REFERENCIA CONCORRENCIA PUBLICA NACIONAL NF

RESPOSTA AO RECURSO DA VIVAS COMUNICACAO LTDA -000029/24 - NA
NF 2182A-22

Em relacdo ao Recurso Administrativo interposto pela empresa Vivas Comunicagéo
Ltda., referente a Concorréncia Nacional NF 2182A-22, regida pela Norma Geral de
Licitagdo (NGL) da ITAIPU, que objetiva a selecdo de uma empresa publicitaria para a
contrata¢do de servigos de publicidade institucional, promocional e legal, apos anélise

cuidadosa, a area requisitante avaliadora argumenta o que se segue.
1. DOS RECURSOS CONTRA A EMPRESA OCTOPUS
1.1 Da desclassificaciio pelo uso do conceito “Energia que se faz presente”

Sobre a alegag@o da empresa Vivas — de que a empresa Octopus deve ser desclassificada
da licitag@o devido ao suposto uso do conceito "Energia que se faz presente" pela ANEEL
em sua campanha publicitaria de 2017 —, a &rea requisitante avaliadora entende que o
pedido ndo procede, pois existem fundamentos sélidos da comunicagdo e da publicidade

que demonstram a diferenga entre as abordagens e propoésitos das duas campanhas.

Primeiramente, ¢ importante ressaltar que a comunicagdo e a publicidade sdo areas que
frequentemente se baseiam em temas e conceitos ja existentes, adaptando-os para
transmitir mensagens especificas e atender a objetivos distintos. Nesse contexto, a
utilizag@o de um slogan ou conceito anteriormente empregado néo é, por si s6, um plagio
ou copia indevida, desde que haja uma clara distingdo no contexto € no propdsito da

mensagem.

No caso da ANEEL, o uso do slogan "Energia que se faz presente" estava relacionado a
pesquisas e projetos em desenvolvimento no setor de energia elétrica, indicando a
importancia da inovagdo e da evolugdo nesse campo. Por outro lado, a solicitagdo da
[taipu Binacional no briefing dada as candidatas inscritas no processo licitatério visou
criar uma campanha para divulgar os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
da ONU, um tema de grande relevancia global e em que a Itaipu Binacional tem forte

atuacdo.

Essas diferengas fundamentais entre os contextos e objetivos das duas campanhas
indicam que ndo houve uma copia ou plagio por parte da empresa Octopus. A utilizagdo

de um mote anteriormente utilizado pela ANEEL em uma campanha completamente



diferente ndo compromete totalmente a originalidade da abordagem da Octopus para a

[taipu Binacional.

Além disso, ¢ importante considerar que o sucesso de uma campanha publicitaria depende
ndo apenas do conceito utilizado, mas também da criatividade, da mensagem transmitida
e da capacidade de alcangar o publico-alvo de maneira eficaz. Portanto, a simples
semelhanga em um slogan ndo deve ser motivo para desclassificar a empresa Octopus da

licitag@o.

Em resumo, para a area requisitante avaliadora, a alegagdo de que a empresa Octopus
deve ser desclassificada da licitagdo devido ao uso de um conceito semelhante ao da
ANEEL em 2017 néo procede, pois héa diferengas substanciais nos contextos e objetivos
das campanhas, e a utilizagdo e adaptagdo de conceitos anteriores ¢ comum na
publicidade, desde que feita de forma criativa e original para atender as necessidades
especificas do cliente. No entanto, ¢ fato que a Vivas trouxe ao conhecimento da érea
requisitante avaliadora a existéncia dessa campanha anterior da Aneel, que, por isso,
sugere a revisdo da nota da proponente Octopus no quesito Ideia Criativa, passando da
pontuagdo 25 (Otimo) para 20 (Muito Bom). Pelo exposto, a drea demandante entende

que o recurso ndo deve proceder.
1.2 Da desclassificacio por inexequibilidade

1. Referente ao custo de envio de midia a RPC
A recorrente alega que a proponente OCTOPUS ndo contemplou o custo de envio das
midias para a RPC o que extrapolaria o limite de verba disponivel: “[...] ocorre que, ha
uma necessidade indiscutivel e irrenunciavel de pagar o custo de envio para TV Globo —
RPC, que por si s6, pelo plano proposto seria superior ao valor disponivel no saldo. Com

isso, extrapolando a verba destinada para a campanha e tornando-a inexequivel.”

Quanto a suposta inexequibilidade dos pregos, a analise da area demandante técnica € no
sentido de que a mensuragéo exata da consisténcia dos pregos para o referido servigo (de
envio de midia) ¢ dificultada em face de varidveis do proprio mercado. Tanto € que a
recorrente, em que pese alegue essa variabilidade, ndo traz prova absoluta de seus

argumentos.

Além disso, cabe explicar que, no mercado publicitario, ¢ comum que as agéncias de
publicidade negociem pregos com fornecedores, incluindo emissoras de televisdo,

empresas de midia exterior (OOH) e outros parceiros. O fato de a empresa Octopus ter



apresentado uma proposta que ficou apenas R$ 344,02 abaixo do valor total previsto ndo

significa necessariamente que ndo seja exequivel.

Em relagfo a reserva das empresas de midia exterior (OOH), ¢ importante observar que
¢ responsabilidade das empresas de OOH repor as lonas, madeira, papel e outros
elementos de outdoor quando eles se deterioram dentro do prazo de vigéncia da
campanha. Portanto, qualquer custo adicional relacionado a substituigdo ou reparo das
midias externas nfo deve ser atribuido a agéncia de publicidade. Dessa maneira, a area

requisitante sugere manter o entendimento anterior.

Ademais, no caso concreto, o valor ofertado na proposta da OCTOPUS teria como
diferencial somente a variavel acima descrita, o que ¢ de relevancia minima para o custo

global do servigo a ser prestado.

De acordo com o Tribunal de Contas da Unido (TCU), qualquer decisdo de desclassificar
uma proposta por ser considerada inviavel financeiramente deve ser claramente
fundamentada, seguindo critérios que ja tenham sido divulgados. Além disso, as empresas
participantes devem ter a chance de argumentar em defesa de suas propostas, provando
sua capacidade de executar o trabalho conforme os requisitos estipulados, antes de uma
eventual desclassificagfo. Essa medida visa assegurar a equidade e a competigdo justa
entre os licitantes, fortalecendo a integridade dos processos de licitagdo. Assim sendo,
ndo existem indicios objetivos de que a proposta da OCTOPUS ¢ inexequivel pelo critério

apresentado. Pelo exposto, a drea demandante entende que o recurso ndo deve proceder.

2. Referente a utilizacio de apenas TV aberta pela OCTOPUS:
A empresa Vivas pede a desclassificagdo da empresa Octopus da licitagdo, com base na
alegacdo de que a Octopus utilizou apenas a TV aberta estadual em sua campanha, s6
considerou portais nacionais e regionais do Parana no meio on-line e ndo contemplou
veiculo impresso no Mato Grosso do Sul, o que no entendimento da area requisitante ndo
procede quando consideramos que, em campanhas de publicidade, a escolha dos meios
de comunica¢do ndo deve ser restrita a uma formula rigida. As estratégias de midia sdo
flexiveis e as agéncias de publicidade tém discricionariedade de selecionar os veiculos de
comunicagio mais assertivos para atingir os fins esperados e os proporem em seus planos

de midia.
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Para a constru¢do de planos de midias, as agéncias utilizam pesquisas de audiéncia,
mensuram os indices de audiéncia, os comportamentos, os gostos, hébitos de consumo e
interesses do publico-alvo. A intengdo ¢ sempre atingir os objetivos propostos na
campanha. Com base nessas pesquisas, a Octopus escolheu os meios que acreditou serem
os mais eficientes para maximizar o alcance e o impacto de sua campanha. Cabe ressaltar
que o plano de midia ndo se limita a um tnico meio de comunicag@o, € sim a um conjunto

de midias escolhidas para atingir um determinado fim.

Ademais, o objetivo do plano de midia é maximizar o retorno do investimento (ROI) para
o anunciante. Isso significa que cada empresa pode avaliar cuidadosamente a eficacia de
cada meio de comunicagdo para propor ou ndo seu uso para a Itaipu, com base nos
objetivos propostos na campanha e nos resultados esperados com a publicidade, e de
acordo com as informagdes que cada empresa tinha através de suas pesquisas de
audiéncia. A decisdo de usar cada meio de comunicagdo coube as candidatas, que a

fizeram da maneira que entenderam ser a melhor.

Dessa maneira, a area requisitante de licitagdo entendeu que Octopus demonstrou ter
entendimento do assunto e estar alinhada com o objetivo de obter o melhor retorno
possivel para a Itaipu, dentro do or¢amento disponivel, por isso as consideragdes sobre a
falta de familiaridade da Octopus com o mercado no estado do Parana séo subjetivas e

ndo podem ser usadas como base para a desclassificagao.

A alegagdo da empresa Vivas de que a Octopus deve ser desclassificada da licitagdo
devido a suposta falta de consideragdo pelos meios de comunicagéo disponiveis no oeste
do Estado do Parand e no Mato Grosso do Sul ndo se justifica. Pelo exposto, a area

demandante entende que o recurso néo deve proceder.

3. Referente a niio contemplacio de custo de imagem pela OCTOPUS:
A recorrente alega que a proponente OCTOPUS néo contemplou o custo de imagem: “[...]
a empresa OCTOPUS n#o 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 ndo foi possivel constatar a observag@o destes fatores na formulagéo da proposta,
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agravando ainda mais o grau de inexequibilidade da proposta.”



Na analise da area gestora, a proposta da OCTOPUS n#o deixou de contemplar os
requisitos do briefing, pois os custos de imagem podem ser supridos por um contrato que
a empresa de publicidade ja tenha com banco de imagens, ja que ¢ um custo inerente a
atividade de publicidade. Além disso, ¢ extremamente provavel que esse ja seja um custo
absorvido pela empresa, em virtude da recorréncia da utilizagdo do servigo para seus

clientes.

