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YA n SCHIEFLER
?'-j—:* ADVOCACIA
AN A Comissio Especial de Contratacdo do Senado Federal.

>, jl" :
: J. I ]

L5

Ref.: Concorréncia n? 001/2026 - Processo n2 00200.015904/2025-40

et | :
b CLX COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA. (doravante também

e Tk “Recorrente”), pessoa juridica de direito privado, inscrita no CNP] n?

o _'“"I_.-‘ 05.893.556/0001-78, com sede em SHIS QI 09/11, Bloco “L”, Ed. Dona

—‘J——* Marta XIX, Salas 105 e 106, Lago Sul, Brasilia (DF), CEP 71.625-125, ja

e qualificada no presente certame, vem, respeitosamente, por meio de seu

L J:l representante legal, interpor

aEd RECURSO ADMINISTRATIVO

Y ¢ : nos termos do item 15 e subsequentes do Edital da Concorréncia n®
IT L 001/2026, c/c o art. 11, § 4°, inciso X, da Lei n® 12.232/2010, contra o

: ] X resultado do julgamento das propostas técnicas proclamado na Segunda

Lol Sessdo Publica realizada em 26 de marco de 2026, pelos fatos e
N r fundamentos adiante expostos.

[ p

.-'-II - _.-r;

\ j — I. CABIMENTO E TEMPESTIVIDADE.

T3

L 1. O presente recurso administrativo é cabivel nos termos do item 15.1" do

': ': Edital da Concorréncia n® 001/2026, combinado com o art. 11, § 4°, inciso X?, da Lei n®
/ Lot 12.232/2010, que assegura as licitantes o direito de interpor recurso contra o resultado

N j"_' do julgamento das propostas técnicas em certames destinados a contratacao de servigos

i de publicidade pela Administragio Publica.

[ L

B 2. A matéria objeto do recurso, por sua vez, diz respeito ao resultado do
i julgamento das propostas técnicas proclamado na Segunda Sessao Publica, realizada em

.,_'1_; 26 de margo de 2026, oportunidade em que foram abertos os Involucros n? 2,
¢ ( procedeu-se ao cotejo das propostas, a revelacdo de autoria e a divulgacdo da

N classificacdo final.

TES

; rf J; !15.1. Observado o disposto no §22 do art. 165 da Lei n® 14.133/2021, a licitante podera interpor recurso
S S contra os atos decisoérios da Administracio, decorrentes desta licitacdo, no prazo de 3 (trés) dias tuteis, a

[

== )-—-— contar da data da intimagio do ato, lavratura da Ata ou publicacdo no Diario Oficial da Unido.

L Art. 11. Os involucros com as propostas técnicas e de pregos serdo entregues a comissio permanente ou
s L / especial na data, local e horario determinados no instrumento convocatorio. § 4° O processamento e o

TOn T julgamento da licitacdo obedecerdo ao seguinte procedimento: X - publicacdo do resultado do julgamento

1 J \

:_' (] final das propostas, abrindo-se prazo para interposicio de recurso, conforme disposto na alinea b do
J, M } inciso I do art. 109 da Lei n2 8.666, de 21 de junho de 1993.
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AN 3. O resultado do julgamento foi objeto de publicacao no Diario Oficial da
) j"j Unido em 6 de abril de 2026, Edicdo 64, Secdo 3, pagina 127, por meio de ato firmado
" pelo Presidente da Comissdo Especial de Contratacao, Felipe Guimaraes Cortés, em 12 de
S abril de 2026, no qual se consignou expressamente que "os eventuais recursos contra o
g resultado da fase de julgamento deverdo ser interpostos por meio do envio das razdes
) T“:_ recursais para o enderego eletronico licita@senado.leg.br, no prazo de até 3 (trés) dias
LJ_-F L Uteis", nos termos do item 15.1 do Edital.
12
JT/7 4.  Com efeito, o prazo de 3 (trés) dias uteis para interposicao de recurso,
—‘J——I* contado a partir da data de publicagao no DOU (06/04/2026), tem seu termo final no dia
e 09 de abril de 2026, até as 17h00min, nos termos dos itens 15.1 a 15.3. O presente
_:l recurso, portanto, é interposto dentro do prazo legal e editalicio, razdo pela qual sua
i{_': _ tempestividade é manifesta.
Yy N 5. Quanto ao cabimento, a Recorrente — CLX Comunicacdo e Publicidade
";T';'"'.i Ltda., CNP] n2 05.893.556/0001-78, classificada em 19 lugar na fase de julgamento das
»] ",\[‘ propostas técnicas com 92,7 pontos — ostenta legitimidade ativa para a interposi¢do do
o presente recurso, na qualidade de licitante diretamente interessada na higidez do
([ certame e na correcao de inconsisténcias objetivamente identificadas nas pontuagdes
'; j _ atribuidas pela Subcomissdao Técnica, que tém o potencial de aperfeicoar a higidez do
/ ! r resultado final e o prosseguimento regular do procedimento licitatorio.
\ j \
_J_:#T 6. Ante o exposto, encontra-se plenamente satisfeita a dupla exigéncia de
e ',\ cabimento e tempestividade, devendo o presente recurso ser recebido e conhecido pela
< a Comissao Especial de Contratacdo para fins de apreciacao de mérito.
"t
“++5 <
%0 II. CONTEXTUALIZACAO.
4
AT 7.  Trata-se de Concorréncia Publica instaurada pelo Senado Federal, autuada
) ':\.L sob o n2 001/2026, destinada a contratacao de 2 (duas) agéncias de propaganda para a
-'—,—,w—( prestacdo de servicos de publicidade, sob o tipo “melhor técnica”.
% '_“,_1 8. 0 valor global estimado da contratagdo, considerado o periodo de 12
/ , i (doze) meses e a atuagdo de ambas as agéncias, é de R$ 90.000.000,00 (noventa milhdes
- TL de reais). O objeto do certame consiste na prestacdo integrada de servicos de
", :‘r. publicidade, abrangendo atividades de estudo, planejamento, conceituacdo, criagdo,
_J__ execucao (interna e externa) e distribuicdo de a¢des publicitarias dirigidas aos publicos
,_'-_’___; de interesse do Senado Federal.
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9. Cuida-se, portanto, de licitacao de elevada relevancia institucional, cujos
resultados impactam diretamente a comunicacdo do Poder Legislativo Federal com a
sociedade brasileira. A complexidade do procedimento também merece registro: o
exame simultaneo de 12 (doze) propostas técnicas, cada qual composta por planos de
comunicagdo, estratégias de midia, pecas criativas e documentagdo pertinente, impds a
Subcomissao esforgo analitico significativo.

10. Ainda assim, a andlise das fichas de avaliacio evidencia padrao
consistente de atuacao e avaliacdo por parte da Subcomissao Técnica, traduzido na
aplicacdo uniforme dos critérios editalicios, na coeréncia das justificativas apresentadas
e na adequada motiva¢do das pontuagdes atribuidas — elementos que, considerados em
conjunto, conferem robustez e confiabilidade ao julgamento técnico realizado.

11. Cumpre destacar, por fim, que a ordem de classificacdo proclamada reflete,
em linhas gerais, a correta aplicacdao da matriz de julgamento estabelecida no edital e na
Lein® 12.232/2010:

CLASSIFICACAO LICITANTE
1 CLX COMUNICAGAO E PUBLICIDADE LTDA 92,7
2 COMPANHIA DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA 92,5
3 CALIA Y2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA 92,4
4 AGENCIA UM - BCA PROPAGANDA LTDA 90,7
5 DIGI&TAL COMUNICACAO LTDA 89,3
6 LUA PROPAGANDA LTDA 89,2
7 FIELDS COMUNICAGAO LTDA 88,2
8 AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA 87,8
9 DEBRITO BRASIL COMUNICACAO LTDA 87,7
10 OCTOPUS COMUNICACAO LTDA 84,2
11 EBM QUINTTO COMUNICAGCAO LTDA 82,9
12 CANNES PUBLICIDADE LTDA 76,8

Brasiia Ria de Jlaneino

12. Registre-se, portanto, o reconhecimento da Recorrente quanto a qualidade
da conducdo dos trabalhos pela Subcomissdo Técnica e pela Comissdo Especial de
Licitagdo. A composicdo do colegiado avaliador reuniu profissionais de reconhecida
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trajetéria no mercado de comunicacao, cuja qualificagdo técnica e independéncia de
juizo conferiram ao certame o grau de especializagdo indispensavel para o
enfrentamento de matéria dessa natureza, em que a avaliacao transita, simultaneamente,
por dimensdes estratégicas, criativas, técnicas e orcamentarias, todas de elevada
densidade e com significativo componente subjetivo.

13. A distribuicdo das pontuacdes, em regra, observou os quesitos e
subquesitos definidos no Edital, respeitando as faixas de avaliacdo e os parametros de
pontuacdo previamente fixados, em estrita vincula¢ao ao instrumento convocatorio.

