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A COMISSAO DE LICITACAO E NEGOCIACAO PERMANENTE (CLNP) -
SUPERINTENDENCIA DE COMPRAS DA ITAIPU BINACIONAL

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

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, Curitiba - PR, CEP:

80430-060, vem por intermédio de seu representante legal que esta subscreve, apresentar:

CONTRARRAZOES AO RECURSO ADMINISTRATIVO

Em face dos recursos apresentados pelas empresas: TRADE COMINICACAO E
MARKETING SS LTDA ¢ IMAM PUBLICIDADE E PROPAGANDA EIRELI, pelos

fatos e fundamentos que seguem:

1. RELATORIO

Trata-se de Concorréncia Nacional NF 2182A-22, regida pela Norma Geral de
Licitacdo (NGL) da ITAIPU, objetivando selegdo de empresa publicitaria para a contratagao

de servigos de publicidade institucional, promocional e legal para a ITAIPU.

Fora aberto prazo para apresentacdo dos recursos administrativos, o que foi feito

oportunamente pela empresa ora Contrarrazoante.

Tendo em vista que ndo somente esta apresentou recurso, ¢ considerando que os
recursos apresentados possuem apontamentos infundados, apresenta-se neste momento as

contrarrazoes.

E o que havia para relatar.



2 MERITO

2.1 DO RECURSO APRESENTADO PELA TRADE COMINICACAO E
MARKETING SS LTDA

2.1.1 DO QR CODE:

Alega a empresa supracitada que ndo poderia ser atribuido a VIVAS nota 20 no quesito

“Ideia Criativa”, devido a auséncia de QR Code.

Nesse sentido, cabe destacar que consta do Caderno de Bases e Condigdes, em seu item

2.7.1.2, que os critérios avalidveis sdo os seguintes:

III) Ideia Criativa:
a) Adequacao ao desafio de comunicacgao;

b) Adequacao a Estratégia de Comunicacdo Publicitaria sugerida pela

proponente;

c¢) Adequacao ao universo cultural do publico-alvo;

d) Multiplicidade de interpretacdes 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 comunicacdo da ITAIPU, assim como sua

inser¢ao na sociedade;

h) Desdobramentos comunicativos que enseja conforme demonstrado nos

exemplos de pegas e/ou materiais apresentados;
1) Exequibilidade das pegas e/ou materiais;

j) Compatibilidade da linguagem utilizada nas pecas e/ou nos materiais aos

meios e aos publicos propostos.



Diante da analise dos critérios avaliaveis, se verifica que nao ha critério referente a

utilizacao de links, QR Codes ou semelhantes, sequer ha mencao tecnolégica.

Em atencio ao item “h”, este nao faz menciao a desdobramentos tecnologicos,

concluindo-se entdao que nio ha exigéncia editalicia quanto a utilizacdo de QR Codes.

Importante destacar que todos os requisitos mencionados foram plenamente atendidos,
principalmente no que diz respeito a simplicidade na comunicagdo e adequagdo ao publico

alvo.

Outro ponto importante ¢ de que os Outdoors devem transmitir uma mensagem rapida
e com leitura objetiva, ndo sendo razoavel inserir um QR Code em uma midia que é

majoritariamente visualizada por motoristas.

Nao hé como imaginar que os motoristas pegassem seus aparelhos durante a condugao

do veiculo e direcionassem ao Outdoor, seja para leitura do QR Code, seja para tirar uma foto.

Destaca-se que no Brasil existem mais de 36 milhdes de pessoas sem acesso a internet,
1Ss0 sem contar as que tem apenas acesso a internet em casa, nao possuindo conexao 3/4/5G

24 horas por dia.

Tem-se entdo que o objetivo dos Outdoors ¢ transmitir uma mensagem de forma clara,
objetiva e completa, sem a necessidade de que se acesse uma segunda pagina para

complementacdo da sua mensagem.

Nesse sentido, importante destacar que no Anexo III em seu item 2.3.3 e seguintes nao
ha exigéncia de inclusdo de QR Code ou site e, tendo atendido plenamente todos os requisitos,

ndo ha razoes que justifiquem a ndo majorag¢do da nota para grau maximo: 25 pontos.