A proépria Octopus informou, em suas contrarrazdes, que dispoe de software de geragdo
de imagens utilizando de inteligéncia artificial, o que pode ser observado nas proprias
pecas que ela criou para Itaipu. Portanto, ndo se trata de ndo atendimento as exigéncias
do briefing, erro passivo de desclassificagéo e, tampouco, erro grave que merega redugdo
da nota ja atribuida, j4 que os custos de imagem ndo impactam na proposta da

Octopus. Pelo exposto, entende-se que o recurso ndo deve proceder.

2. DOS RECURSOS CONTRA A EMPRESA TRADE

2.1 Da desclassificagiio por falta de originalidade ao criar o slogan "Energia para

mudar o mundo”

A empresa Vivas pede a desclassificagdo da empresa Trade da licitagdo com base na
alegacdo de falta de originalidade ao criar o slogan "Energia para mudar o mundo", o que

no entendimento da area requisitante avaliadora néo procede.

No campo da publicidade, a originalidade ¢ valorizada, mas ndo ¢ o tnico critério a ser
considerado. As agéncias de publicidade tém a liberdade criativa de desenvolver
mensagens que sejam eficazes para atender aos objetivos da campanha. O slogan "Energia
para mudar o mundo" ¢ amplo e aberto a diferentes interpretagdes, o que permitiu que a
empresa Trade o adaptasse de forma tnica e relevante para tratar sobre os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) da ONU, que foram o mote da campanha pedida

pela Itaipu.

Além disso, a falta de originalidade em um slogan néo deve ser avaliada apenas com base
na escolha das palavras, mas sim no contexto e na forma como essas palavras sdo
utilizadas em toda a campanha. A empresa Trade demonstrou esse entendimento e

desenvolveu uma abordagem criativa e inovadora para transmitir a mensagem por tras do



slogan, tornando-o inico e impactante. O objetivo principal da campanha publicitéria foi

comunicar a mensagem de forma eficaz e atingir o publico-alvo.

Portanto, a alegag@o da Vivas de que a Trade deve ser desclassificada da licitagdo devido
a falta de originalidade no slogan néo é justificavel a luz da comunicag@o publicitaria.
Mas, a area requisitante avaliadora sugere que, uma vez que a empresa Vivas trouxe ao
conhecimento desta area requisitante o fato de que o slogan “Energia para mudar o
mundo” ja havia sido previamente utilizado por outra empresa/agéncia, a pontuagdo no
quesito “Ideia Criativa” deve ser revisada, reduzindo a avaliagdo de 6timo (25 pontos)
para muito bom (20 pontos). Pelo exposto, a area gestora entende que o recurso nédo deve

proceder.
2.2 Da falta de adequaciio da midia ao briefing

A concorrente Vivas pede a desclassificagdo da empresa Trade com base na falta de
adequagdo da midia ao briefing da campanha apresentada a Itaipu, o que para a area
requisitante ndo procede. A escolha da agéncia Trade de dividir o plano em duas
vertentes, formadores de opinido e beneficiarios, ndo ¢ um erro. Na verdade, ¢ uma pratica
comum na publicidade para atingir diferentes puiblicos com mensagens personalizadas. O
uso de estratégias diferentes para cada grupo pode ser uma abordagem eficaz, desde que
seja justificado pelas caracteristicas e necessidades desses publicos, o que a empresa fez

na defesa de seu plano de midia.

E comum que diferentes veiculos de comunicagio sejam selecionados para atender a
diferentes segmentos de audiéncia. A regionalizagdo do plano em algumas pragas e ndo
em outras justifica-se pelas caracteristicas demograficas, geograficas e comportamentais
dessas regides de acordo com as pesquisas utilizadas por cada agéncia de publicidade e
propaganda. Por isso, a sele¢@o de antenas de TV especificas para veicular antincios pode
basear-se em uma andlise detalhada de onde o publico-alvo esta localizado e quais canais
tém maior alcance nessa area. Portanto, escolher apenas a Globo em Campo Grande ou a
emissora de Ponta Poré, para atingir diferentes publicos em regides distintas, € uma
estratégia valida e sustentada por uma logica que considera a cobertura eficaz do publico-
alvo com o uso de gama de veiculos de comunicagdo e ndo a televisdo. O mesmo
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Assim sendo, a area requisitante de licitagdo entende que a selegdo de veiculos de
comunicagdo, estratégias de segmentagdo e alocagdo de recursos s@o elementos
fundamentais do plano de midia e podem variar de acordo com os objetivos da campanha
e as caracteristicas do publico-alvo. O importante ¢ que essas escolhas sejam
fundamentadas em analises e estratégias sélidas, e ndo hd um tnico caminho certo para
elaborar um plano de midia eficaz. Portanto, a decisdo de desclassificar a Trade com base
nessas alegacdes, no entendimento da area requisitante, ndo procede. Pelo exposto, a area

gestora entende que o recurso ndo deve proceder.

2.3 Da auséncia de contemplacio das cidades requeridas no briefing

A VIVAS alega que a proponente TRADE deixou de cobrir 23% das cidades contidas no
briefing: “[...] quando falamos do Paran4, regionalizam o plano de formadores de opiniéo,
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.”

Contudo, diferentemente do alegado, o briefing menciona a necessidade de
atendimentos as principais e maiores cidades do Parana4, e nio literalmente todo o

Estado. Vejamos:

6 Publicos de Interesse

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

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

7 Praga

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

a) Publico principal: formadores de opiniao especialmente nas capitas do Parana e Mato
Grosso do Sul (Curitiba e Campo Grande); nas principais cidades do Parana (Londrina,
Maringa, Ponta Grossa, Cascavel e Foz do Iguacu); nos municipios lindeiros ao
reservatorio da ITAIPU;

Além disso, em uma simples busca no google (https://redeglobo.globo.com/rpc/TV-

Digital-RPC/noticia/veja-quais-sao-as-cidades-cobertas-pelo-sinal-digital-da-rpc.ghtml)

¢ possivel observar que os recursos propostos pela TRADE atendem aos requisitos de

alcance exigidos no briefing, pelo que ndo assiste razdo a recorrente.

[

Pelo exposto, sugere-se a rejeigdo ao recurso neste ponto.
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2.4 Do erro de calculo na consideracio da reserva técnica no briefing

A VIVAS alega que a proponente TRADE cometeu erro de célculo e ndo considerou
reserva técnica acerca dos painéis “Na produgdo encontramos uma falha de cdlculo, onde
se contabilizou a produgdo de apenas 35 lonas para Front light, e no plano temos a soma
de 37 painéis. Além disso, ndo temos reserva técnica de impressdo de outdoor, nem de

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

Primeiramente, cumpre esclarecer que nio consta entre as exigéncias da presente
Concorréncia Nacional a existéncia de reserva técnica para a impressiao de outdoor
(vide Caderno de Bases e Condigdes, Anexo VI — Briefing e Anexo III — requisitos para
elabora¢do da Proposta Técnica). Sendo assim, tal item nio foi objeto de avaliag¢do
técnica por auséncia de previsio expressa no edital, pelo que ndo hé que se falar em

desclassificagéo da proposta em relag@o a esse quesito.

Em relagfo a falha de célculo, embora também néo seja um requisito objetivo constante
no edital, nos valemos dos mesmos argumentos ja utilizados no item 1, do subitem 2.1.2

Da desclassificag¢ao por inexequibilidade, acima, quais sejam:

A analise da area gestora é no sentido de que a mensuragdo exata da consisténcia dos
pregos para o referido servigo (de envio de midia) € dificultada em face de variaveis do
préprio mercado. Tanto é que a recorrente, em que pese alegue essa variabilidade, ndo

traz prova absoluta de seus argumentos.

Além disso, no caso concreto, a suposta diferenc¢a nesses valores contidos na proposta
(de 37 para 35 painéis) é de relevancia minima para o custo global do servigo a ser
prestado, sendo completamente inapropriada a desclassificagdo com base nesse

argumento.

Isso porque, o proprio Tribunal de Contas da Unido (TCU) reitera que, se uma proposta
for rejeitada por ser considerada inviavel, essa decisdo deve ser clara e objetivamente
demonstrada com base em regras que todos ja conheciam de antemao. Além disso, €
importante dar & empresa que fez a proposta a chance de mostrar que ela pode, sim,
realizar o trabalho conforme os termos e condigdes exigidos no edital, antes que sua
proposta seja definitivamente descartada. Pelo exposto, entende-se que o recurso ndo

deve proceder.



3. DA CONTEMPLACAO DO BRIEFING APENAS PELA EMPRESA VIVAS

Em seu ultimo ponto, a empresa VIVAS alega que as proponentes OCTOPUS e TRADE
ndo contemplaram exigéncia destacada no briefing: “O item 4 traz como um dos Objetivos
da Comunicagdo “Expandir a percepgdo da ITAIPU como empresa comprometidas com
o desenvolvimento sustentdvel do Brasil e do Paraguai (...) Para a finalidade desta
licitagdo, o problema imediato de comunicagdo proposto é estabelecer uma narrativa
positiva, de forma clara e especifica, sobre a importdancia da Entidade para a promog¢do
do desenvolvimento sustentdvel do Brasil e do Paraguai...”. (negritos nossos). [...]
Nenhuma outra pe¢a de nenhuma das outras duas agéncias sequer fizeram mengdo ao
Paraguai. Nenhuma das outras duas agéncias classificadas na frente da ora recorrente,

contemplou essa solicitagdo mencionada em destaque no briefing.”

Em resumo, a empresa Vivas argumenta que sua proposta € a Unica e atende ao briefing
de forma precisa. Segundo ela, outras agéncias néo se atentaram a originalidade e por isso

deveriam ser desclassificadas as concorrentes Octopus e Trade.

No entendimento da érea requisitante, a forma como séo desenvolvidas estratégias para
atender ao briefing proposto é subjetiva e pode variar entre diferentes agéncias de
publicidade. Cada agéncia pode adotar uma abordagem criativa Unica para atender aos

objetivos estabelecidos pela Itaipus-

Assim, o argumento de que as propostas da Octopus e da Trade seriam facilmente
aplicaveis a outras empresas de distribui¢do de energia ndo prospera, pois a eficacia de

uma campanha vai além do aspecto visual.

Contudo, o ponto principal estd na ideia indissoluvel da binacionalidade atrelada a
ITAIPU, de modo que ndo ha que se falar em beneficios gerados a apenas um dos paises.