14. E precisamente nesse contexto de deferéncia institucional que a
Recorrente apresenta o presente recurso. Nao se pretende, aqui, promover revisao
ampla da avaliacdo, questionar a legitimidade do resultado proclamado ou suscitar
qualquer duvida quanto a idoneidade e a capacidade técnica dos membros da
Subcomissdo. O recurso que se apresenta tem natureza essencialmente técnica e
colaborativa, circunscrevendo-se a apontamentos pontuais e objetivamente verificaveis,
voltados ao aprimoramento da avaliagdo em aspectos especificos nos quais se
identificaram inconsisténcias de aderéncia ao edital.

15. Por fim, a Recorrente compreende que a fase recursal integra o desenho
institucional do procedimento licitatério como instrumento de controle e refinamento, e
ndo como mecanismo de impugnacdo genérica. E é nessa exata medida que a
impugnacdo a seguir sera formulada.

I1I. RELATORIO.

16. Em 03/02/2026, foi disponibilizada a ata da 12 sessado publica, ocasidao em
que foram praticados os atos iniciais do certame previstos no edital, inclusive o
recebimento dos Invélucros n? 1 (plano de comunicacdo publicitaria - via nao
identificada), n? 2 (plano de comunicagdo publicitaria - via identificada), n? 3
(capacidade de atendimento, repertério e relatos de solucdes de problemas de
comunicacao) e n? 4 (proposta de precos).

17. Em 09/02/2026, foi realizada a sessdo de julgamento dos Invélucros n? 1,
relativos ao quesito “Plano de Comunicagdo Publicitaria”, oportunidade em que foram
apuradas as pontuacoes finais dos subquesitos e do préprio quesito para cada proposta,
mediante a aplicacdo da média aritmética das notas atribuidas pelos membros da
Subcomissdo Técnica:
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Y7 ) . . Estratégia de ; Estratégia de
ﬁf_" ¥, %ﬁd'gﬂ f: Ra];:ﬁm!:mm Comunicagio Ci?::ﬁra Midia e ‘Nao QT::::L:(;
e i il Publicitiria : | Midia’
3 I A 5 21,1 206 | 9,2 55,9
a1 B 49 22,6 24,3 : 8,6 60,4
L C 4,9 23,6 249 | 9.3 62,7
N B D | 4,8 232 | 229 9.3 60,2
IT = E ' 5 21,1 20,3 83 4.8

([ F a9 22,7 24.8 8.9 61.3
S G 4,9 243 33 8.8 613
o '-*"r'r H 5 22,1 20,3 9.1 56,5
S -\\l
ey i 5 215 222 738 56.5
T I | 5 20,4 187 | 86 52,6
i) K 5 23.3 22 8,7 59
N L 5 22 219 93 581 |
.r"’j_ ?r”r i i e i i A i o _—
LS ‘LI.
) ] 18. Em 23/02/2026, foi realizada a sessao de julgamento dos Invélucros n? 3,
o referentes aos quesitos “Capacidade de Atendimento”, “Repertério” e “Relatos de

\ (

WY Solucoes de Problemas de Comunicagdo”, ocasido em que foram apuradas as pontuagdes
TS finais dos quesitos 2, 3 e 4 para cada proposta, igualmente mediante a aplicagcdo da
= 1"| ( média aritmética das notas atribuidas pelos membros da Subcomissdo Técnica:
T
L ,J Empresa Quesito 2 | Quesito 3 | Quesito 4
\ AN AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA 13,7 8,9 93
i AGENCIA UM — BCA PROPAGANDA LTDA 12,2 8,3 8,9
10 CALIA Y2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA 14,7 9,6 9,9
17 ) CANNES PUBLICIDADE LTDA 9,3 6,5 6,3
e CLX COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA 13,7 7.9 8,4
e COMPANHIA DE COMUNICAGAO E PUBLICIDADE LTDA | 14,3 8,7 9.3

1¢ ] DEBRITO BRASIL COMUNICACAO LTDA 134 8,7 9,1
 jj ¥ DIGI&TAL COMUNICAGAO LTDA 12,2 7.6 9.1
] EBM QUINTTO COMUNICACAO LTDA 12,5 8.6 9.1 |
)/ ) FIELDS COMUNICACAO LTDA 11,8 8,3 9.1 |
AT LUA PROPAGANDA LTDA 11.4 75 9
ek ] OCTOPUS COMUNICACAO LTDA 11,3 7,5 8.9
VTN
Fiv AR . = _
L [ 19. Em 18/03/2026, foi publicado aviso de realizagdo da segunda sessdo
_ji:_' publica da Concorréncia n? 001/2026, designada para o dia 26/03 /2026, as 9h.
(A
\ N 20. Em 26/03/2026, realizou-se a segunda sessdo publica, na qual foi
{T:l? elaborada a planilha geral consolidada com as pontuacgdes atribuidas a cada quesito das
N T\_ﬁ propostas técnicas, a partir da documentacdo produzida e disponibilizada pela
.-_}",_f_)r Subcomissdao Técnica. Concluida a consolidacdo, procedeu-se a transcricio das
x_;’ A pontuacdes obtidas, nos termos consignados em ata:
‘-JJ: _..:r‘r
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| Classificagdo Empresa | CNPJ | Pontuagdio total |

1° lugar CLX COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA 05.893.556/0001-78 92,7 '

2° lu = COMPANHIA DE COMUNICACAO E ¢ '

g PUBLICIDADE LTDA ¢ 69.277.291/0001-66 e 1

3° lugar CALIA Y2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA 04.784.569/0002-27 92.4 |
[ 4° lugar AGENCIA UM - BCA PROPAGANDA LTDA | 03.598.189/0001-54 90,7
| 5°lugar DIGI&TAL COMUNICACAO LTDA 24.406,038/0002-08 89.3
6° lugar LUA PROPAGANDA LTDA 05.916.755/0001-54 89{2
7° lugar | FIELDS COMUNICACAO LTDA 03.509.498/0001-00 88,2
8° Iugar AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA | 61.704.482/0004-06 87,8
| 9°lugar |  DEBRITO BRASIL COMUNICACAOLTDA | 00.000.424/0003-18 87.7
[ 10° lugar OCTOPUS COMUN[CACF\O lLTDA 50.185.198/0001-01 84,2
11* ]ugar [ EBM QUINTTO COM UN!CACF\O LTDA 14.470.051/0001-91 82,9

12¢ lugar CANNES PUBLICIDADE LTDA 01.542.307/0001-87 76,8 |

21. Em 06/04/2026, foi publicado no Diario Oficial da Unido (Edi¢ao 64, Secao
3, p- 127) o resultado da fase de julgamento da Concorréncia n® 001/2026. Na
classificacao técnica final, a CLX Comunica¢do e Publicidade Ltda. figurou em 12 lugar,
com 92,7 pontos, assim distribuidos: Quesito 1: 62,7; Quesito 2: 13,7; Quesito 3: 7,9; e
Quesito 4: 8,4.

22. Na sequéncia, classificou-se em 22 lugar a Companhia de Comunicagao e
Publicidade Ltda., com 92,5 pontos (Quesito 1: 60,2; Quesito 2: 14,3; Quesito 3: 8,7;
Quesito 4: 9,3), seguida, em 3¢ lugar, pela CALIA Y2 Propaganda e Marketing Ltda., com
92,4 pontos (Quesito 1: 58,2; Quesito 2: 14,7; Quesito 3: 9,6; Quesito 4: 9,9), conforme
classificacao consolidada.

23. Nao obstante a posicao de lideranca alcangada por esta Recorrente, a
analise das planilhas de avaliacdo e das justificativas apresentadas pelos membros da
Subcomissdo Técnica evidencia a possibilidade de majoracao de pontos a partir de uma
analise absolutamente objetiva, motivo pelo qual interp6s o presente recurso, sem que
isso implique insatisfacdo com sua classificacdo ou possibilidade de sua alteragdo, nos
termos dos tépicos abaixo.

IV. PRELIMINARMENTE: DA EXCEPCIONAL POSSIBILIDADE DE CORRECAO DE
INCONSISTENCIAS OBJETIVAS DAS PROPOSTAS APOCRIFAS (INVOLUCRO Ne¢ 1)
APOS SUA IDENTIFICACAO, BEM COMO DOS QUESITOS IDENTIFICADOS
(INVOLUCRO N2 3), COM CONSEQUENTE IMPOSSIBILIDADE DE ALTERACAO
SUBJETIVA DAS NOTAS E CLASSIFICACOES.

24. Antes de adentrar nos apontamentos especificos que fundamentam o
presente recurso, é necessario explicitar a compreensdao da Recorrente acerca dos
limites que legitimamente circunscrevem a atuagdo recursal em concorréncias publicas
de publicidade, especialmente no que tange a revisdao das pontuag¢des atribuidas pela

] | ||" PN T SO E @
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Subcomissdo Técnica, em uma licitacao que teve resultado apertado (com diferenca de
apenas 0,1 ponto para a dltima vencedora), no qual qualquer alteracdo geral poderia
trazer indicios concretos de direcionamento.