2.1.2 DOS SUPOSTOS ERROS NAO APONTADOS PELA COMISSAO

Alega que houve apresentagdo de texto de introdugao a relagao de pegas, e que isto iria
de encontro ao constante no item 2.3.3 do Caderno de Requisitos Para Elaboragao da Proposta

Técnica.



Ocorre que, este argumento busca induzir esta respeitdvel comissdo a erro, ja que

colaciona apenas parte do item que trata sobre a apresentagao da ideia criativa.
Nesse sentido, importante destacar o que consta no referido item 2.3.3:
2.3.3 Ideia Criativa:

A licitante apresentara proposta de campanha publicitaria para a

execucido da sua Proposta de Estratégia de Comunicacio Publicitaria.

2.3.3.1 Todas as pegas e/ou materiais que compdem a campanha deverdo ser
listados em uma relacdo, com comentarios circunscritos a especificagdo de
cada peca e/ou material e a explicitacdo das funcdes taticas que deles se pode

esperar.

2.3.3.2 A relagdo deverd indicar as pecas e/ou material que foram

corporificados nos termos do subitem 2.3.3.3.

2.3.3.3 Da relagao de pecas e/ou material, a licitante devera apresentar cinco
pecas para corporificar objetivamente sua proposta de solugdo ao desafio de

comunicacao, conforme as seguintes orientagoes:

Ora, o item € claro em dizer que este ¢ 0 momento para apresentacio da proposta
da campanha publicitaria, e o texto introdutorio faz parte da campanha apresentada pela

empresa VIVAS, nao havendo nenhuma restri¢cao no edital.

O texto apresentado apenas indica as relagdes solicitadas em Edital e serve como um
direcionamento para as pegas digitais, com a finalidade de melhorar a fluidez na leitura,

evitando repeti¢des indesejadas.
Algo que corrobora com esta tese € a resposta ao questionamento 6 do aditamento 02:
PERGUNTA 6

“0O item 2.3.3.1 da Ideia Criativa determina que todas as pecas e/ou materiais
que compdem a campanha deverdo ser listados em uma relagdo, com

comentarios circunscritos a especificacdo de cada peca e/ou material e a

explicitacdo das fungdes taticas que deles se pode esperar.



Perguntamos: estas pecas deverao ser listadas em dois blocos diferentes — as

pecas corporificas e as nao corporificadas, separadamente?”
RESPOSTA

Cumpridos os itens do edital, fica a critério da proponente. Desde que fique

clara a descri¢cao completa das pecas corporificadas e ndo corporificadas.

2.1.3 DO POSICIONAMENTO DA LOGO

Alega que a VIVAS nio respeita a resposta ao questionamento 26 do aditamento 2,
onde supostamente fica convencionado que o Slogan deve ser inserido sempre a esquerda do

logo de ITAPU.

Novamente a licitante TRADE colaciona apenas parte do questionamento que lhe

convém, com a finalidade de induzir esta respeitavel comissiao a erro.

O questionamento 8 do aditamento 2 é claro em dizer que as licitantes proponentes

sao livres para criar novas identidades e posicionamentos:
PERGUNTA 8
“O briefing prevé conceitos para Identidade e Posicionamento, a saber:
- Identidade (slogan institucional sugerido para a campanha):
“ITAIPU Binacional. Energia para um futuro sustentavel”.
- Posicionamento (abordagem sugerida para a campanha):
“O resultado de agdes em beneficio das pessoas e do planeta”.

Pergunta-se: As licitantes devem utilizar os conceitos sugeridos acima ou

propor uma nova identidade e posicionamento, se julgarem adequados?”’
RESPOSTA

A identidade (slogan) e posicionamento que constam do briefing sao

sugestoes. As proponentes podem utiliza-los ou criar novas identidade e



posicionamento, desde que alinhadas com os conceitos propostos no

briefing.

Na mesma linha, segue o questionamento 12 do aditamento 02, deixando claro que
nio ha exigéncia de como as pecas devem ser assinadas, ficando isso a critério das

proponentes:
PERGUNTA 12

“As pecgas devem ser assinadas com a logomarca de Itaipu junto com a do

Governo Federal?
RESPOSTA

Nao hé exigéncia editalicia quanto ao tema, portanto fica a cargo da
proponente utilizar a logo da ITAIPU em conjunto com a logo do

Governo Federal.