Contudo, tal mengdo ndo é vinculante a campanha proposta, mas um ponto a ser

considerado no contexto da proposta.

Acerca disso, importante ressaltar que a construgdo de Itaipu é um exemplo notavel de
cooperagdo entre dois paises e a expressdo "unido indissoluvel" tem sido frequentemente
utilizada para descrever a relagdo entre Brasil e Paraguai no que diz respeito a gestdo e
operagdo da Usina de Itaipu. Isso se deve ao fato de que o tratado que estabeleceu a

|
construgdo e operagdo da usina, assinado em 1973 e que entrou em vigor em 1976,




estabelece uma parceria de longo prazo entre os dois paises para a exploragdo conjunta

dos recursos hidricos do rio Parana.

O tratado de Itaipu estabelece que Brasil e Paraguai sdo coproprietarios da usina e devem
tomar decisdes conjuntas sobre sua operagdo, manutengdo e desenvolvimento. Além
disso, estabelece que a energia gerada por Itaipu deve ser distribuida igualmente entre os

dois paises, contribuindo assim para o desenvolvimento econdmico e social de ambos.

Essa parceria tem sido amplamente considerada como bem-sucedida, trazendo beneficios
econdmicos e sociais significativos para ambos os paises ao longo das décadas. A Usina
de Itaipu é um exemplo emblematico de como a cooperagdo internacional pode ser
benéfica para o desenvolvimento sustentavel e o progresso mutuo, fortalecendo os lagos
entre nagdes e promovendo a estabilidade regional. Logo, nio ha que se falar nos

beneficios da ITAIPU em somente uma das margens.

No entanto, isso ndo implica na necessaria men¢io do termo Paraguai nas
campanhas, até mesmo porque aquele pais possui regras e empresa contratada

propria de publicidade.

O que quer dizer que o item 4 do briefing - Expandir a percep¢do da ITAIPU como
empresa comprometidas com o desenvolvimento sustentavel do Brasil e do Paraguai — €
apenas referencial tedrico para a construgdo das ideias apresentadas, com a finalidade de
levar a compreensdo, interpretagdo e contextualizagdo do proponente acerca das
peculiaridades da ITAIPU. Pelo exposto, a area gestora entende que o recurso nio deve

proceder.
4. DA REFORMA DA NOTA DA EMPRESA VIVAS COMUNICACAO

A decisdo da area gestora técnica de ndo atribuir a nota maxima a proposta da empresa
Vivas devido ao uso da palavra "nossa" no titulo da campanha ("Itaipu Nossa Usina") ¢

justificavel e fundamentada. Vejamos:

Primeiramente, é importante reconhecer que a Itaipu Binacional é uma empresa

binacional, que pertence igualmente ao Brasil e ao Paraguai.

No Paraguai, ¢ comum a publicagfo de artigos de opinido e de noticias com criticas ao
Brasil, alegando supostas injusti¢as na relagdo com o pais vizinho. Uma campanha
voltada ao publico brasileiro (especificamente moradores do PR e MS, como espec1ﬁca

o briefing) utilizando a palavra “nossa”, pode ser mal interpretada se chegar ao\/



conhecimento do publico paraguaio e reforgar o argumento falso de que o Brasil impde
condi¢bes desfavoraveis ao pais-socio. Portanto, nio seria uma campanha que a

margem brasileira da Itaipu viria a desenvolver de fato.

A binacionalidade, caracteristica unica de Itaipu, deve sempre ser levada em
considerag¢do, principalmente porque todos os trabalhos desenvolvidos no dia a dia da
empresa sio executados por brasileiros e paraguaios, muitas vezes, dividindo o mesmo
espago fisico dentro da usina. Assim, a area requisitante avaliadora entende que a
expressio pode ser interpretada como possessiva e exclusiva, o que pode levar ao mal-
entendido de que a Itaipu pertence apenas a um dos paises parceiros. Para evitar essa
confusdo e garantir uma mensagem clara e inclusiva, a area requisitante ja optou por

retirar pontos da proposta e, assim, sugere manter esse entendimento.

A empresa também tenta descredibilizar a concorrente Trade quando compara o termo
“nossa usina” com “nossa gente”. O primeiro trata de uma questdo concreta, a usina, que
¢ administrada por uma empresa, que por sua vez ¢ regida por um Tratado Internacional.
J4 o termo “nossa gente” € abstrato e nfo enseja interpretagdes negativas (como ja
explicado em relag#o ao termo “nossa usina™) pelo publico-alvo da campanha (PR e MS),
tampouco pela populagdo paraguaia. Por isso, a éarea requisitante sugere manter o

entendimento j4 anteriormente dado pela comissio de retirar pontos da proposta da Vivas.

Pelo exposto, entende-se que o recurso ndo deve proceder.

Quanto ao item III - “Ideia Criativa”, no entendimento da area requisitante avaliadora,
recomenda-se manter a decisdo de no atribuir a nota méxima por entender que a falta de
complemento como, por exemplo, um QR-CODE, na campanha de impresso, reduz

significativamente a informag#o destinada ao publico-alvo.

A simplicidade e a clareza da mensagem desempenham um papel fundamental na
transmissdo eficaz da informagdo. Em campanhas de impresso, como anincios em
revistas, jornais ou outdoors, a presenga do QR-Code permite que os consumidores
acessem informagdes adicionais, videos, sites relacionados e outros recursos interativos
ligados & campanha com facilidade. Essa abordagem contribui para uma experiéncia mais

envolvente e completa para o publico, principalmente em tematicas complexas como -

pedido pelo briefing de Itaipu (sobre os Objetivos de Desenvolvimento Sustentével e a
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agdes da Itaipu nesses ODS). A utilizagdo desta ferramenta também auxiliaria a

enriquecer o contetido transmitido na comunicacgéo.

Além disso, a falta de um QR-Code demonstra desatengdo da concorrente com a era da
tecnologia, visto que os consumidores estdo cada vez mais acostumados com a
interatividade, e essa ferramenta oferece, de maneira eficaz, o envolvimento do publico
com a marca Itaipu, o que aumenta o engajamento e o interesse pela campanha e pelos

meios de comunicagéo da Itaipu, como as redes sociais e o site da empresa.

Por fim, a alegacdo de que a auséncia do QR-CODE ¢ um erro sanéavel ndo se sustenta
neste contexto. Entendemos, assim, que a inclusdo de um QR-CODE ndo € apenas uma
questdo técnica, mas uma demonstragdo de praticas atualizadas e eficazes no campo da
publicidade. A auséncia desse elemento em uma campanha de impresso e no outdoor foi
interpretada como uma lacuna na abordagem da agéncia em termos de inovagdo e
interatividade, que sdo aspectos essenciais no cendrio publicitdrio atual. Refutamos
também o argumento que essa ferramenta ndo cabe em midia out of home (OOH) como
os outdoors, por entender que o publico que visualiza o material de outdoor ndo se resume

aos motoristas.

Na verdade, eles sdo apenas um dos segmentos atingidos pela propaganda. A propria
agéncia reclamante peca ao alegar que o QR-Code seria s6 para motoristas, € mostra
desconsideragdo com os passageiros dos diversos veiculos que trafegam diariamente nas

vias publicas, principalmente aqueles que utilizam o transporte publico coletivo.

Por fim, destaca-se que a falta do QR-Code ndo ¢ um erro grave, tanto que a campanha
da Vivas recebeu conceito “muito bom”, ao passo que as concorrentes que apresentaram
o recurso receberam o conceito “6timo”. Portanto, o desconto na pontuagdo € coerente
com os critérios propostos no edital. Pelo exposto, a area gestora entende que o recurso

ndo deve proceder neste ponto, mantendo-se a nota atribuida a recorrente VIVAS.
5. CONCLUSAO
Ante o exposto, os integrantes da area solicitante/gestora abaixo assinados sugerem o

NAO-PROVIMENTO ao Recurso da VIVAS COMUNICACAO LTDA, vez que as
proponentes OCTOPUS e TRADE néo deixaram de contemplar nenhuma exigéncia do @&M

_ )
briefing que justificasse a desclassificagdo da respectiva proposta e eventuais Q;‘r&Q&: ‘&‘
identificados resultgram no desconto da nota atribuida ao respectivo quesito. 6“@ '

®
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REFERENCIA CONCORRENCIA PUBLICA NACIONAL NF 2182A-22 -
TRADE COMUNICACAO E MARKETING SS LTDA

RESPOSTA AO RECURSO DA TRADE COMUNICACAO E MARKETING SS
LTDA NA NF 2182A-22

Em relagdo ao Recurso Administrativo interposto pela c., referente a Concorréncia
Nacional NF 2182A-22, regida pela Norma Geral de Licitagdo (NGL) da ITAIPU, que
objetiva a selecdo de uma empresa publicitdria para a contratagdo de servigos de
publicidade institucional, promocional e legal, ap6s andlise cuidadosa, a area técnica

argumenta o que se segue.

1. DA PROPOSTA DA OCTOPUS COMUNICACAO

a) Invélucro 4 — repertorio
A empresa Trade alega que a agéncia Octopus descumpriu o anexo III do CBC (Item 7),
que estabelece os requisitos para a elabora¢do da proposta técnica, como a mengéo de
PELO MENOS UM VEICULO que divulgou a pega, visto que usou os termos genéricos

“principais emissoras de TV, midias sociais” para o atendimento do item.

No entanto, a area técnica entendeu que a mengdo de "pelo menos um veiculo" onde foi
divulgada a pega, conforme mencionado no item 2.4.2.1, néio deve ser interpretada de
forma restritiva, assim como nao deve ser entendida como nominag¢ao de apenas um
veiculo. Ao afirmar que a pega foi veiculada nas principais emissoras de TV, midias
sociais e midia programatica, a area técnica considerou que a empresa Octopus
demonstrou o compromisso em atender aos requisitos da proposta técnica, visto que o

termo sugere a veiculagdo em multiplos veiculos.

Além disso, na pagina 2, do repertdrio, vé-se a “Pega 1- CMSP Revisdo do Plano Diretor
Estratégico”, a empresa informa ter sido veiculada no Instagram e no Facebook da
Camara Municipal de Sdo Paulo, o que € possivel de se verificar por meio do QR-Code
colocado abaixo da pega, o que também pode ser comprovado por meio de uma busca

rapida nesses canais de comunicagdo (https://www.instagram.com/p/Cqgplcns2KW/).