25. A Lei n? 12.232/2010, que estabelece normas gerais para licitacoes de
servicos de publicidade, estruturou o procedimento de selecdo de agéncias a partir de
uma premissa que lhe é peculiar: o julgamento apécrifo das propostas técnicas. Os arts.

2 inciso IV, e 10, § 19, do referido diploma dispoem sobre mecanismos procedimentais
destinados a assegurar que a avaliacao das propostas se desenvolva sem a identificagdo
de sua autoria pelos julgadores.

26. Contudo, embora o julgamento apdcrifo constitua a regra estruturante do
procedimento, sua repercussao na fase recursal demanda analise detida. Isso porque,
uma vez concluido o julgamento técnico e revelada a identidade das licitantes em relacao
as respectivas propostas, o espaco para revisdo das pontuagdes atribuidas pela
Subcomissdo Técnica passa a se restringir, necessariamente, a aspectos objetivos,
afastando-se qualquer possibilidade de reavaliagdo de natureza técnico-subjetiva,
sob pena de desvirtuamento do préprio regime juridico aplicavel.

27. Com efeito, eventual pretensdao de reexame amplo do mérito técnico das
propostas — compreendendo os juizos de valor emitidos pelos avaliadores acerca de
elementos criativos, conceituais e estratégicos — esbarraria na impossibilidade de
reproduzir as condi¢des de imparcialidade que legitimaram o julgamento originario.

28. Portanto, o regime juridico estabelecido na Lei n? 12.232/2010 nao
confere imutabilidade absoluta as notas atribuidas, tampouco autoriza sua revisdo
ampla e irrestrita. Reconhece-se, ao contrario, que o julgamento técnico em licitagcdes de
publicidade comporta, por sua propria natureza, uma margem legitima de
discricionariedade.

29. Essa compreensao, alids, encontra respaldo institucional no
posicionamento firmado pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da
Republica (SECOM-PR), no ambito da Concorréncia n? 01/2024, para contratacdao de
agéncias de Comunicacdo Digital, entendimento que foi endossado pela Subcomissdo
Técnica, pela Comissao de Licitacdo e pelo proprio Ministro de Estado:

A subcomissido técnica foi pensada para trazer isonomia e imparcialidade ao
certame por meio do julgamento das propostas técnicas de modo que nio fosse
possivel a identificagdo do seu autor.

Isso ocorre porque o legislador busca garantir a isonomia e a imparcialidade no
processo de selecdo da proposta mais vantajosa para a Administracdo Publica.

WS .II' Toti w | ke = ML ®
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Assim, , a pontuacao
inicialmente atribuida as agéncias licitantes nao podera ser modificada, salvo em
situacdes _excepcionais em que houver irregularidades objetivas. E
fundamental respeitar o anonimato das propostas técnicas durante todo o
processo licitatério para garantir a sua lisura e transparéncia.’

30. O precedente é eloquente e inteiramente aplicavel ao presente certame.
Em uma concorréncia desta magnitude, o volume e a complexidade dos juizos técnicos
emitidos tornam ao mesmo tempo ainda mais evidente a inviabilidade de se promover
reavaliacdo global das pontuacbes e a possibilidade de quebra de isonomia
objetivamente analisada ao ver globalmente as propostas.

31. Nesse contexto, conforme bem delineado no posicionamento da Secretaria
de Comunicacdo da Presidéncia da Republica, a Subcomissdao Técnica foi concebida
precisamente para assegurar isonomia e imparcialidade por meio do julgamento
apécrifo das propostas. A isonomia, nesse cenario, assume dimensdo objetiva, passivel
de verificacdo a partir da coeréncia interna das avalia¢des realizadas. Assim, a utilizacao
de fundamentos idénticos ou substancialmente semelhantes para justificar a valoracdo
de propostas distintas impde, como coroldrio légico, a atribuicdo de pontuacoes
equivalentes ou, ao menos, coerentes entre si.

32. E precisamente nesse plano de analise que se insere o presente recurso: a
partir do cotejo objetivo entre as justificativas lancadas e as notas efetivamente
atribuidas as licitantes — em especial a Recorrente —, busca-se evidenciar eventuais
inconsisténcias que comprometem a linearidade e a coeréncia interna do julgamento.

33. Fixada essa premissa, cumpre esclarecer que os apontamentos deduzidos
pela Recorrente ao longo do presente recurso se situam rigorosamente dentro do campo
de cognicdo admitido pela sistematica recursal. Ndo se pretende, em momento algum,
substituir a valoracdo técnica dos avaliadores por uma apreciacao alternativa igualmente
subjetiva, nem questionar escolhas que se inserem na margem legitima de
discricionariedade técnica da Subcomissao.

34. Com efeito, a postura da recorrente decorre nao apenas do
reconhecimento de que o regime juridico das licitacdes de publicidade — estruturado
pela Lei n? 12.232/2010 — ndo admite reavaliacdo subjetiva ap6s a superacao da fase
apocrifa, mas também da constatacdo de que, em certames de elevada complexidade e

* Disponivel em:
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iz f com pontuagdes finais significativamente préximas, uma revisdo global das avaliacdes
) ’:" ] comprometeria a seguranca juridica do procedimento.
ot
< J"J..-- : 35. Os apontamentos ora apresentados — e que serdo detalhados nos topicos
I it subsequentes — circunscrevem-se, portanto, exclusivamente, a hipdteses objetivamente
"f T“:_ verificaveis, tais como: (i) inconsisténcias internas entre as justificativas e as pontuagdes
_J_-F g atribuidas; e (ii) divergéncias que extrapolam a margem razoavel de variacdo entre
MJ \ avaliadores quanto a um mesmo elemento de analise.
~fr
—‘J——I* 36. Especificamente, ainda que, como dito, a Recorrente nao esteja
e questionando, em momento algum, a legitimidade do resultado - tanto é que,
_ 3 corretamente, sagrou-se como 12 classificada -, apercebeu-se existir discrepancia
_J : _ objetiva de notas atribuidas pelo Membro 2 a sua proposta técnica quando em

/ i comparagdo com os Membros 1 e 3, a partir da apresentacao de motivacdes de desconto
- N que, data venia, ndo se coadunam expressa e diretamente com os critérios de avaliacado e
"',T'f".‘ julgamento das propostas técnicas previstos no subitem 7.5.3 do Edital - razao por que é
»] ",\[‘ possivel sua reavaliagdo e majoracao objetiva, sobretudo no que toca ao Invélucro n® 3.
) {F ,

L L 37. E nessa exata medida, objetiva, pontual e verificavel, que o presente
'_‘, j recurso se desenvolve, em plena consondncia com os limites que a prépria logica do
/ ! I’I julgamento apdécrifo impde a fase recursal.
i o 38. Por fim, consigna-se que o presente certame observa, até o momento, um
e ',\ rigor que é proporcional a sua magnitude. Trata-se de uma Concorréncia de melhor
ol técnica, para a selecdo e contratacao de 2 (duas) agéncias de propaganda mais bem
L ,_._li qualificadas, e tendo havido resultado marginalmente estreito entre as concorrentes, é
) ) (_ evidente que a classificacdo fixada a partir de analise minuciosa da Subcomissao Técnica
‘_J_# l; devera ser preservada, sob risco de macula a percep¢do de lisura do resultado por parte
\ J 3 de todas as licitantes, da sociedade e do interesse publico primario.