2.1.4 DA AUSENCIA DE INDEXACAO:

Alega que a auséncia de automagdo e indexacdo a campanha € prejudicada, e que isto
seria motivo para desclassificagdo da empresa, mesmo sem nenhum embasamento do Edital

que justifique tal pedido.

Isso ¢ mais um exemplo claro da tentativa desesperada da empresa TRADE em
tumultuar, criando diversos topicos sem o devido embasamento, com a finalidade de dar

volume ao recurso apresentado.

Conforme ja mencionado, niao ha no edital nenhuma exigéncia de destino eletronico

para as pecas, sendo isso determinado por cada licitante de acordo com sua estratégia.

Os apontamentos trazidos nos itens 172, 173, 174 e 175 seguem na mesma seara, apenas
refletindo a insatisfacdo da proponente com a nota da empresa VIVAS, sem nenhum

embasamento técnico ou legal.



Isso demonstra que sequer realizaram a leitura da estratégia da VIVAS e suas

derivagdes, e tentam nesse recurso apenas tumultuar a conducao do referido certame.

Conforme se extrai da pagina 7 — Estratégia de Comunicacao Publicitaria, a empresa
VIVAS defende que serdo trabalhados na campanha os temas de acordo com a relevancia e

aderéncia aos publicos alvos de cada campanha.

Importante destacar que em se tratando de uma campanha de posicionamento de
marca, nao é de se esperar que o publico corra atras de mais informacoes sobre cada

tema.

A estratégia da VIVAS busca entregar uma mensagem clara, objetiva e rapida,
apresentado ao publico alvo mensagens que sejam relevantes aos seus contextos de vida,

nao dependendo da proatividade deste em buscar mais informagdes.
Vejamos trecho da pagina 7 referenciada:

"Para atender aos requisitos do briefing e obter maior eficiéncia e impacto da

campanha, os publicos de interesse sao segmentados em trés clusters:

1) formadores de opinido, classes AB, 25+, das maiores cidades do Parana e

do Mato Grosso do Sul;

2) beneficiarios, considerando todos os municipios da area de abrangéncia da

empresa,
3) publico interno de Itaipu.

A partir dos pilares da Matriz Estratégica, e ancorados nas ODS da
Agenda 2030, selecionamos oito temas-chave, a serem trabalhados nas
pecas da campanha, considerando a relevincia e a aderéncia aos
publicos que queremos atingir: institucional, lideranca, agua e
saneamento (ODS 6), conservacao (ODS 15), agricultura familiar (ODS
2), protecao (ODS 1), equidade (ODS 5) e educaciao (ODS 4). Os temas
selecionados oferecem, no conjunto, um panorama abrangente das
mensagens-chave da campanha, podendo ser trabalhados
individualmente em determinada peca (como o filme institucional) ou em

conjunto, como web banners, segmentados em temas diferentes."



Nenhuma outra agéncia apresentou uma amplitude de desdobramentos e explorou a

campanha em temas alinhados as principais ODSs como a Vivas.

Essa caracteristica também se reflete na concepgao criativa e na variedade de elementos

visuais que evidenciam a diversidade de adaptagdes para diferentes formatos:
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O proprio texto destaca claramente o CTA, incentivando os usuarios a deslizarem

a imagem para o lado e conhecerem as iniciativas.

Das turbinas de Itaipu saem agdes que atendem aos objetivos da Agenda 2030 da ONU. Nossa usina de energia limpa e renovavel também
promove bem-estar social e desenvolvimento econémico sustentavel de comunidades e municipios do Brasil e do Paraguai. Passe a imagem
para o lado e conhega algumas dessas agoes.
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2.1.5 DA ESTRATEGIA DE MIiDIA E NAO MiDIA

Alega que houve apresentacdo de plano de midia em &areas ndo solicitadas, com a
finalidade de supostamente obter vantagem sobre os demais concorrentes.

Em um novo recorte seletivo, a proponente apresenta uma distor¢cao nos itens.