Ainda que se alegue a inexisténcia de declaragédo formal, ndo é razoavel que a area técnica,
em sua avalia¢do, desconsidere os elementos trazidos a seu conhecimento, visto queya

formalidade ndo pode ser utilizada como barreira a concretizagéo da finalidade dos ato




e tampouco pode ser exigido quando ha comprovagdo por outros meios, em especial,

aqueles disponiveis a todos e de facil acesso.

Esse entendimento € principio basilar e norteador dos processos licitatorios da [TAIPU,

elencado no artigo 2°, da Norma Geral de Licitagdes:

Art. 2° Os principios bdsicos que regem os processos e procedimentos
disciplinados nesta Norma sdo os da igualdade ou isonomia, da legalidade, da
moralidade, da probidade, da impessoalidade, da razoabilidade e
proporcionalidade, da economicidade, da competitividade, da celeridade, da
publicidade, da ampla defesa e do contraditorio, da eficiéncia administrativa, bem
como aqueles principios que lhes sdo correlatos e, para as licitagdes,
prevalecerdo, ademais, os principios da vinculagdo ao instrumento convocatorio

e do julgamento objetivo.

Além disso, a Itaipu segue a recomenda¢do do Tribunal de Contas da Unido (TCU) que
dita que, em processos de licitagdo deve-se adotar um equilibrio entre seguir regras claras
e manter procedimentos simples, de forma a garantir a seguranga, clareza e respeito aos
direitos de todos os participantes, valorizando o conteido das propostas sobre regras
excessivamente rigidas. E importante seguir as praticas basicas para proteger esses
direitos, além de ser essencial ajustar as regras de formalidade com base nas
especificidades de cada caso, mantendo sempre os principios de igualdade e
competitividade. Isso ajuda a garantir que a escolha da proposta mais benéfica seja feita
de forma justa, oferecendo a todos uma chance igual de vencer a licitagdo. Pelo exposto,

a area técnica entende que o recurso nio deve proceder.

b) Invélucro 4 — capacidade de atendimento (itens 14 ao 31)

Em suas alegagdes, a Trade questiona o fato de a comissdo atribuir nota méxima a todas
as licitantes sem, supostamente, considerar diferengas de porte entre elas, quantidade de

profissionais e sua respectiva experiéncia.

Contudo, a area técnica entendeu que a Octopus, assim como as demais concorrentes,
atendeu ao edital ao apresentar a relagdo da quantificagdo e a qualificagdo dos

profissionais que podem ser colocados a disposi¢do da Itaipu, para a execugdo do

contrato, discriminando as areas de estudo e planejamento, redagdo, dire¢do de
produgdo, midia e atendimento.
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A nota maxima para a capacidade de atendimento foi, assim, dada as licitantes que
apresentaram condi¢des de cumprir com exceléncia as exigéncias do contrato. Como
todas apresentaram instalagGes fisicas, equipe, equipamentos e experiéncia de mercado
para atender a um contrato publicitario da Itaipu, a area técnica entendeu que todas

mereciam a pontuagdo maxima.

Para a dindmica exigida pelo contrato, ndo se mostra razoavel, por exemplo, que a Trade
alegue merecer uma pontuagéo maior por possuir 11 profissionais de atendimento, sendo
que a conta exige no maximo dois profissionais de atendimento (um em Foz do Iguagu,
como exige o contrato, ¢ um na agéncia). A alocagdo de 11 profissionais para o
atendimento nem mesmo seria eficiente para a dindmica operacional do contrato. Além
do mais, a Octopus apresentou varios profissionais com quase trés décadas de experiéncia
para o atendimento do contrato, o que mostra que ela se preocupou em direcionar

profissionais com experiéncia e conhecimento na area.

Portanto, a logica da analise foi atribuir nota méaxima para cada item que atendesse com
exceléncia as exigéncias do contrato e descontar ponto para aquelas que ndo atendessem
ou atendessem parcialmente o requerido no edital, o que ndo ocorreu na opinido dos
avaliadores. Para a area técnica, o entendimento sugerido pela Trade (de dar maior
pontuagdo para as que tém mais profissionais) esta equivocado e ndo segue o especificado

no edital.

Ainda que a Trade alegue apresentar melhor técnica em razdo da quantidade de
profissionais, ¢ cedigo que quantidade ndo determina qualidade e tampouco experiéncia
na atividade, de modo que néo ha razoabilidade na desclassificagdo ou desconto de notas

baseando-se tio somente neste critério.

Por fim, a recorrente trata a experiéncia dos profissionais como contratagdo mais
vantajosa. Porém, ndo ¢ este o conceito para tal requisito, visto que esta vantajosidade,
trazida na NGL, pode ser aferida tanto pela perspectiva econdmica quanto pelo
atingimento de outros objetivos de valores distintos, que também refletem o interesse

publico.

Em resumo, uma proposta mais vantajosa para a ITAIPU seria aquela que oferece a
melhor combinagdo de preco, qualidade, prazos e sustentabilidade, levando em
consideragdo os objetivos e as necessidades da contratagdo, conforme estabelecido\no

Caderno de Bases e Condigdes. A analise da vantajosidade das propostas deve ser fei ta



de forma criteriosa e transparente, garantindo a seleg¢@o da proposta que ofereca o melhor
beneficio para a entidade e para a sociedade como um todo, que € o caso da presente

avaliagdo.

A maior vantagem apresenta-se quando a ITAIPU assumir o dever de realizar a prestagdo
menos onerosa e o particular se obriga a realizar a melhor e mais completa prestacéo.

Pelo exposto, entende-se que o recurso ndo deve proceder.
¢) Invélucro 2 — estratégia de midia e nao midia

i) Erro na programacio de verba/tabela de valores nao atualizada (itens

32 a0 42)

A empresa Trade alega supostos erros nos valores da programagdo de TV por parte da
Octopus, que resultariam em uma extrapolagdo de R$ 1.855,98 da verba prevista pelo
edital para a veiculagdo, que foi de R$ 3,5 milhdes. No entendimento da area técnica nédo
se vé justificativa para o pedido de desclassificagdo da Octopus e nem a diminuigdo da

nota atribuida anteriormente por varios motivos.

Primeiramente, a empresa recorrente apresenta a tabela de pregos de agosto de 2023,
porém esta ndo ¢ a tabela que deve ser analisada e sim a do més de novembro, visto que

o periodo da campanha simulada (flight) ¢ do dia 1° ao 30 de novembro.

Importante consignar que esses valores ficam disponiveis no site da RPC, de livre acesso,
através do link https://www.negociosrpc.com.br/midia-kit/. Em uma andlise comparativa,
¢ possivel verificar que os valores atuais de fev. 2024 em diante também apresentam
diferengas, visto que os valores de maio 2024 sio menores do que os meses

imediatamente anteriores.

E, como pode se observar no préprio recurso da Trade (pag. 9), os valores praticados em
novembro sdo inferiores ao praticados em agosto (R$ 7.694 para este conta R$ 7.069
daquele). De modo que, do simples célculo, verifica-se o atendimento deste requisito pela

Octopus.

Em segundo lugar, durante a analise dos recursos, ao examinar a acusagdo de erro na
estratégia da Octopus ao propor anuncio de revista (trés tltimas linhas da planilha contida
na pagina 20, do involucro 3 da Octopus), a Trade aponta que seria ofertado aniincio com
pagina dupla, duas vezes na mesma edi¢do, de trés revistas diferentes, que sdo Pino,

D’Ponta e Cool Magazine (itens 91 a 93). Com isso, a area técnica identificou q
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erroneamente, a Octopus computou duas vezes o mesmo antincio nas trés revistas.

Isso gerou a duplicagdo da cobranga pela publicag@o dos antncios de revista.

Assim, ainda que ndo houvesse diferenca no valor da tabela de agosto para novembro,
como apontado no argumento anterior, mas seguindo a légica de argumentacdo da Trade,
o equivoco formal da planilha da Octopus gerou um erro no valor apresentado na planilha
de R$ 40.494,00. Dessa maneira, o valor correto que deveria estar na planilha de gastos
com a publicagdo dos anuncios nas trés revistas totalizaria R$ 40.494,00 e ndo R$
80.988,00 como foi informado pela proponente. Somente esta diferen¢a ja seria

suficiente para abater a diferenca dos valores “a maior” alegados.

Por isso, seguindo a logica argumentativa da Trade, a area técnica entende que ndo houve
extrapolag@o de valores e sim uma economia, gerando R$ 40.494,00 de saldo positivo em
caixa. Seguindo o raciocinio, se fosse descontado os R$ 1.855,98 da verba de execugdo
ainda assim restariam R$ 38.638,02 em caixa, além dos R$ 344,02 ja apresentados pela

Octopus.

A érea técnica, por conseguinte, assim entendeu, pois caso a agéncia tivesse proposto a
publicacdo duplicada de anuncio em revista, no dia a dia do atendimento a Itaipu, este
erro seria facilmente sanado e o repasse de valor ndo seria pago em duplicidade, pois
efetivamente ndo haveria antincio duplicado duas vezes na mesma revista, dado que a
ITAIPU possui procedimento interno para todas as etapas de verificacio de material

e sistema de prestacao de contas.

Além disso, essas observagdes foram objeto de andlise da éarea técnica quando da
atribuicdo das notas, visto que a OCTOPUS teve desconto na avaliagdo da estratégia de
midia e ndo midia, a qual foi considera “muito boa” (nota 12) e ndo excelente (nota 15)

na aferigao.

Veja, caso fosse excelente a proposta, teria sido considerado que a empresa teve pouca
ou nenhuma deficiéncia relacionada aos critérios avaliaveis. Porém, diante de todo os
expostos, chegou-se ao entendimento de que a Octopus demonstrou alto entendimento do
quesito, porém apresentou deficiéncias pouco significativas relacionadas aos critérios

avaliaveis, ensejando o desconto de trés pontos na nota final.