.-I f.‘:.l
:] L 39. Sendo assim, esclarece-se que os critérios objetivos mencionados no
Ly presente Recurso tém natureza complementar e formal, ndo ensejando a alteracdo da
‘( classificacao final da Recorrente, que ja se encontra em primeiro lugar no certame,
J “ servindo tdo somente para integrar e fortalecer o ja incélume processo licitatorio
:;E conduzido pela Subcomissao e pela Comissao Especial de Contratacgao.
) [ ) :
(AL
e_,ah V. MERITO: ANALISE DAS PONTUACOES.
i ) ) )
WA V.1. INVOLUCRO N° 1 — PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA.
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\ N V.1.1. QUESITO 1 - SUBQUESITO 2: ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA.
T CRITERIOS ‘a; ‘c’ e f’ DO SUBITEM 7.5.3 DO EDITAL (CRITERIOS DE JULGAMENTO E
Lo PONTUACAO DAS PROPOSTAS TECNICAS). DISCREPANCIA NA AVALIACAO DO MEMBRO
:‘_ | "_‘_ _ 2 EM RELACAO AO CONCEITO DA CAMPANHA DA CALIX. NECESSIDADE DE
T Il" MAJORACAO.
[ L. 40. Da andlise das planilhas de avaliacdo, extrai-se que a proposta da Calix
h yi b (Proposta C) obteve pontuacdes de exceléncia no Invélucro 1 por parte dos Membros 1 e
t‘: ) ‘* 3. No entanto, observa-se haver discrepancia na avaliacdo exarada pelo Membro 2 no
] “ I'j quesito "Estratégia de Comunica¢do Publicitaria”, que atribuiu nota 21,0 a Calix,
u J_T enquanto os demais membros atribuiram 24,8 e 25,0, respectivamente:
fT_I
TN Estratégia de Comunicacio Publicitaria Total por
T membro no
;.jll a b ¢ d e { Subgquesito
" E 38 3 4 5 5 4 24,8
e 3 3 2 5 5 3 21
i, i L | —4—
u L 4 3 4 C 5 4
Y B
-'-IJ‘ - ; e R EE I I I NI I T TV
o
IE 41. Analisando-se as notas atribuidas para o Subquesito 2 - ECP em relagdo a
_’_:#T cada critério “a” a “f”, por cada um dos membros 1, 2 e 3, observou-se grande
v ;—J’ discrepancia entre as notas. Mais especificamente:
TT7
L TL a) Critério 'a' (adequacdo do partido tematico e do conceito a natureza e
;—ji‘—l as atividades do Senado): Membros 1 e 3 atribuiram 3,8 e 4,0;
T Membro 2 conferiu 3,0 — diferenca de 1,0 ponto em relacdo ao
\ J \ Membro 3, correspondendo a 25% da pontua¢do maxima do critério
":_J :I{I:i (4’0)’
“+r5 b) Critério 'c' (possibilidades de interpretacdes positivas do conceito
[ ) [ para a comunicacdo do Senado com seus publicos): Membros 1 e 3
—,i-:— atribuiram 4,0 e 4,0; Membro 2 conferiu 2,0 — diferenca de 2,0
ke pontos, ou 50% da pontua¢dao maxima do critério (4,0);
{Jf ;r c) Critério 'f' (exequibilidade da Estratégia de Comunicagdo
T Publicitaria): Membros 1 e 3 atribuiram 4,0 e 4,0; Membro 2 conferiu
o 3,0 — diferenca de 1,0 ponto, correspondendo a 25% do maximo do
L critério (4,0).
\ b
"JII i
Lo
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42. Nos trés critérios, a diferenca entre a nota do Membro 2 e a nota do
Membro 3 divergem em percentual bastante acentuado quando comparada com a
pontuacdao maxima do critério previsto na tabela do subitem 7.5.3 do Edital.

43. Ainda que nao se pretenda a reavaliagdo com base no subitem 7.5.4 do
Edital - por se tratar de diferenca de notas em critérios objetivos, e ndo em subquesitos
-, entende-se, conforme sera demonstrado a seguir, que a pontuacdo atribuida pelo
ilustre Membro 2 a CLX encontra-se objetivamente dissociada dos critérios objetivos de
avaliagdo previstos no instrumento convocatério e, mais ainda, contradiz o préprio
conteddo do Briefing e a natureza constitucional do Senado Federal.

44. A fundamentacdo utilizada pelo ilustre Membro 2 para a redugdo das
notas (especialmente nos subcritérios 'a’, 'c' e 'f' do item 7.4.1.2 do Edital) baseou-se na
premissa de que a escolha do termo e conceito "democracia" pela Calix estaria sujeita a
um viés politico negativo, por estar envolto em disputas relacionadas a “polarizagao
politica":

Critérios

a b [] d [ []
Ao celocar o cidaddo como protagonista
do processo, a proposia apresenta partido
lematico @ conceilo adequados & natureza AR il 11 ascanio da sevatigia s proposia taz
© alividades do Senado, bam como pu;u resis :m debate em espagos aintengdo de ﬂxpﬁu‘roqﬂa sdoas
Z:Zx;;;x‘d{?h::mﬁ: n r O conceito aprasentado ndc gera e fazer o paralel a ias plbkcas, a ideva fazer a
: A . fi B i nem traz interpretag na Senado, Agbes arrojadas | divuigagho da campanha de maneira A proposta apresentada é exequivel e
Membiolt mas lom pouca poldncia craliva, a0 | em defasa da perbinéncia doparido | - ooaiiyag ao Senada. Permila spenas | como o Chathol *Cida® & agées com |  bastante diverss: meios tradicionai izonte com a verba i
ez s Earpreiac o s Ii=ralida LI intecpretaces posiivas. Influencers Bom planejamento com  |digitais, fisicos e agBes com influencers. £
sluscBogit GaedTa s ot spreinte primera fase mais aberis, o segundafase| apresents articulagic consistente entre
audiéncia piblica’ loge no comego, mais focada. conhecimento institucional @ piblico-alvo.
termo pouce conhecido para populagio
coma um todo, & que ainda ndo foi
exphcado pala campanha.
© concaile & bem elaborado & indica a
_rela_pio e_nim 2 paricipaglo L= Ha diversas interpretagbes positivas que
audibncias piblicas e o resultado pritico se dasdobram do conceito  do partido Toda  Estratégia de Comunicagio
disso, o gite """"‘"'" ‘;"“P'"’ ;'?’"'”m ternatice, confudo & evidente o nsco Toiksos e A Hi uma conciisgiio adsquada dos Bublicitinia & possivel de ser reakzada,
se anisca, do forma desnecessdria, 80 |, 0. mentagho & técnica e consistente | quando a proposta escolhe o temo i  ponia: £ ﬁs'nu‘n“wu recursos disponiveis para & campanhs <com excaqio da parcipagdo do
Membro 2 RERzr © lami "GeMOCaca”, 8 A0 para demonstrar as escolhas que foram | “democracia” para defender, pois ele esti mh“"“"wl:: - ',’u:'“ com a proposia de i i i Felca, que foi
envolto em A disputa mlauonada_a reahzadas. muito a s -';:mm b o publicitdria para enfrentar o desafio atacado publicamente por se envolver
polarizagko polica e pode sec entendido, politica e pode ser entendido por um dos | TE°P proposto pelo briefing com palitica e dificiments faria isso
de manaia equivocada, como uma lados da disputa como uma escolna par novamente.
escolha paridaria do érgdo, Com isso, ha antagonisma.
possibitidade de prejuizo no resultado da
comunicagio
A estratégia é racional, clara e criativa,
associando meios tradicionais de alto A proposta articula clara e
_ Adufoss faz i argumentagipo Interessante exercicio dos esdobramentos| impacto, meics ambiente o i do A proposta 3“'":; SlerESpsmu 4
0_ oonceil 8 d.m" T kcica '.: N Sy fo“? 00 gue Chama e formars do conceito. A causa é sempre a | digital e recursos proprios do Senado.  |Senado. o desafio proposto ne briefing e a jonal il
Membro 3 cidadadio, a cidadadd, pessoa que I | "cidaddo-centnsma, concento que 00l06a | L 4y cdagko, enquanto o efeitodo | Vale destacara agdo off-ine Povo verba ivel, fazend escolha ke paconss A
("vocé™) coma confibuinte dos avangos | o cidadio como elemento fundamental avango da democracia, da sa6de, da opina’, o uso da hashtag #ProntoOpinei raciona! de meios e elapas para 8 regionais, destinando cerca de 87% dos
e a darmacracia pode trazer. Para o processo legislaliva o 2 sequranga, da sducagBo ele. | nos embrentes digitars, @ associacdo com | campanha, além de propor mecanismos | “CCUS0S Para assessurar a escald de
democracia | influenciadores como Felca & a assistonte | de mensuragio dos resultados. | AR 8l pare/a prodcho;
| wrtoslpera o sits do e-Cidadania. | |
- s ) N — 1 e —— _ _ =
Subquesito 2 - ECP - Justificativas de nota
(zoom para melhor visualiza¢io)
- Aerce ; P . o,
45. Com a maxima vénia, tal justificativa, embora respeitavel, afasta-se dos
e . s . : 7 ’ . A .
critérios objetivos previstos no Edital. O Senado Federal €, por sua prépria esséncia e
. r o~ . . = L !
definicdo constitucional, a casa da representa¢do democratica do Brasil.
: Sy v > J . ~
46. Neste sentido, o critério 'a' do subquesito Estratégia de Comunicacao
e e . . i s . sy . \
Publicitaria avalia, textualmente, "a) a adequacdo do partido temdtico e do conceito a
\ P . . s
natureza e as atividades do SENADO, bem como ao desafio e aos objetivos de
e T I r @
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AN comunicacdo" (subitem 7.4.1.2, 'a’, e 7.5.3 do Edital). O critério, portanto, remete

) ’:"j necessariamente a natureza e as atividades do préprio Senado Federal.

LAl

<4 47. Ainda, o Briefing que integra o instrumento convocatdrio vincula a missao
I it institucional do Senado ao valor democratico. Ao descrever os beneficios esperados da
) T“:_ contratacdo, o Edital expressamente menciona a "ampliacdo da compreensdo dos

_J_-F 4 brasileiros sobre o papel do Parlamento ha manutencdo e defesa da democracia e dos
MJ \ direitos dos cidaddos" e o "reforco de principios constitucionais, valores democrdticos e
g, 1 i/ direitos fundamentais na sociedade".