Tanto no briefing quanto nas perguntas, é claramente especificado que ha uma
limitacio MINIMA. Todos os municipios listados devem ser alcancados pela campanha,

nao apenas esses.

A pergunta ressalta que a midia deve abranger todas as 399 cidades do Parana e os 35
municipios do Mato Grosso do Sul, ndo se restringindo aos 16 municipios lindeiros a Itaipu.
Nao existe nenhuma restricio quanto a veiculacio da campanha em outros
municipios, uma vez que isso seria um problema para plataformas televisivas, como € o caso
da praga de Campo Grande, que abrange todo o Estado no contexto das emissoras SBT, Record

e Band, ndo se limitando aos 35 municipios mencionados no briefing.

2.1.6 DAS EMISSORAS DE RADIO E TV
Alega também que ndo houve apresentacdo de indice de audiéncia das emissoras
mencionadas em seu plano de midia e, seletivamente informa sobre a escolha pela radio Caioba,

que ¢ a 5% com maior audiéncia na praga de Curitiba.



De mais a mais, a TRADE busca criar uma visao distorcida através de recortes seletivos.

Na defesa de midia, conforme mencionado na pagina 16, foi enfatizado o uso das radios
de maior audiéncia nas pragas e, em Curitiba, ndo houve a limitacdo exclusiva a Caioba,
como indevidamente indicado no recurso, mas incluiu-se também a Radio Massa FM,
classificada como a 2° posicao no ranking citado.

A combinacao dessas duas radios proporciona uma audiéncia substancialmente superior

a 98FM (com uma média de 24 mil ouvintes por minuto a mais):

Radio Recall GRANDE CURITIBA
EasyMediad (CTA - MAI/2023 A JUL/2023
07:00-20:00
TODOS OS DIAS
(CTA- SEXO AMBOS |
REG e e (Duvinl(e)spF.’:r#Minulo] Vv
1 |CTA -98 FM/WEB ' 42 390 3.073.864
2 |CTA - MASSA FM/WEB ‘ 39.508| 3.073.864
3 CTA ~MUNDO LIVRE FM/WEB ' 31436 3.073.864
4 |CTA - EASY OURO VERDE FM/WEB } 29.347| 3.073.864
" 5 |CTA- CAIOBA FM/WEB . 27.808) 3.073.864
b6 CTA-JOVEM PAN FM/WEB Z/./Zg- 3.073.864
7 |CTA - CLUBE FM/WEB ' 14.259| 3.073.864
8 |CTA - TRANSAMERICA FM/WEB 13.737 3.073.864
9 |CTA - MERCOSUL FM/WEB ' 13.402| 3.073.864
10 |CTA - BAND NEWS FM/WEB 8.903 3.073.864
11 |CTA-BANDABAM ' 7.971| 3.073.864
12 |CTA - JOVEM PAN NEWS FM/WEB 7.007 3.073.864

E importante ressaltar a ampla cobertura da Radio Massa, que se estende ndo apenas
por Curitiba, mas por toda a regido metropolitana.

Alega também sobre auséncia de informagdes técnicas que justifiquem as emissoras de
TV listadas como as mais adequadas.

Ocorre que, ¢ de conhecimento geral que nio existe pesquisa de IBOPE regular nas
pracas de Campo Grande e Ponta Pora, ja que ndo sdo contempladas pelos 15 mercados
regulares do IBOPE.

No Briefing, ndo se encontram requisitos especificos para a apresentagdo de dados na
defesa e no plano.

O conhecimento técnico da praca vai além da mera analise de frequéncia e impactos, €
a defesa foi fundamentada no uso do share de cada praga, realcando os diferenciais das antenas

de televisdo no Parana.



Respeitou-se o perfil de consumo de cada rede de televisdo, implementando-se uma

programacao regionalizada para otimizagdo da verba do cliente.

2.1.7 DA VERBA

Alega que houve desrespeito ao limite de verba para veiculacdao definido pelo Edital,
ultrapassando em R$ 799,90 a verba de 3.5 milhdes destinada para tal.

Ora, esse valor ¢ apenas 0,05% superior e encontra-se dentro do limite de 3.8 milhdes
de verba do exercicio.