Por fim, cumpre esclarecer que o critério adotado nesta andlise também atende_ao

principio da razoabilidade, disposto no artigo 2°, da NGL, j4 transcrito no item ‘a’, vi Q%J

-



que processo licitatorio, embora tenha natureza formal, deve ultrapassar a burocracia
desmedida e improdutiva, principalmente porque a finalidade do processo deve ser
a eficicia e a eficiéncia da administracio publica. Portanto, é¢ fundamental distinguir
entre a necessidade de um procedimento formal, indispensavel para a integridade de
qualquer licitagdo, e o formalismo exagerado, caracterizado por exigéncias redundantes
e desnecessarias que comprometem a agilidade do processo e impedem a contratagdo

mais vantajosa sob o aspecto econdomico.

Na ITAIPU, néo é diferente, ao passo em que a implementagéo do conceito de formalismo
moderado nas licita¢des visa estabelecer um equilibrio entre um excesso de rigidez e uma
flexibilidade inapropriada. Isso envolve adotar uma abordagem que favoreca uma
interpretacdo flexivel das normas, garantindo que o processo licitatorio seja conduzido
com eficiéncia, a0 mesmo tempo em que as formalidades legais sdo cumpridas, sem que
estas representem um obstaculo para a efetivagdo das contratagdes. Pelo exposto, a area

técnica entende que o recurso ndo deve proceder.

ii) Auséncia de defesa técnica na midia — ultrapassar o valor maximo

previsto no edital (itens 43 ao 108)

Em suas alegagdes, a Trade acusa a empresa Octopus de ndo apresentar as informagdes
detalhadas sobre as emissoras selecionadas e a programagdo escolhida para o plano de
midia, o que, segundo a recorrente, ndo informaria para qual publico-alvo a mensagem

seria dirigida.

Contudo, durante o processo de sele¢do, ao analisar toda a documentagéo entregue pelas
candidatas, a 4rea técnica considerou que as diversas pesquisas de audiéncia,
comportamento, gostos, habitos de consumo e interesses apresentadas pela empresa
Octopus deixaram claro os motivos pelos quais a empresa selecionou tais veiculos de seu

plano de midia.

Sobre esse ponto, a empresa Trade questiona a avaliagdo técnica e objetiva feita pelos
profissionais da area técnica, que, ao analisar a descri¢do da “estratégia de midia e ndo
midia” da Octopus, consideraram claramente expresso o publico-alvo da campanha.
Como lé-se na pagina 7 (sete), do involucro 3 (trés), “o publico-alvo principal da

campanha contemplara os formadores de opinido (ai incluindo imprensa — tradiciopal e




comunitarias e ONGs, entre outros influenciadores) da capital do Parana e do Mato
Grosso do Sul; secundariamente, os publicos diretamente beneficiados pela presenga da
[taipu (na geracdo de energia e no fomento de programas, obras e agdes) em sua area de
influéncia, e por fim, o publico interno da empresa, trabalhadores e trabalhadoras de todos

os niveis, de todos os setores”.

Como se nota, na visdo dos avaliadores, esta clara a descricio do publico-alvo da
campanha, motivo pelo qual se entendeu satisfatéria descricio de publico-alvo,

justificando a nota atribuida.

Assim sendo, quanto aos itens que questionam as escolhas pelos veiculos de
comunicac¢do constantes no plano de midia, a area técnica considera improcedentes os
pedidos por entender que cada concorrente pode escolher os veiculos que considerou mais

adequados para atingir seu objetivo de comunicacao, respeitando, assim, a isonomia.

Isso significa dizer que todos os concorrentes tiveram acesso as mesmas informagdes,
condi¢des e oportunidades durante o processo licitatorio, assim como liberdade para a

escolha de suas estratégias, tornando a competigéo justa e eficiente.

No que tange a alegac@o de que a Octopus nfo seguiu o share de cada emissora, ndo

procedem os argumentos, visto que a empresa recorrida evidenciou, em sua proposta, que
“os meios selecionados para esta campanha tiveram como base de estudo e selegdo,
pesquisas de comportamento e hdabitos de consumo de midia do target a ser alcangado”,
buscando comprovar sua estratégia com dados e graficos das pesquisas Kantar Ibope
Media e Radar Inteligéncia e pesquisas do Comscore Media, o que também deixa claro

as razoes das suas escolhas na elaborag¢do do plano de midia.

Quanto a alegacio de que a proponente OCTOPUS desconsiderou o custo de

adaptacdoes de materiais: “Ao verificar-se a tabela com programagdo e custos, nos

anexos, constata-se 12 outras cidades diferentes, o que exige pela estratégia da propria
licitante 12 outras adaptagdes de materiais (além das 6 citadas), sendo que essas 12

versoes ndo estdo com os custos previstos.” ¢ a alegacdo de que nio cobriu com sua

midia os 35 municipios do MS: “Com o exposto a verba de produgdo destinada as

adaptagdes dos spots adicionais citados que jd extrapolou a verba inicial vai extrapolar

ainda mais o montante estipulado pelo edital, para produgdo, de R$ 300.000,00, limite

pelo estouro da verba prevista, bem como por ndo cobrir com sua midia os 35 municgi

utilizado pela OCTOPUS, levando-a de forma irrefutdvel a desclassificagdo do certame
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do MS.”, verifica-se que estio calcados em entendimentos pessoais acerca de
estratégia de midia da concorrente, inexistindo, para esses pontos, critérios objetivos

do Cadernos de Bases e Condigdes que embasam sua fundamentacio.

Além disso, nio cabe a drea técnica da ITAIPU definir e/ou refutar o orcamento da
proponente se este atende aos critérios do Caderno, tampouco basear-se em

“achismos” ou “suposi¢des” para questionar a exequibilidade.

Os argumentos da recorrente, em que pese contundentes, carecem de objetividade,

pois baseiam-se tdo somente em suposicdes.

Ademais, ndo parece também razoavel nem consentineo com o objetivo maior da
licitagdo langada pela ITAIPU, qual seja, a busca pela proposta mais vantajosa em seu

sentido mais amplo.

Nesse sentido, embora louvavel a preocupagdo da recorrente se evitar o faturamento
elevado e em suposto desacordo, com eventuais riscos a execugdo completa do objeto, o

critério apresentado nio poderia servir, de pronto, a desclassificagdo da licitante.

Destarte, ndo seria admissivel excluir uma proposta sob a alega¢@o de inexequibilidade,
aqui entendida como proposta aquém em relagdo aos verdadeiros custos, sem antes
facultar a empresa vencedora efetiva demonstra¢do da exequibilidade, principalmente
porque inexequibilidade nio se presume e deve estar fundamentada em comprovada

existéncia de motivos para sua ocorréncia, o que niio ocorre no presente caso.

Por fim, cumpre consignar que, no julgamento das propostas, foram observados os
critérios estabelecidos no edital conjuntamente aos principios que regem o procedimento
licitatério, sem descuidar do objetivo maior da licitagdo, que consiste na busca da
proposta mais vantajosa para a ITAIPU respeitados os pardmetros de tratamento

isondmico dos licitantes.

Quanto a cobertura da Rédio Pantanal 105 FM, a 4rea técnica entendeu que ela integra o

rol do plano de midia, sendo um meio de comunicag¢do complementar a outros veiculos
de comunicagdo, sendo a sugestéo da area técnica s improcedente o recurso em relagfo a

esse ponto.

Quanto aos supostos acréscimos nos custos para a producio de spots de rddio, bemhsabe

a empresa recorrente que as agéncias utilizam o mesmo produto para varias pragas r (P

isso, n@o ha custos a mais de produgéo.



Além disso, a empresa recorrente desconsidera totalmente o fato de que as empresas sdo
livres para cobrarem pelos seus produtos da forma que entenderem ser a mais vantajosa
para sua empresa e seus negdcios, pelo que niio cabe a area técnica levantar suposicées
sobre os produtos que as empresas deveriam ou nao cobrar da empresa contratante,
mas sim verificar se o que esta sendo cobrado e a entrega sdo condizentes com os produtos

negociados na apresenta¢do do orgamento.

Ademais, a empresa Trade alega que seria necessaria a produgéo de varios spots de radio
para cada praga escolhida no plano de midia, assim como para a transmissao no Spofify.
Ora, caso fosse necessario realizar uma edi¢do do produto spot de radio para cada cidade,
o or¢amento colocado a disposi¢do pelo edital para todas as empresas seria insuficiente
para atender 100% dos meios de comunicagdo em uma distribui¢do de materiais para as

434 cidades da area de abrangéncia da Itaipu.

Por isso, a area técnica entendeu que as 12 cidades mencionadas pela Octopus para a
transmissdo dos spots de radio e a plataforma Spofify utilizariam os materiais ja
computados e editados para outras pragas sem prejuizo do entendimento do contetido e
da mensagem a ser transmitida, razio pela qual nio podem proceder os argumentos

da Trade com relacio ao valor e a edi¢cdo dos spots de radio.

Quanto ao questionamento de que as pesquisas apresentadas pela empresa Octopus sdo

supostamente defasadas, verifica-se que o edital desta licitagdo ndo limita o tempo de

validade das pesquisas utilizadas pelas concorrentes, deixando a critério das interessadas
contratarem os institutos que desejam ou utilizarem as pesquisas que ja t€ém em seus

bancos de dados.

Ademais, as pesquisas apresentadas pela Octopus referenciam institutos de renome e
credibilidade no mercado, como o Kantar Ibope Media, Radar Inteligéncia e o Comscore

Media, referentes ao ano de 2020, ou seja, consideradas recentes.

Quanto ao questionamento sobre o plano de midia e as estratégias desenhadas pela

Octopus para a utilizacdo de midia out of home (OOH), por meio dos outdoors espalhados

pelas cidades da area de abrangéncia da Itaipu, a area técnica reitera que, durante a analise

das propostas, considerou o uso de outdoors na area de abrangéncia da Itaipu uma
estratégia de midia, especialmente quando avaliado todo o conteudo da linha de raciocini

da empresa e as pesquisas de midia trazidas por ela.




Por isso, mantém o entendimento e a nota atribuida a esse quesito, porque compreende
que as escolhas dos meios de comunicagdo utilizados condizem com o contetido

apresentado na estratégia de comunicagéo.