LAt

f—,"l#—, 48. O Briefing, ao definir o conceito da campanha, determina que ela deve
_ ) comunicar que "a diversidade de opinides é fundamental para enriquecer os debates no
) ) Senado Federal" e que as audiéncias publicas devem ser transformadas em "referéncia de

/ i espaco democratico". O préprio Briefing, em seu item 1.4, ao descrever a publicidade
Yy N institucional do Senado, afirma que "a funcdo da publicidade institucional é garantir o
"',T';"E direito a informacdo, essencial a democracia e a transparéncia”.

f—,'j—,,r—, 49. Como se vé ndo se trata de inserir tema controverso e sujeito a

([ polarizagdo politica. O instrumento convocatoério estabelece a democracia como valor
'_‘, ﬂ' central da instituicdo e como elemento estruturante dos objetivos de comunica¢do da

/ ! I’I campanha. Com efeito, uma proposta que elege "democracia” como conceito central
:~ j oy ndo esta, portanto, introduzindo termo controverso; esta respondendo com
i o precisdo ao que o Briefing exige e ao que a natureza constitucional do Senado
v I-\ impée.

77
L ,_._li 50. O mesmo raciocinio se aplica ao critério 'c', que avalia "c) as
) ) (_ possibilidades de interpretacdes positivas do conceito para a comunicacdo

‘_J_# [”' publicitdria do SENADO com seus publicos" (subitem 7.4.1.2, ‘c’, e e 7.5.3 do Edital).
\ J 3 Um conceito ancorado na democracia - valor que o Briefing eleva a elemento central da
) j_'"'_.‘ identidade do Senado - tem, por definicao, amplas possibilidades de interpretacao
:] L positiva junto a qualquer segmento do publico-alvo descrito no Edital: cidaddos maiores
LN . de 16 anos, estudantes, profissionais liberais, formadores de opinido, lideres

a | comunitarios e representantes de organiza¢des da sociedade civil.

1))

" ke 51. A premissa de que o conceito "democracia” geraria rejeicdo ou leitura
w TL negativa junto a esses publicos ndo encontra fundamento objetivo nos critérios do Edital,
7 :f r' e contrasta com o proprio diagnostico do Briefing, que pressupde que os cidadaos
-J—— brasileiros reconhecem e valorizam o papel participativo do Senado.
~+=4
I
Jd | .

Y
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\ I\ 52. Portanto, com a devida vénia, a nota 2,0 em um critério de maximo 4,0 —
) ,f [ ¥ representando apenas 50% do maximo — ndo se sustenta diante de uma proposta que
L ) respondeu precisamente ao que o instrumento convocatdrio determinou.

ya
i 53. Quanto ao critério 'f' (“f) exequibilidade da Estratégia de Comunicacdo
"f T“:_ Publicitdria, considerada a verba referencial’) (subitem 7.4.1.2, ‘f, e e 7.5.3 do
_J— g Edital), a justificativa registrada pelo Membro 2 tampouco fornece fundamento técnico
j \ objetivo para o desconto de 1,0 ponto. O critério avalia se a estratégia proposta é
7 HI realizavel dentro da verba referencial para investimento.
2 54. Nao se identifica, na justificativa disponivel, correlagdo entre a obje¢do ao
_ l_li conceito "democracia" e qualquer restricdo de exequibilidade orgamentaria ou
_J : _ operacional. O desconto, assim, aparece como extensdo da mesma premissa ideologica
__:I ? ao critério de viabilidade, sem apoio nos parametros de gradagdo previstos no Edital.

",f';' " 55. Ha um aspecto adicional que refor¢a a inconsisténcia da fundamentacao: o
j ILL Membro 2 utilizou o mesmo argumento - a suposta polarizacao do conceito - para
o justificar descontos em mais de um critério do mesmo subquesito, o que
([ configuraria bis in idem avaliativo: a imputacdo reiterada de uma mesma critica em
{ ﬂ' . critérios distintos, como se cada um deles trouxesse uma penalidade autonoma, quando
L S a objecdo é, na esséncia, Unica.

Vi, 56. Na pratica, dilui-se artificialmente a pontuacao da Recorrente de forma
—"rl' desproporcional, pois multiplica o impacto de uma Unica percepc¢do subjetiva ao
ol distribui-la por varios critérios com estruturas de gradacao independentes.
£
‘_J_(_ 57. Requer-se, portanto, que Membro 2 revise e avalie a majoragdao das
( respectivas pontuacdes atribuidas aos critérios 'a’, 'c' e 'f' do subquesito Estratégia de
LY Comunicagdo Publicitaria da Proposta C (Calix), nos termos exatos e nos limites
W, previstos no critérios avaliativos no item 7.5.3 do Edital, com a majoracdao para
:] L patamares compativeis com: (i) os critérios objetivos do Edital, que vinculam a avaliacdo
Ly a natureza e as atividades do Senado; (ii) o contetido expresso do Briefing, que elege a
a | democracia como valor central da comunicac¢do institucional da Casa, e ndo, ao revés,
J “ como motivo para desconto de nota; e (iii) o padrao de reconhecimento unanime
/ , conferido pelos Membros 1 e 3, que evidencia que a proposta respondeu com precisao
- TL técnica ao desafio proposto.
75
o
.
=TT]
1 j_li V.2. INVOLUCRO N° 3 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTORIO E RELATOS.
\ .

l I. <y
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V.2.1. QUESITO 2 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO.

V.2.1.1. CRITERIO ‘a’ - CLIENTES. NECESSIDADE DE MAJORACAO DA PONTUACAO
ATRIBUIDA. CRITERIOS AVALIATIVOS PREVISTOS NOS ITENS 7.4.2 E 7.5.3 DO EDITAL,
ATENDIDOS PELA RECORRENTE.

58. Para a avaliacdo objetiva do critério ‘a’ do Quesito 2 - Capacidade de
Atendimento, o Edital prevé, nos subitens 7.4.2 e 7.5.3, as seguintes exigéncias expressas,
e nestes exatos limites, com um total maximo de até 3 (trés) pontos:

Capacidade de Atendimento 15 a) o porte e a tradicio dos | 3
clientes, como anunciantes
publicitarios, e o periodo de
atendimento a cada um;

59. A CLX, ora Recorrente, foi assim avaliada:

Planilha de pontuagdes - Quesito "Capacidade de Atendimento”
Empresa: CLX COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA

Critérios Total por membro
Membro 1 2,5 3 3 3 3 14,5
Membro 2 2 2 2 3 3 12
Membro 3 29 2,8 3 2.8 3 145
Pontuacdo maxima ]
15
no Quesito

0 Quesito necessita z

de reavaliacdo? NGO
TOTAL obtido no 137
Quesito !

60. Aslicitantes CALIA e CC&P foram assim avaliadas:

R '||' PN T SO E
Brasilia Rio de Janeiro Belo HoMzonte Bl rm fidinm ®
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--/JI ol .;
— ,:I._I-h
t_-rj :_ Planilha de pontuagoes - Quesito "Capacidade de Atendimento”
i / Empresa: CALIA Y2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA
—
p, ﬁ[h' Critérios Total por membro
L.J-__r 4 Membro 1 3 2.8 3 2,8 3 14,6
— j ( Membro 2 3 3 2,8 3 3 14,8
o _'“"I_.i‘ Membro 3 3 2,8 3 2,8 3 14,6
W
i3 Pontuagdo maxima o
LY no Quesito
- _I - '
£ |
BN 0 Quesito n‘ecfsslla NAO
e de reavaliagao?
4 TOTAL obtido no 14,7
/ \ ( Quesito
.-'-IJ, - :
LA r Planitha de pontuaghes - Quesito "Capacidade de Atendimento®
WA Empresa: COMPANHIA DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA
Ll
:\J \ Critérins ; i e Total por membro
< _| = j
i il Membro 1 2.2 2,7 3 3 3 13,9
x_J'i L Membro 2 25 3 3 3 a 14,5
- J L Membro 3 27 2,8 3 3 3 14,5
'J _ )i
j Pontuacao maxima 15
[, no Quesito
) J ) D Quesito necessita 2
< = - H.IULD
=3 de reavaliagio?
fJJ ] TOTAL ebtido no 14,3
. %L Quesito
-h'.—.‘_ 'L):
Tk 61. No que tange a pontuacdo atribuida a licitante Calix (CLX) no
yis ri critério/subquesito em epigrafe, impde-se a sua majoragao, uma vez que a avaliagdo
i - @
;'_. - R fpr e N 0 m.o
J ! Brasilia Rio de Janeiro Belo HoMzonte Bl rm fidinm
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realizada incorre em desconsideracdao de equivaléncia substancial — quando nao
superioridade — entre o portfélio da CLX e o das demais licitantes que obtiveram
pontuac¢do mais elevada, circunstancia que evidencia a necessidade de corre¢do da nota

b

para adequa-la aos parametros editalicios e a realidade os elementos objetivos

constantes nas propostas.

