mandato.
Curitiba, 31 de dezembro de 2023
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