Em relacdo ao item 86 do recurso, que trata sobre a bi-semana dobrada em novembro,

que € um periodo de 14 dias ou duas semanas, tempo minimo para anunciar em ouldoors,

e pede a desclassificacdo da Octopus, é cedigco que, no mercado da midia out of home

(OOH), em que os outdoors estdo inseridos, define-se o periodo de um ano, com 365 dias,

que € dividido em intervalos de 14 dias.

Além disso, a area técnica possui conhecimento sobre esse tipo de situagdo e ponderou
esse ponto em sua andlise, destacando que situagdes como essa, em que um periodo de
veiculagdo de campanha publicitaria abrange o final de um més e o inicio do préoximo,

sdo relativamente comuns e podem ser administradas com facilidade.

No cendrio mencionado, em que uma bi-semana pode ter um ou outro dia a entrar no més
seguinte, a manutengio do periodo de veiculagdo pode ser adequadamente controlada. E
uma pratica padriao na induastria publicitaria coordenar com as empresas para
garantir a retirada dos cartazes no momento correto, assegurando que a campanha

seja executada de acordo com o planejamento inicial.

Portanto, a 4rea técnica entende que essa situagdo ndo constitui uma razdo valida para
desclassificar a empresa Octopus, uma vez que as medidas de controle apropriadas podem

ser implementadas para garantir a conformidade com o calendario de veiculag#o.

Quanto a escolha do jornal Folha de Londrina, a drea técnica compreende que este € o

jornal de maior circulagdo na cidade de Londrina, que tem credibilidade reconhecida e
estd em circulag@o desde 1948. Inclusive, em uma busca rapida na internet (https:/www-

folhadelondrina-com-br.webpkgcache.com/doc/-/s/www.folhadelondrina.com.br/grupofolha/) € pOSSivel

aferir que o jornal tem uma tiragem média diaria de 40 mil exemplares, circulando em
mais de 300 municipios do Parand, além de algumas localidades dos Estados de Sdo Paulo

e Mato Grosso do Sul. Portanto, mantém sua analise e a nota atribuida a esse quesito.

Nos itens seguintes, a Trade questiona novamente as escolhas da Octopus quanto as pecas,

os veiculos de comunicacio € o publico-alvo. Contudo, reitera-se o entendimento de

que cada concorrente pode escolher os veiculos que considerou mais adequado p
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atingir seu objetivo de comunica¢io e que no entendimento da drea técnica as

escolhas dos meios se justificam através das pesquisas de midia apresentadas.

A Trade também questiona a escolha dos sites G1, UOL, Terra, R7, Gazeta do Povo,

Massa Digital, Folha de Londrina e 24 HNews e a falta de portais para o Mato Grosso do

Sul. Porém, novamente sdo argumentos pessoais e que ndo se coadunam com o
pensamento da area técnica, a qual ja firmou entendimento de que as escolhas dos
meios se justificam através das pesquisas de midia apresentadas e dada a relevincia

desses veiculos para a dispersio da informacao.

Neste ponto, importante considerar que em suas contrarrazdes a Octopus explica que
todos serdo utilizados com geolocalizagdo do usudrio, o que para a area técnica é o
recomendavel, pois estes sio portais estaduais e nacionais que alcan¢am os dois

estados da area de abrangéncia da Itaipu.

Por fim, quanto as especificacdes de métricas para o impulsionamento nas midias digitais,

em que a empresa Trade afirma que a Octopus de nfo fornece detalhes sobre os filtros de

impulsionamento, a 4rea técnica entende que o publico-alvo da campanha ja foi
delimitado na “estratégia de midia e ndo midia” apresentada pela Octopus. Pelo exposto,

entende-se que o recurso ndo deve proceder.

iii) Incoeréncia entre a ideia criativa x estratégia de midia e ndo midia e

nova extrapola¢io da verba prevista no edital (itens 109 ao 116)

A Trade alega que a Octopus ndo indica a origem do mailing e seu tamanho para os

formadores de opinido, seu custo e a forma de disparo.

Além disso, alega que a proponente OCTOPUS ignorou em seu planejamento agado
indicada em sua ideia criativa: “4 OCTOPUS cita em sua Ideia Criativa: “13. E-mail
marketing com contevdo adaptado das pegas digitais, dirigido aos formadores de
opinido”. Ocorre que a ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA da licitante
simplesmente ignora a a¢@o e ndo a contempla no planejamento.” Contudo, entende-se

que os fundamentos apresentados ndo merecem acolhimento.

Quanto aos custos para a formacio e envio do e-mail marketing com foco nos prograinas

da empresa, voltados aos trabalhadores e trabalhadoras da Itaipu, a area técnica inforina
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que ndo havera custos de envio, pois pode ser utilizado o proprio mailing existente na

empresa, chamado de GR-1.

Quanto ao e-mail marketing com contetido adaptado das pecas digitais, dirigido aos

formadores de opinifio, a area técnica entende que a atual empresa contratada para a

analise de midia da Itaipu ja fornece o servigo de atualizagdo e formagdo de mailing.
Logo, entende-se que esse servigo ja existe na Itaipu e estd em contrato vigente, ou seja,
ndo ha necessidade de ser fornecido e cobrado pela agéncia de publicidade a ser
contratado, razdo pela qual este custo ndo precisaria ser previsto e, por isso, novamente

ndo extrapolaria o orgcamento proposto.

Além disso, custos com mailing, assim como acontece com banco de imagens, podem ser
absorvidos pela agéncia por meio de servigos que ela ja contrata para atender a seus

clientes. E, portanto, ja estdo diluidos nos custos operacionais da agéncia.

Quanto ao planejamento da acdo por e-mail marketing nfio constar na estratégia de midia

e ndo midia, entende-se que esta é uma agdo inerente a atividade publicitaria e esta
diretamente relacionada a divulgag¢do de informagdes, produtos ou servicos com o
objetivo de alcangar um publico-alvo especifico, agdo ja contemplada na estratégia,
restando comprovada a estrita observancia dos critérios previstos no instrumento
licitatorio para julgamento técnico da proposta apresentada pela empresa. Pelo exposto,

entende-se que o recurso ndo deve proceder.

iv) Invélucro 2 — raciocinio basico, descumprimento dos critérios de

julgamento (itens 117 ao 127)

A Trade alega que a Octopus ndo mereceu a pontuagdo maxima no entendimento do
briefing por apresentar apenas uma citagdo dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), e ndo apresentar corretamente os publicos-alvo para definicdo de

estratégias.

Contudo, na avaliagdo da subcomissdo, entende-se que ndo se faz necessario que a

licitante cite diversas vezes os 17 ODS ou a Agenda 2030, uma vez que demonstrou

compreensdo de que a Itaipu trabalha pelo desenvolvimento sustentavel de sua éreaLde
influéncia, citando diversas iniciativas com esse propdsito e demonstrando, tambér ,\\

como essas iniciativas derivam da atividade fim da empresa. <\\‘
)
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Neste contexto, convém ressaltar que a Octopus atendeu as especificagdes técnicas ao
demonstrar entendimento de que essas iniciativas se relacionam com os diversos

publicos/atores da area de influéncia.

Em sua argumentag@o, a Trade atém-se ao fato de a Octopus destacar os formadores de
opinido e os trabalhadores (as) da empresa como publicos a serem explorados de forma

“especial”, como se fossem exclusivos. Porém, este ndo é o entendimento da

subcomissdo, visto que a estratégia apresentada nfo implica em tratamento exclusivo

desse publico.

Sobre esse ponto, a area técnica reforca que o publico-alvo da campanha simulada
proposta pela Octopus esta delineado na pagina 7 (sete), restando claro que a campanha
pretende atingir os formadores de opinido da capital do Parana e do Mato Grosso do Sul,
os publicos diretamente beneficiados pela presenga da Itaipu (na geragdo de energia e no
fomento de programas, obras e a¢des) em sua area de influéncias e, por fim, o publico
interno da empresa, trabalhadores e trabalhadoras de todos os niveis, de todos os setores,
ndo havendo razdes objetivas para a alteragdo da nota. Pelo exposto, entende-se que o

recurso ndo deve proceder.

v) involucro 2 — estratégia de comunicacdo publicitiria

descumprimento do solicitado no edital (itens 128 ao 137)

A Trade alega que a Octopus descumpriu o edital porque fez um texto introdutério, o que

seria proibido por ndo estar expressamente previsto.

Contudo, ao analisar o texto mencionado, percebe-se que se trata de uma pega unica,
apenas com subtitulos para facilitar o entendimento e ordenar os argumentos. Nao se

tratando de um “outro texto”, como argumenta a Trade.

Esse entendimento se coaduna com os principios aplicaveis as licitagdes, visto que a
interpretagdo dos termos do Edital ndo pode conduzir a atos que acabem por malferir a
propria finalidade do procedimento licitatorio, restringindo o ntimero de concorrentes e

prejudicando a escolha da melhor proposta.

Ademais, conforme o TCU, “é indevida a desclassificag¢do, fundada em interpretagcdo
extremamente restritiva do edital, de proposta mais vantajosa para a Administragdo\), .

entendimento ao qual a ITAIPU se filia.
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Em relagfo a esse ponto, ainda, a Trade alega que a nota atribuida a Octopus deveria ser
diminuida, pois a licitante no citou a verba disponivel nem os 35 municipios do Mato
Grosso do Sul, que fazem parte da area de abrangéncia da Itaipu. Embora a Octopus cite
que utilizara veiculos do PR e MS, e que limitard a estratégia a verba proposta, o que esté
em analise ¢ o conjunto de informagdes prestadas no involucro 2 e que, sim, devem

contemplar as orientagdes do briefing.

No entanto, nfo € porque a licitante néo cita a verba de R$ 3,5 milhdes para o exercicio
proposto no item “Estratégia de Comunicag@o Publicitaria” que deve ser penalizada. No
entendimento da subcomissdo, a Octopus cumpriu com os requisitos do CBC por
apresentar um conjunto de estratégias que atende aos objetivos de comunicagdo

publicitaria propostos.