Alega também que hd uma inconsisténcia na planilha quanto a verba destinada as
insergdes de 30 segundos junto a TV GLOBO de Campo Grande.

Constata-se que nas razdes apresentadas, a TRADE indicou um erro atribuido 8 VIVAS
no montante de R$61.750,00, o qual, de fato, ndo se concretizou.

No entanto, mediante uma minuciosa apuragdo das tabelas e formulas, a VIVAS
identificou um equivoco meramente formal, resultando em um valor substancialmente inferior,
totalizando R$30.852,00.

Torna-se evidente que o “deslize” no "link" da tabela ndo ¢ fruto de uma intencao de
obter vantagem sobre os concorrentes, uma vez que fora anexado todas as planilhas que
detalhavam de forma abrangente toda a programagao na pagina 28.

Ha também a alegacdo de que nao foram consideradas as pragas de Douradina com 1
cartaz e Bataypora com 2 cartazes.

A licitante incorre novamente em equivocos ao apontar alegados erros. E imperativo
destacar que o custo de Baytapora ja estava devidamente considerado no resumo, uma vez que
a cidade de Paranhos foi erroneamente listada em duplicidade.

Ademais, a cidade de Douradina encontrava-se com a linha oculta e, consequentemente,
ndo foi incluida na soma. Como resultado, observa-se uma diferenca de R$1.218,00 ao final.

Desprovida de fundamento, a Agéncia TRADE imputa a VIVAS uma "tentativa
esdrixula de levar vantagem". Entretanto, conforme anteriormente evidenciado, o que
realmente ocorreu foi um equivoco na geragdo da tabela.

Nao ha qualquer intengdo dolosa por parte da VIVAS, fato corroborado pelo proprio
reconhecimento da TRADE ao identificar este erro formal nas planilhas disponibilizadas pela
VIVAS em sua documentagao.

Se houvesse qualquer designio malicioso, os dados corretos seriam suprimidos em vez

de apresentados de forma transparente.



Entretanto, em seu recurso, a TRADE, por varias vezes, busca iludir a comissdo,
apresentando valores substancialmente superiores ao constatado e com recortes altamente
tendenciosos.

Como mencionado anteriormente, apds a analise do plano e a corre¢do de todos os links
das tabelas, o valor final do plano ultrapassou R$ 32.869,90 da verba, ndo os R$66.347,00
mencionados pela licitante.

O equivoco formal na tabela da VIVAS representa menos de 1% da verba
referencial, 0 que em nada proporcionaria qualquer vantagem para a licitante, como

evidenciado pelo fato de sua pontuagdo ndo ter sido superior a de outras concorrentes.

2.1.8 DO INDICE DE AUDIENCIA

Alega que os dados apresentados sdo defasados, mas esquece de mencionar que o
Edital ndo faz limitacdo de data para utilizacdo de pesquisas, ndo havendo motivo para
minoragdo da nota.

Alega também que o indice de audiéncia menciona a TV Gazeta, que sequer possui
sinal no Parana e Mato Grosso do Sul

Ocorre que, o indice de audiéncia apresentado tinha o condao de apenas ilustrar quais
sao as 4 maiores redes de TV do Brasil, fazendo um recorte para utilizagao.

Na formulagao da estratégia para as pragas do Parana, foi empregado o share por praga,

conforme indicado na pagina 58 e abaixo:
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J& para as pracas de Campo Grande e Ponta Pora, fora utilizado como referéncia a
pesquisa nacional, uma vez que ndo ha levantamento regular do Ibope para ambas as

localidades.

3 DO DIREITO
Ha muito o Tribunal de Contas da Unilio possui orientacdo no sentido de que o
formalismo deve ser moderado, com a possibilidade/necessidade de saneamento de falhas ao
longo do procedimento licitatério. Nesse sentido:
“Rigor formal no exame das propostas dos licitantes ndo pode ser
exagerado ou absoluto, sob pena de desclassificagdo de propostas mais
vantajosas, devendo as simples omissdes ou irregularidades na
documentacao ou na proposta, desde que irrelevantes e ndo causem prejuizos

a Administracdo ou aos concorrentes, serem sanadas mediante diligéncias.