Justificativa Membro 1

Calix (nota = 2,5)

Calia Y2 (nota = 3)

A agéncia apresenta bom portfélio com
alguns clientes governamentais da esfera
governamental federal, como ministérios.

A agéncia apresenta um robusto portfélio de
clientes e tem vasta atuagdo no meio
governamental, acumulando contas que vdo
desde a SECOM da Presidéncia da
Reptiblica e CAIXA.

Justificativa Membro 2

Calix (nota = 2)

Companhia de Comunicacao (nota = 2,5)

A empresa conta com bons clientes publicos,
que sdo correspondentes a demanda do
Senado Federal. Contudo, fora do setor

publico, a agéncia tem clientes do terceiro
setor e pequenos clientes privados, com

pequena abrangéncia.

A agéncia conta com clientes com abrangéncia e
caracteristicas semelhantes ao do Senado
Federal, além de contar com uma diversidade de
clientes regionais. Contudo, ndo apresentou
clientes privados.

Justificativa Membro 3

Calix (nota = 2,9)

Calia Y2 (nota = 3)

A agéncia apresenta trés clientes de
abrangéncia e visibilidade nacionais no
Executivo (Ministério das Cidades, nos

Transportes e da Integracdo); dois clientes
publicos no segmento financeiro, com
abrangéncia nacional, porém com maior
atuacao regional (BRB e Basa); duas
entidades do Sistema S, de abrangéncia
nacional.

A agéncia atende ao menos trés grandes
clientes de visibilidade e abrangéncia
nacionais: Secom da Presidéncia da Republica,
responsavel por campanhas institucionais e de
utilidade publica do governo federal; Ministério
da Saude; Caixa Economica Federal. O portfolio
também tem a Embratur e mais duas contas
publicas de abrangéncia local: GDF e Camara
Legislativa do DF, Completam os principais
clientes e o Senac e o Sesc nacionais, também
com grande visibilidade no paifs.

62. A luz dessas proprias justificativas, verifica-se que ndo ha distincdo
qualitativa suficiente que legitime a diferenca de pontuacdo atribuida. Ao contrario, a
analise dos elementos faticos revela cenario de equivaléncia material entre as licitantes,
como se observa, por exemplo, na comparag¢do com a Calia.

Brasiia Ria de Jlaneino Belo Horzonte
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63. No caso da licitante Calia, observa-se que tanto ela quanto a Calix
apresentam portfélios amplos, consistentes e fortemente concentrados no setor publico,
com atuacado direta junto a 6rgaos de elevada complexidade institucional.

64. Enquanto a Calia elenca 12 clientes principais, a Calix apresenta 13
clientes em sua relagdo, além de histdrico relevante em estruturas publicas estratégicas,
como Terracap, CEB, SLU, Caesb, Metro-DF, CFMV, ZOO e Ceasa, evidenciando experiéncia
pratica plenamente compativel com a dimensdo e as exigéncias do Senado Federal. H3,
inclusive, clientes com personalidade juridica de direito privado (empresas estatais).

65. A andlise comparativa demonstra, portanto, clara equivaléncia material
entre os portfélios, abrangendo:

Categoria Calia Calix (CLX)

Ministério das Cidades,
Ministério dos Transportes,
SECOM/PR, Ministério da Ministério da Integracdo e do
Governo Federal (Direta) Saude, Embratur. Desenvolvimento Regional.

BRB (e coligadas, BRBCARD e
corretora de seguros) e Banco

Setor Bancario Pablico CAIXA. da Amazonia.
SENAC e SESC Administracao
Sistema S (Nacional) CNC, SENAC e SESC Nacional. Nacional.

Governo Estadual/Distrital | GDF e CLDF (Distrito Federal). | Secom/MG (Minas Gerais).

Viande, Brasilia F.C. e
Setor Privado/Empresas Exto e Brasal Incorporagdes. Comunidade das Nagoes.

66. Contudo, essa evidéncia de elevada capacidade técnica — que posiciona a
Calix em patamar de igualdade com as licitantes de maior pontuacdo — nao se refletiu
de forma adequada na pontuacdo final, o que demanda sua revisdo para alinhamento
com os fundamentos expostos nas proprias justificativas.

67. Sob esse prisma, no que se refere a justificativa apresentada pelo Membro
2, evidencia-se a necessidade de adequa¢do da nota atribuida a Calix, de modo a
alinha-la aos critérios efetivamente valorados na prépria fundamentacao, as disposi¢cdes
previstas no edital e a necessaria coeréncia na gradacdo das notas quando da
comparacdo com as demais licitantes, a exemplo da Companhia de Comunicagao.
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68. Em primeiro lugar, cumpre destacar que o instrumento convocatdrio
nao estabelece, em nenhum momento, a exigéncia de andlise qualitativa ou quantitativa
de clientes privados como critério de afericdo da capacidade técnica da licitante.

69. Ao contrario, o foco do critério ‘a’ reside na verificacio da aptidao da
empresa para atender as demandas do Senado Federal, o que, por sua natureza,
demanda experiéncia compativel sobretudo com entes publicos ou com estruturas
institucionais de complexidade equivalente.

70. Como a propria justificativa reconhece que a Calix “conta com bons
clientes publicos, que sdo correspondentes a demanda do Senado Federal”, tal
constatacdo deveria conduzir, de forma coerente, a atribuicdo de pontuacdo maxima, e
nao a sua reducao.

71. Ainda que se admitisse, por hipétese, a pertinéncia dessa anadlise, a
justificativa apresentada ainda assim necessitaria de uma adequacao equitativa da nota.

72. Isso porque, ao avaliar a Calix, o Membro 2 reconhece a existéncia de
clientes privados, ainda que os classifique como de “pequena abrangéncia”. Nao obstante,
atribui-lhe nota inferior a da Companhia de Comunicacdo, em relacdo a qual afirma
expressamente que “ndo apresentou clientes privados”.

73. Ou seja, a presenca — ainda que considerada de menor expressiao — de
clientes privados resultou, paradoxalmente, em penalizagdo mais severa do que sua
completa auséncia, o que evidencia a falta de critério ldgico e isondmico na gradacao das
notas, que deve ser corrigida.

74. Diante desse quadro, resta inequivoco que a nota atribuida a Calix nao
reflete adequadamente a robustez, a tradigdo e a aderéncia de seu portfélio as exigéncias
do edital. Impde-se, portanto, a sua adequacdo, com a consequente majoracao ao
patamar maximo de 3 (trés) pontos no quesito, como média geral, implicando
necessidade de majoracdo individualizada de nota, com base nas motivagoes
apresentadas, em cotejo com os limites dos critérios avaliativos do item 7.5.3 do Edital,
equiparando-se a pontua¢do no quesito atribuida a Calia, de modo a reforcar a
objetividade, a coeréncia e a isonomia no julgamento das propostas técnicas.

75. Subsidiariamente, caso nao seja esse o entendimento, requer-se, a0 menos,
a readequacio da pontuacio atribuida pelo Membro 2 a Companhia de
Comunicacio e/ou a Calia Y2, com sua redugao para patamar igual ou inferior a 2
(dois) pontos, a fim de corrigir a incoeréncia na grada¢do adotada e assegurar
tratamento isonémico entre as licitantes.
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V.2.1.2. CRITERIO 'b’' - EXPERIENCIA DOS PROFISSIONAIS. FUNDAMENTACAO DO
MEMBRO 2 BASEADA EM CRITERIO EXTERNO AO EDITAL. NECESSIDADE DE
MAJORACAO.

76. O critério 'b' do Quesito 2 - Capacidade de Atendimento, conforme o
subitem 7.4.2 e 7.5.3 do Edital, avalia "a experiéncia dos profissionais da licitante em
atividades publicitdrias e a adequagdo das quantificagbes e qualificagdoes desses
profissionais as necessidades de comunicagdo publicitdria do Senado". O critério &,
portanto, binario em sua estrutura: examina, de um lado, a experiéncia dos profissionais
em atividades publicitarias; de outro, a adequacgdo de seu perfil quantitativo e qualitativo
as necessidades especificas do Senado Federal.

77. A proposta da Calix apresentou, nesse critério, uma equipe de
profissionais com trajetéria comprovada em comunicac¢do publica de grande porte.

78. A titulo ilustrativo, figuram entre os profissionais relacionados: a
responsavel por Planejamento Estratégico, com MBA em Gestao Empresarial Estratégica
pela USP, especializacdo em Marketing e Controladoria Financeira pela PUC Minas e 27
anos de experiéncia na area, com passagem por clientes do setor publico e privado como
Governo de Minas, FIEMG, SescMG, SENAC Minas, Vale, Sebrae MG e diversas prefeituras
- portanto, ampla experiéncia em clientes institucionais publicos, exatamente o perfil
demandado pelo Senado.

79. A proposta apresenta ainda profissionais com atuacdo direta em
Ministérios federais, no Sistema S (SENAC e SESC Administracdo Nacional), no BRB e no
Banco da Amazonia.