Similarmente a questdo da verba, embora ndo explicite o publico-alvo no item “Estratégia
da Comunicagdo Publicitaria”, a empresa o faz na “Estratégia de Midia e ndo Midia”
apresentada na pagina 7 (sete) como mostrado anteriormente. Aqui, vale reforcar o que
ja foi explicado sobre formalismo e razoabilidade nos pontos 'a' e 'b'. Pelo exposto,

entende-se que o recurso nio deve proceder.

vi) involucro 2 — Ideia criativa, descumprimento do edital e do briefing

(itens 138 ao 145)

A Trade alega que a Octopus descumpriu o edital ao incluir um texto introdutério, que
supostamente ndo estava previsto. No entanto, ao analisar o conteudo, percebe-se que
esse texto introdutério ndo constitui um "outro texto" separado, mas faz parte de uma
pega unica que inclui apenas subtitulos para facilitar a compreens@o e a organizagdo dos
argumentos. Néo se trata, portanto, de um “outro texto”, como quer fazer crer a Trade.
Além do mais, no edital ndo contém uma proibigéo explicita contra a inclusdo de um texto

introdutério.

O item 2.3.3.1 do CBC (Requisitos para Elaboragdo da Proposta Técnica) orienta sobre a

necessidade de listar as pecas da campanha “com comentarios circunscritos a cada

peca...”, o que significa que os comentarios devem explicar cada pega, mas isso ndo

significa que é vedada a confec¢do de um texto introdutdrio explicando como a ideia

criativa sera desdobrada nas pegas que serdo listadas e/ou corporificadas. Por isso, a grea

técnica entende pela inexisténcia de requisitos objetivos que ensejem a mudanca da'r-\a a\
\

atribuida. \
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Quanto ao uso correto do slogan (itens 146 ao 150), a Trade afirma que o slogan da Itaipu

ndo estd posicionado imediatamente a esquerda da logo da Itaipu.

Sobre esse ponto, a Trade destaca um aditamento do processo licitatorio com orientacdes
sobre o uso da logomarca preferencial da Itaipu, slogan e logo do Governo Federal, em

que a ITAIPU respondeu que a interpretagfo estava correta sobre o ordenamento.

No entanto, como bem colocado, o aditamento contém orienta¢des, nido sendo
vinculativo, ndo se tornando uma obrigatoriedade aos concorrentes a aplicagdo das

logomarcas e do slogan.

Ademais, a Octopus ndo incorreu em nenhum erro contrario ao Manual de Identidade
Visual da Itaipu, ou deixou de atender aos requisitos do CBC, o que, portanto, nio enseja
a revisdo da nota ou desclassificagéo, como alega a requerente. Pelo exposto, entende-

se que o recurso nao deve proceder.

vii)  Da falta de link mencionado pela Octopus para o direcionamento da

campanha (itens 151 ao 153)

A tarde argumento que, em que pese a Octopus tenha informado que utilizaria um link

para informagdes complementares nas pegas da campanha, nio especificou esse link.

No entanto, no entendimento da area técnica, o fato de a Octopus ndo especificar o link
do site Itaipu com os cadernos da Agenda 2030 n#o constitui problema, por se tratar de

um exercicio e ndo uma campanha real. Para os avaliadores, o fato de a empresa ter citado

a utilizacdo de um link ja configura explicacdo suficiente sobre como sera desenvolvida

a estratégia na prética, até porque a Itaipu ja tem em seu site uma péagina que trata da

Agenda 2030, que pode ser usada por qualquer uma das concorrentes. Essa alegag¢do nio

enseja a revisdo da nota ou desclassificagdo da proponente.

viii)  Da desclassificacio da concorrente Octopus por supostamente nio

citar os 17 ODS (itens 154 ao 157)

A Trade alega que a Octopus nfo cita os 17 ODS nas pecas e nos textos da campanha

publicitaria, estando, assim, em desacordo com o briefing.

Porém, no entendimento da 4rea técnica, a licitante cumpriu com os requisitos propostos
no briefing, conforme prevé o trecho: “A4 ITAIPU desenvolve uma série de iniciativas

voltadas a conservagdo dos ecossistemas, ao desenvolvimento econémico e ao bem-estdy

15



social, contribuindo com a qualidade de vida e a prosperidade no Brasil e no Paraguai.
Essas iniciativas configuram exemplos de boas prdticas na implantagdo dos 17 Objetivos
de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) que compoem a Agenda 2030 da Organizagdo

das Nagdes Unidas”, conforme o briefing.

Na avaliagdo, a area técnica entendeu que foi possivel perceber que a Itaipu desenvolve
uma série de agdes, projetos, obras e programas que direta e indiretamente estdo em
consondncia com os 17 ODS, o que a licitante fez ao mostrar nas pegas os investimentos
de Itaipu nas principais obras de infraestrutura em execug¢do no periodo (Ponte da
Integragédo, Reforma do HMCC e amplia¢do do Aeroporto de Foz do Iguagu), de acordo
com o ODS de infraestrutura (ODS 9 e 3), com o Reftigio Bioldgico da Itaipu (ODS 15),
retratando a entrega de peixes a comunidade indigena amparada por Itaipu (ODS 1) e

cuidando para garantir a igualdade de género (ODS 5) e outros.

Ainda, a Trade alegada que a proponente OCTOPUS n#o vincula as pegas ao respectivo
publico-alvo: “A OCTOPUS comete também gravissimo erro em todo o seu Plano de
Comunicagdo e, em especial na IDEIA CRIATIVA, ao ndo informar quais pegas sdo
dirigidas para qual dos publicos-alvo, o briefing como ja visto define os publicos

diferentes.”

Contudo, a drea técnica entende que esse ponto também nio merece acolhimento
pelas mesmas razdes ja expostas no item “iv - raciocinio basico, descumprimento dos

critérios de julgamento”. Pelo exposto, entende-se que o recurso nio deve proceder.
ix) invélucro 2 — erros nas planilhas (Itens 158 ao 165)

A Trade aponta possiveis omissdes na planilha de custos de producdo, tais como e-mail

marketing, carrossel e card, mas que ndo implicam em custos, podem ser justificados por
custos internos da agéncia. O mesmo argumento se aplica em relagéo aos custos de fotos
(podem ser utilizadas fotos de bancos de imagens ja contratados da Octopus e da prépria

[taipu).

Em relagéo ao detalhamento de custos de produgéo de televisdo, ndo hé previsdo editalicia
para isso (ator, cAmera, maquiador etc.), uma vez que isso ¢ realizado na fase de pré-

produgdo. Compreende-se, entdo, que estes custos estejam computados no valor global.

Quanto a alegacio de que a producio de outdoors utiliza material ndo duravel, verifida-

se a improcedéncia do argumento, pois, como € de conhecimento do mercado, qua
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totalidade dos painéis produzidos na atualidade s@o com durabilidade suficiente para

exposi¢do durante o periodo proposto.

Quanto a alegacdo de que a proponente OCTOPUS nfo apresenta as especificacdes da

producdo das pecas: “A OCTOPUS na planilha de producdo, ndo coloca as

descricoes/especificacdes técnicas da producdo das pecas. O que estd envolvido no custo

de R$ 219.850,00 para a producdo de 1 VT? Como a drea técnicaird saber se esse valor

estd dentro da realidade?”

Ressalta-se novamente que a opinido da area técnica da ITAIPU esta alinhada com a do
Tribunal de Contas da Unido. O TCU tem destacado em suas decisdes sobre a
desclassificagdo e inabilitagdo de empresas em processos administrativos que devem
prevalecer os principios da ampliacido da competitividade e da sele¢cao da proposta
mais vantajosa em detrimento do formalismo. Isso significa que se uma falha formal,
que pode ser corrigida com uma verificagdo adicional, for encontrada, considera-se

inadequado desclassificar um licitante.

Quanto ao erro apontado nos itens 163 e 164, de somatorio da planilha Excel, trata-se de

um erro formal de baixa relevancia e que, portanto, ndo enseja a desclassificagdo da
proponente. Aqui, novamente, cabe colacionar o entendimento acerca do formalismo
e razoabilidade ja delineados nos itens ‘a’ e ‘b’. Pelo exposto, entende-se que o

recurso niao deve proceder.
CONCLUSAO

Ante o exposto, os integrantes da area técnica sugerem o ndo provimento ao Recurso da
TRADE COMUNICACAO E MARKETING SS LTDA. em relacio 3 OCTOPUS,
vez que a proponente OCTOPUS ndo deixou de contemplar nenhuma exigéncia do
briefing que justificasse a desclassificagdo da respectiva proposta e eventuais erros

identificados resultaram no desconto da nota atribuida aos respectivos quesitos.

2. DA PROPOSTA DA VIVAS COMUNICACAO

a) Invélucro 2 — ideia criativa (itens 166 ao 169)

Ja respondido em relagdo a mesma alegagdo que a Trade fez em relagdo a Octopus, no
item 141. Embora o CBC oriente para utilizar o espago para a descrigdo das pegas,nfo
significa que € vedada a confec¢do de um texto introdutério explicando como a idei

criativa serd desdobrada nas pegas que serfo listadas e/ou corporificadas.
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Quanto a aplicac@o da logomarca (itens 170 e 171), em que a Trade repete os argumentos
apresentados sobre a aplicagdo dos logotipos e slogan nas pegas da Octopus (uso correto
do slogan, (itens 146 ao 150), a argumentagfo da area técnica continua sendo a mesma.
O aditamento foi uma orientago (o texto do aditamento, inclusive, diz “que permite a
aplicagdo...”) e ndo uma obrigatoriedade quanto ao ordenamento dos logotipos. A Vivas
ndo incorreu em erro em relagdo ao que estabelece o Manual de Identidade Visual da

[taipu.