(Acoérdao 2302/2012-Plenario)”

“Deve se evitar a desclassificacdo de propostas pelo descumprimento de
exigéncias pouco relevantes, em respeito ao principio do formalismo
moderado e da obtencdo da proposta mais vantajosa a Administragao.

Recomendacgdo.” (TCU. Acordao 11907/2011 — Segunda Camara.)

O Supremo Tribunal Federal segue no mesmo sentido, e possui jurisprudéncia
pacificada nesse mesmo sentido. Vejamos:
“Se a irregularidade praticada pela licitante vencedora, que ndo atendeu
a formalidade prevista no edital licitatorio, nao lhe trouxe vantagem nem
implicou prejuizo para os demais participantes, bem como se o vicio
apontado ndo interferiu no julgamento objetivo das propostas, ndo se
vislumbrando ofensa aos demais principios exigiveis na atuagdo da
Administragdo Publica, correta é a adjudicacio do objeto da licitacdo a
licitante que ofereceu a proposta mais vantajosa, em prestigio do
interesse publico, escopo da atividade administrativa.” (RO em MS n.

23.714-1, DF, rel. Min. Sepulveda Pertence)



O Principio do Formalismo Moderado reconhece que a administragcao publica precisa
cumprir com as exigéncias legais, mas ele permite que sejam adotadas solucdes mais
flexiveis e simplificadas, desde que ndo comprometam os principios da legalidade e isonomia.

O Principio da Razoabilidade estabelece que as decisdes devem ser fundamentadas em
critérios racionais logicos, levando em consideragao os fatos e as circunstancias de cada caso.
As decisdes devem ser proporcionais aos objetivos buscados, evitando excessos e restricoes
injustificadas.

O Principio da Proporcionalidade versa no sentido de garantir que as medidas
restritivas impostas, como por exemplo a desclassificacdo de um licitante, sejam proporcionais
aos fins a serem alcangados.

Por derradeiro, destaca-se o entendimento do TJ/PR na apelacdo Civel n° 0001220-
57.2022.8.16.0158:

“as incorregdes demonstradas na planilha de precos apresentada nao
importaram na majoracdo do preco ofertado ou na inexequibilidade da
proposta”. Nesse sentido, “tratam-se de meros erros formais € materiais que
podem ser corrigidos sem comprometer a vantajosidade e aceitabilidade da
proposta”. Assim, “desclassificar a proposta por tal fundamento representaria
formalismo exacerbado ao certame, implicando em violagdo a
proporcionalidade, competitividade do certame e ao principio da escolha da
proposta mais vantajosa a Administracao Publica”. (TJ/PR, Apelagao Civel
n® 0001220-57.2022.8.16.0158, Rel. Des. Marcelo Wallbach Silva, j. em
20.06.2023.)

4 REQUERIMENTOS FINAIS

Diante do exposto, fica evidenciado que de forma leviana a empresa TRADE interpds seu
recurso colacionando informagdes improcedentes a realidade dos fatos.

Destaca-se que ¢ inadmissivel que empresas despreparadas laborem no intuito de ludibriar
a comissdo quanto a analise dos documentos dos demais envolvidos.

No curso do procedimento licitatorio, a Administragdo deve pautar-se pelo principio do
formalismo moderado, que prescreve a ado¢do de formas simples e suficientes para propiciar
adequado grau de certeza, seguranga e respeito aos direitos dos administrados, promovendo,
assim, a prevaléncia do contetido sobre o formalismo extremo, caso que cumpre-nos destacar
que a recorrida cumpriu estritamente ao instrumento convocatorio e inclusive prezando por

toda a lisura do procedimento licitatorio.



Dessa forma, requer-se:

a) O recebimento da presente contrarrazao;

b) A total improcedéncia do recurso apresentado pela empresa TRADE, tendo em vista
que a proposta apresentada atende todos os requisitos do Edital

¢) Na remota hipdtese de deferimento do recurso apresentado, que faca subir a peca

recursal a Autoridade Superior

Nestes termos, pede e aguarda deferimento.

Curitiba/PR, datado e assinado digitalmente.
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