80. Ocorre que o Membro 2, ao justificar o desconto, registrou, dentre outros
pontos, que "A equipe ndo é tdo extensa e hd poucos profissionais com
pos-graduacdo. Além disso, a maioria das formagées é da mesma regido, o que
impacta na diversidade":

81. Com a maxima vénia, os trés fundamentos dessa justificativa nao
encontram correspondéncia nos critérios de avaliagdo previstos no Edital.

82. O primeiro fundamento — tamanho da equipe — nao integra o critério
'b". O Edital, ao definir esse critério, ndo estabelece nimero minimo de profissionais nem
exige que a equipe seja "extensa". O que avalia é a experiéncia dos profissionais
apresentados e a adequacgao qualiquantitativa as necessidades do Senado.
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TS

",le'j 83. Uma equipe menor, mas com perfil técnico alinhado ao objeto, atende
f‘j——l' plenamente ao critério. O contrato ndo demandara uma megaestrutura de dezenas de
f <, profissionais atuando simultaneamente; demandara os profissionais certos, com a
I it experiéncia certa, para os desafios de comunicagdo institucional do Senado. E, nestes
LJ;J—:__ termos, a Calix atende a esse padrao.

j \ 84. O segundo fundamento — quantidade de profissionais com
7 “ pos-graduacdo — tampouco integra o critério avaliativo. O Edital ndo exige
—‘J——I* pds-graduacdo como requisito de pontuacdo, nem estabelece percentual minimo de
e titulados. A pos-graduacao pode contribuir para a qualificagdo de um profissional, mas
_ 3 ndo é o Unico nem o principal indicador de experiéncia em atividades publicitarias —
_J : _ que é o que o critério efetivamente avalia. Mais do que isso: simplesmente ndo € critério

/ i avaliativo expressamente previsto para julgamento de proposta técnica previsto no item
Yy N 7.5.3, “Capacidade de Atendimento”, ‘b’ do Edital.

f 4

&

] ILL 85. Valer-se de um parametro ndo previsto no instrumento convocatdrio para
o fundamentar desconto de nota equivale a criar critério de julgamento ex post, em

([ violacdo ao principio da vinculagdo ao edital.

/ : I’I 86. O terceiro fundamento — concentracdo geografica das formacdes — é o
:~ j oy mais problematico, pois introduz um elemento que nado apenas esta ausente do critério
i o editalicio, como contraria a loégica da avaliacdo técnica. A origem universitaria dos
e I-\ profissionais — se formados no Centro-Oeste, no Sudeste ou em outra regidio —
ol nao tem relacido objetiva com sua capacidade de atender o Senado Federal em
L ,_._li Brasilia, que é a sede da Calix.

T4l

R 87. O critério avalia experiéncia em atividades publicitarias e adequagdo as
J 3 necessidades de comunicagdo do Senado, ndo diversidade geografica de diplomas. A
) j_'"'_.‘ diversidade que o Edital poderia valorizar seria a de experiéncias profissionais, de
:] L setores atendidos, de clientes publicos e privados — e nesse quesito a proposta da Calix
Lo é rica e variada.

o \_'l. (

J “ 88. A vista dessas considera¢des, e uma vez evidenciado que os fundamentos

/ , / utilizados para o decréscimo da nota da Calix ndo encontram amparo nos critérios
- TL expressamente previstos no Edital, mostra-se relevante examinar como tais parametros
7 :f r' foram manejados na avaliacao das demais licitantes.

\
f—,'i-—, 89. Isso porque a auséncia de balizas objetivas previamente definidas pode
1 j_li resultar em leituras distintas entre propostas que deveriam ser apreciadas sob os
\ .
.zl' . oy
1"'l
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AN mesmos critérios, evidenciando a necessidade de reconduciao da avaliacao aos
IT 7 parametros estritamente previstos no Edital, como se demonstra:
L \
i, [I Justificativas Membro 2
'* T: Companhia de Calia Y2
i 0 Comunicag¢io
iy
N A equipe ndo é tdo extensa e A licitante apresentou uma A licitante conta com equipe
o [ | hd poucos profissionais com lista de profissionais com boa | com tamanho suficiente para
LAl pds-graduacdo. Além disso, a experiéncia, tanto nos locais atender ao Senado Federal.

maioria das formagées é da
mesma regido, o que impacta
na diversidade. Contudo, os

em que atuaram, como nos
clientes que atenderam. Além
disso, o local conta com uma

A uma boa diversidade de
formacdes académicas, com
locais de renome no setor,

{ SCHIEFLER

b

)¢ ) profissionais tém boas diversidade de locais de além de um bom niimero de

] i ] experiéncias formacdo pos- graduacaes.

. T

- [ 90. Ao examinar a proposta da Companhia de Comunicacao, o julgador
:_J_;_I registrou que a licitante “A licitante apresentou uma lista de profissionais com boa

(\( experiéncia, tanto nos locais em que atuaram, como nos clientes que atenderam. Além
\ j disso, o local conta com uma diversidade de locais de formagdo”.

4 :_,r;

j" 91. Nota-se que, nesse caso, a avaliagdo concentrou-se na experiéncia
—_|—:’—; profissional apresentada, sem que houvesse menc¢do a necessidade de quantificacdo de
- “'I pos-graduacgdes ou a exigéncia de uma equipe com maior extensao.

_‘J :, l’l 92. Esse parametro, se adotado de forma uniforme, conduziria
_,_ igualmente ao reconhecimento da elevada qualificacdo da equipe da Calix, cuja
‘7—:(_} experiéncia profissional também se mostra amplamente comprovada e aderente ao
J ".\L objeto do certame.

:J' r<

L)L 93. Na analise da proposta da licitante Calia, por sua vez, o julgador destacou
) j #_ que “A licitante conta com equipe com tamanho suficiente para atender ao Senado Federal.

[ ( Hd uma boa diversidade de formagdes académicas, com locais de renome no setor, além de
\ J \ um bom nuimero de pds- graduagoes”.

45

j( 94. Nesse contexto, verifica-se que foram validados os referidos elementos
ey extemporaneos, mas a énfase conferida a tais elementos nado foi acompanhada, de forma
L3 [ equivalente, por uma analise detida da experiéncia pratica dos profissionais, que
f_'_’\___ constitui o nucleo do critério/subquesito em exame. Tal circunstancia evidencia a
CAN( conveniéncia de uniformizar os critérios de avaliacdo, de modo que todos os aspectos

\ b

..-JII :I.-ri
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AN considerados relevantes sejam aplicados de maneira consistente entre as propostas,
) ’:"j sendo estes aqueles estritamente previstos pelo Edital.
ot
< J"J_.--; 95. Verificando o que o critério de fato exige — experiéncia em atividades
I it publicitarias e adequacgdo as necessidades do Senado —, a proposta da Calix preenche
LJ;J—:__ ambas as dimensoes.
MJ \ 96. Em relacdo a experiéncia: a equipe apresentada tem atuagao comprovada
o “ em comunicagdo publica federal, com passagem por Ministérios, entidades do Sistema S,
—‘J——I* bancos publicos e 6rgaos do Governo Federal e estadual — exatamente o universo de
e clientes mais proximo do perfil do Senado como anunciante institucional.
_J ) 97. Em relacdo a adequacdo as necessidades do Senado: a agéncia ¢é sediada
J i em Brasilia, no proprio epicentro da comunicacdo governamental, o que representa
- N vantagem objetiva de proximidade, imediatismo e conhecimento do ecossistema
"',T';"E institucional do Legislativo federal.
f—,'j—,,r—, 98. Corrobora essa conclusao o fato de que os demais avaliadores, ao
[ l: apreciarem o mesmo conjunto de informacgdes, ndo consignaram qualquer ressalva
'_‘, ﬂ' negativa quanto a equipe apresentada pela Calix. 0 Membro 1, inclusive, foi expresso ao
/ ! I’I reconhecer que a proposta “apresenta quantitativo adequado de profissionais e bons
:~ j oy curriculos de equipe, com boas qualificagbes académicas e profissionais”, o que
_J_’#T fundamentou a atribuicdo de nota integral.
ol 99. Na mesma linha, o Membro 3 destacou que “a equipe apresentada para o
( ,_._li atendimento ao Senado é composta por 37 profissionais nas diferentes dreas da agéncia,
) ) (_ sendo experiente, predominantemente formada por profissionais com mais de 15 anos de
‘_J_# l; mercado, alguns com passagens por importantes agéncias nacionais”, sem apontar
J 3 qualquer limitagdo, insuficiéncia ou inadequacdo em relagdo aos requisitos do
o L critério/subquesito.
u jL
-'—,—,w— 100. Nesse contexto, a auséncia de qualquer ressalva negativa na
a | fundamentacdo do Membro 3, aliada ao reconhecimento expresso da experiéncia e da
J “ adequacdo da equipe, indica que sua avaliacdo ndo revela elementos que justifiquem
/ , / pontuacado inferior a maxima. Assim, a semelhanca do que ocorreu com o Membro 1, a
- TL coeréncia interna do julgamento recomenda a majoragao da nota atribuida pelo Membro
7 :Er' 3 ao patamar maximo, em consonancia com os proprios fundamentos por ele adotados.
\

f—,'l-—, 101. Requer-se, portanto, a atribuicio da nota maxima de 3 pontos no
1 ._li critério 'b' do critério Capacidade de Atendimento, tendo em vista: (i) a experiéncia
I-J H i concreta dos profissionais apresentados em comunicagdo publica federal; (ii) a
/
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adequacao do perfil da equipe as necessidades especificas do Senado Federal; e (iii) o
padrao de avaliacao de coeréncia interna dos Membros 2 e 3.