A concorrente Trade pede a desclassificag@o da concorrente Vivas por supostamente nfo
indexar informagdes sobre os 17 ODS que a Itaipu atende (itens 172 ao 175). No
entendimento da érea técnica, o pedido de desclassificagdo é um excesso de rigor e de
formalismo por parte da Trade. A Vivas ja foi penalizada quanto a falta de um link/QR-

Code nas pecas. Pelo exposto, entende-se que o recurso niao deve proceder.
b) invélucro 2 — estratégia de midia e nio midia

A Trade alega (itens 176 ao 180) que a concorrente Vivas incorreu em erro pelo uso de
midias em 4reas ndo solicitadas pelo briefing da campanha. Mas, embora o briefing
indique os publicos prioritarios a serem trabalhados no MS e PR, nfio ha impedimento
legal quanto ao uso de veiculos de circulagdo nacional, que também impactam os publicos

desses dois estados brasileiros

Nos itens 181 ao 183, a Trade alega constar no planejamento da Vivas, a op¢do pelas
radios de maior audiéncia no PR e MS, mas no plano de midia optar por radios de menor
audiéncia. Porém, o critério da maior audiéncia nfo deve ser absoluto para a escolha, e
sim, a andlise conjunta entre audiéncia, perfil de publico, perfil de contetdo, custo
absoluto e relativo, entre outros fatores. Ademais, em suas contrarrazdes, a Vivas aponta
que, em sua defesa de midia, na pagina 16, ndo ha uma opgéo pela radio lider, mas pela
segunda e terceira colocadas que, somadas, apresentam audiéncia superior. A alegagio,
portanto, ndo invalida a proposta e, por isso, a area técnica mantém seu entendimento

favoravel a Vivas.

A Trade alega, nos itens 184 ao 186, que o plano de midia da empresa Vivas, no quesito

de TV aberta, ndo contém defesa ou informagdes técnicas para a escolha da melhor

r

. . - N . )
programacdo. Similarmente ao apontado em relagédo a Octopus, nos itens 43-52. A fre
ol s . WA
técnica mantém seu entendimento e resposta, em que tal defesa encontra-se na definigao

geral da estratégia de midia.
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No item 187, a Trade alega que, no geral, o plano de midia da empresa Vivas ndo atende
aos critérios de julgamento. Na avaliagdo da area técnica, ndo se fundamenta o pedido de

desclassificacdo feito pela Trade.

Nos itens 188 ao 203, a Trade pede a desclassificag@o da empresa Vivas alegando que
esta apresenta uma série de questdes em relag@o ao plano de midia que configurariam erro
grave ao ndo respeitar o limite de verba, tais como: extrapolar a verba em R$ 799,90;
falha no somatério de inser¢des de TV; ndo incluir uma das pragas nos custos de outdoor.

Em suas contrarrazdes, a Vivas admite erro no somatério, embora inferior ao valor

apontado pela Trade.

Para essa analise, faz-se necessaria a avaliag@o dos critérios do CBC:

Otimo: Destacou-se no atendimento do quesito, com pouca ou nenhuma deficiéncia

relacionada aos critérios avaliaveis.

Muito bom: Demonstrou alto atendimento do quesito, com deficiéncias pouco

significativas relacionadas aos critérios avaliaveis.

Assim, considerando os critérios utilizados pela area técnica na avaliagdo deste quesito,
as definigdes trazidas pelo CBC e observando o principio da isonomia, a nota atribuida a

VIVAS no plano de midia devera ser alterado, passando de 6timo (15) para muito bom

(12).

Frise-se que a diminui¢io de nota em raziao do erro formal é justificavel pelos
critérios do CBC elencados e visa manter a coeréncia e a qualidade no julgamento

objetivo das propostas.

No entanto, no entendimento da subcomissdo, trata-se de um erro formal (e ndo de ma-fé
por parte da Vivas) que ndo enseja desclassificagdo, visto esta medida se justificaria
somente se fossem infringidos valores juridicos relevantes, de modo a comprometer os

fins visados, o que ndo € o caso.

Ademais, este entendimento € coerente com as demais avaliagdes, especialmente em
relagdo a Octopus, se enquadrando também no conceito de "deficiéncias pouco

significativas".

Por fim, o afastamento da proposta pelo simples fato de existir um erro formal constii:ir'a

uma verdadeira violagdo a ordem juridica, em especial aos principios da competitividade;
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da economicidade e da razoabilidade e proporcionalidade, bem como da
eficiéncia, afastando-se a livre competicio e onerando a ITAIPU sem qualquer

necessidade.

Pelo exposto, sugere acatar o recurso em relagdo a nota atribuida 8 VIVAS no plano de

midia e rejeitar o recurso nos demais pontos.
CONCLUSAO

Ante o exposto, a area técnica sugere o parcial provimento ao Recurso da TRADE
COMUNICACAO E MARKETING SS LTDA. em relagio a VIVAS, vez que a
proponente VIVAS admitiu existéncia de erro de célculo no plano de midia, que resultou
no desconto da nota atribuida ao respectivo quesito, passando de 6timo para muito bom,
sem, contudo, deixar de contemplar exigéncia do briefing que justificasse a

desclassificagio da respectiva proposta.

3. DA PROPOSTA DA TRADE COMUNICACAO
a) Invélucro 4 — Repertério — peca n° 1 — Fim de Ano — Prefeitura de Foz do

Iguacu (itens 204 ao 220)

A Trade requer que sua nota seja aumentada na peca Fim de Ano — Prefeitura de Foz do
Iguagu, por acreditar que a pega foi original e alegar que ha elementos que a identificam
como sendo de Foz do Iguagu. Aponta também que a pega da candidata Octopus, para a

empresa Liquigds — Dia do Cacau -, também peca pela originalidade.

Neste ponto, assiste razdo a recorrente, visto que a area técnica entende que apesar da
peca da Trade mostra os pontos turisticos da cidade de Foz do Iguagu, assim como outras
propagandas ja o fizeram e continuam fazendo, é passivel de revisdo a nota atribuida a

ideia criativa.

Por essa razdo, considerando os critérios utilizados pela drea técnica na avaliagio deste
quesito e observando o principio da isonomia, a nota atribuida 8 TRADE na ideia criativa

devera ser alterada, aumentando em 1 (um) ponto.

Neste ponto, importante consignar que a modificagéo da nota atribuida também atende ao

principio da razoabilidade nas licitagdes, que se refere a necessidade de que 0s afgs,

g

praticados durante o processo licitatério sejam proporcionais, equilibrados e adequad



aos objetivos e as finalidades da contratagdo. Esse principio, na visdo da ITAIPU, esta
diretamente relacionado a ideia de bom senso e justi¢a na condugéo dos procedimentos,
garantindo que as decisdes tomadas pela equipe sejam fundamentadas em critérios justos

€ proporcionais para a sele¢do do vencedor.

No mesmo trecho do recurso, a Trade alega que a pega “Dia do Cacau”, da Octopus, ndo
¢ criativa por se tratar de uma receita de ganache facilmente obtida na internet. Entretanto,
ndo ¢ a receita em si que € criativa, mas o seu uso com contexto da divulgacdo do Servigo
de gas, aproximando o produto do consumidor. Pelo exposto, a rea técnica recomenda
acatar o recurso em relag@o a nota atribuida 8 TRADE na ideia criativa e rejeitar o recurso

nos demais pontos.

b) Invélucro 4 — Repertorio - Pega 4 — Violéncia tem nome. Denuncie. CAmara

Municipal de Foz do Iguacu (itens 221 ao 228)

Argumenta a Trade que foi excessivamente penalizada e alega que os varios tipos de

violéncia contra a mulher estdo contemplados na peca.

Porém, no entendimento da subcomisséo, o pedido de revisdo de nota desta peca ndo deve
ser acatado, pois a pega ndo ¢ clara ao abordar situagdes de violéncia sofrida pelas

mulheres, assim como o acabamento n#o foi satisfatério.

Alids, mesmo apresentando a pega com um papel de melhor qualidade do que a que foi
veiculada em paginas de jornais, nenhum dos avaliadores da 4rea técnica conseguiu
perceber o rosto masculino no hematoma da mulher & primeira vista. Isso s6 foi possivel
depois de uma avaliagdo minuciosa da peca, de modo a concluir que ela ndo atingiu seu
objetivo primordial, que era comunicar de forma clara, objetiva e rapida a mensagem que

se quer transmitir.

Além disso, a empresa alega que o escaneamento da peca dificultou a percepcdo da
mensagem. No entanto, este argumento ndo procede, pois, a forma da digitalizagdo em
nada impactou na analise, visto que a area técnica utilizou a documentacio original
apresentada nos invélucros na avalia¢io e atribuicio de notas. Pelo exposto,

entende-se que o recurso nao deve proceder.

¢) Invélucro 4 — Relatos de solucdes de problemas de comunicacio — SENA
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Argumenta a Trade que foi excessivamente penalizada na andlise do caso e alega que o

uso de palavra em inglé€s ndo influencia na publicidade.

Contudo, a 4rea técnica ressalta que o idioma oficial da Itaipu € o portugués e o espanhol,
conforme prevé o Tratado, e lembra que, além desses, seus funciondrios também falam o

guarani (idioma oficial do Paraguai juntamente ao espanhol).

Ademais, bem sabe a agéncia que todas as palavras e informagdes graficas importam no
contexto de analise de uma pega publicitaria, principalmente quando essas estdo em

analise durante um processo licitatorio.

No entanto, pelas mesmas razdes que justificaram as demais alteragdes, quais sejam, em
especial aos principios da competitividade, da economicidade e da razoabilidade e
proporcionalidade, bem como da eficiéncia, a area técnica sugere acatar parcialmente o
recurso, a fim de revisar e aumentar a nota da proponente TRADE em ao quesito de

consisténcia de causa e efeito entre problemas e solucéo, passando de 1,5 para 2.

Neste ponto, importante consignar que a modificagdo da nota atribuida também atende ao
principio da razoabilidade nas licitagdes, que se refere a necessidade de que os atos
praticados durante o processo licitatorio sejam proporcionais, equilibrados e adequados
aos objetivos e as finalidades da contratagdo. Esse principio, na visdo da ITAIPU, estd
diretamente relacionado a ideia de bom senso e justiga na condugéo dos procedimentos,
garantindo que as decisdes tomadas pela equipe sejam fundamentadas em critérios justos

e proporcionais para a selegdo do vencedor.

CONCLUSAO

Ante o exposto, a area técnica sugere o parcial provimento ao Recurso da TRADE
COMUNICACAO E MARKETING SS LTDA em relagio a nota atribuida ao
quesito de consisténcia de causa e efeito entre problemas e soluc¢fio, passando de 1,5
para 2, vez que os argumentos apontados atendem ao critério de razoabilidade no
julgamento adotado pela ITAIPU em seus processos licitatérios, sugerindo a rejei¢do ao

recurso em relagdo aos demais itens.
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