102. De forma correlata, requer-se a reavaliacdo da nota atribuida a licitante
Calia, a fim de que seja adequadamente ponderada a centralidade da experiéncia pratica
dos profissionais — elemento nuclear do critério —, considerando que sua proposta nao
evidencia, no mesmo grau, destaque nesse aspecto em relacdo as demais concorrentes.

V.2.1.3. CRITERIO 'c’ - INFRAESTRUTURA. POSSIBILIDADE DE REFORMA E
MAJORACAO OBJETIVA DA NOTA ATRIBUIDA PELO MEMBRO 2 QUANTO AO CRITERIO.

103. Rememora-se a previsdo avaliativa, como critério para julgamento e
pontuacao da proposta técnica da Recorrente e das demais licitantes, a seguinte previsao
do subitem 7.5.3 do Edital, que corrobora o subitem 7.4.2:

Quesito Subquesito | Pontuagio | Critério Objetivo Pontos
Miixima

c) a adequacio da |3
infraestrutura € das
instalagbes que estardo a
disposicio do SENADO na
execugio do contrato;

104. Em relacdo ao Quesito 2 - Critério ‘c, a CLX foi assim avaliada, com
evidente discrepancia quanto a nota atribuida pelo Membro 2:

Planilha de pontuagoes - Quesito "Capacidade de Atendimento”
Empresa: CLX COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA

Critérios Total por membro
Membro 1 25 3 3 3 3 14,5
Membro 2 2 2 2 3 3 12
Membro 3 2,9 2,8 3 2,8 3 14

105. No que se refere a avaliacdo da infraestrutura e das instalacdes colocadas a
disposicido do Senado Federal, observa-se a oportunidade de harmonizacdo da
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pontuacao atribuida pelo Membro 2 a licitante Calix, de modo a alinha-la aos pardmetros
de gradacao estabelecidos pelo préprio avaliador para este certame.

106. Conforme consignado, o Membro 2 atribuiu nota 2 a proposta da Calix,
reconhecendo expressamente que sua infraestrutura “é razoavel e atende as
necessidades”, mas reduzindo a pontuacdo sob o fundamento de que o espago ndo
apresentaria o “tamanho ideal” para o atendimento. Em sentido diverso, ao examinar a
proposta da Companhia de Comunicagdo, o mesmo avaliador conferiu nota maxima (3),
limitando-se a afirmar que seus escritorios possuem “boa infraestrutura e
equipamentos”.

Justificativa Membro 2

Companhia de Comunica¢ao

A infraestrutura da sede é razodvel e atende as | Os escritorios de Sdo Paulo e Brasilia tém boa
necessidades, apesar de ndo ser do tamanho infraestrutura e equipamentos para o
ideal para os atuais clientes, quanto mais para atendimento.
atender o Senado Federal. Os equipamentos
também estdo em niimero razodvel.

107. A leitura conjugada das justificativas indica que a diferenca de pontuacao
decorreu, essencialmente, da valoragdo atribuida ao critério de dimensao fisica dos
espacos, ainda que tal parametro ndo tenha sido objetivamente delimitado.

108. De inicio, ressalta-se tratar de critério que ndo encontra previsdo expressa
no edital e que, por sua natureza, ndo se mostra pertinente como elemento autonomo de
afericdo no ambito do subquesito/critério “infraestrutura”, o qual se orienta pela
verificacdo da adequagdo dos meios disponibilizados para a execugdo contratual.

109. Ainda que assim ndo o fosse, ao confrontar as realidades documentais de
ambas as propostas, verifica-se que as estruturas guardam elevada equivaléncia técnica
e operacional, o que justifica a equaliza¢do da nota, veja-se:

Calix Companhia de Comunicac¢ao
e Unidade de Brasilia e Unidade de Brasilia
157m? 200m?
55 notebooks Dell; 25 computadores e notebooks Lenovo;
15 MacBooks; 23 MacBooks;
e Unidade do Rio de Janeiro e Unidade de Sio Paulo
190m® Nio consta o tamanho em m?
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28 computadores e notebooks Dell; 56 computadores e notebooks Lenovo;
10 MacBooks; 45 MacBooks

by

110. No que tange a metragem, a Calix dispde de unidade em Brasilia com
aproximadamente 157 m? e unidade no Rio de Janeiro com cerca de 190 m? A
Companhia de Comunicacio, por sua vez, apresenta unidade em Brasilia com 200 m?
ndo havendo indicacdo da metragem de sua unidade em Sdo Paulo. As dimensodes,
portanto, situam-se na mesma ordem de grandeza, sem discrepancias relevantes que,
por si sds, evidenciem limita¢do estrutural.

111. No mesmo sentido, o parque tecnoldgico de ambas as licitantes revela
elevado grau de compatibilidade. Tanto a Calix quanto a Companhia de Comunicag¢ao
dispdem de quantitativos expressivos de estagdes de trabalho (computadores e
notebooks), incluindo equipamentos da linha Apple (MacBooks), amplamente utilizados
em atividades de criagdo e producao publicitaria.

112. Ademais, considerando-se a natureza do objeto licitado, a estrutura
localizada em Brasilia assume maior relevancia logistica. Sob esse prisma, observa-se
que a Calix apresenta, nessa localidade, nao apenas plena adequacao, mas também maior
robustez técnica em termos de capacidade operacional, com quantitativo de esta¢des de
trabalho significativamente superior — aproximando-se de quase o dobro daquele
disponibilizado pela Companhia de Comunicagao.

113. Diante desse conjunto, observa-se que os elementos faticos considerados
nao evidenciam distingdo suficiente para sustentar a diferenca de pontuacao
estabelecida, indicando a conveniéncia de ajuste da nota atribuida, de modo a refletir,
com maior precisdo, a equivaléncia material das estruturas apresentadas e a coeréncia
interna dos critérios efetivamente adotados pelo avaliador.

114. Corrobora essa interpretacio o fato de que os demais membros da
comissao avaliadora atribuiram a Calix a pontuacdo maxima no referido
critério/subquesito, reconhecendo, a partir dos mesmos elementos faticos constantes da
proposta técnica, a plena adequacdao e suficiéncia de sua infraestrutura para o
atendimento das demandas do Senado Federal.

115. Impde-se, portanto, o ajuste da pontuagdo da Calix no critério “c”, com a
devida majoracido da nota ao patamar maximo (nota 3), de modo a alinha-la aos
parametros de avaliacdo aplicados no certame e aos dados objetivos constantes de sua
proposta técnica.

R '||' e N 0 MLk
Brasilia Rio de Janeiro Belo HoMzonte Bl rm fidinm ®



Y " = SCHIEFLER

T‘j:Tl‘ ADVOCACIA
i ey

LC ) ,

L T\ V.2.2. QUESITO 3 - REPERTORIO: CRITERIOS 'a’ e ‘b - POSSIBILIDADE DE
179 MAJORACAO DA PONTUACAO ATRIBUIDA A RECORRENTE, COM BASE NOS
LA CRITERIOS OBJETIVOS DE JULGAMENTO DE PROPOSTA TECNICA PREVISTOS NO
Y7 ) ITEM 7.5.3 DO EDITAL.

116. De inicio, ressalta-se que o Edital do certame define pardmetros objetivos

oy e distintos para os critérios/subquesitos do Repertdério em seus itens 7.4.3 e 7.5.3, a
' -
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Critérios

Membro 1

Planitha de pontuacdes - Quesito "Repertério”
Empresa: CLX COMUNICAGAO E PUBLICIDADE LTDA

Total por membro

8,2

Membro 2

2

Membro 3

84

Pontuacao maxima
no Quesito

10

0 Quesito necessita
de reavaliacao?

NAQ

TOTAL obtido no
Quesito

7,9

Brasiia

118. Por comparagdo, as notas atribuidas para as licitantes CALIA Y2 e CC&P

foram as seguintes:

Ria de Jlaneino

Belo Horzonte
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Planilha de pontuagdes - Quesito "Repertorio”
Empresa: CALIAY2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA

Brasiia

Critérios Total por membro
Membro 1 4 3 3 10
Membro 2 4 2.5 3 9,5
Membro 3 33 3 3 9,3
Pontuacdo maxima 0
no Quesito
0 Quesito necessita NAO
de reavaliagao?
TOTAL obtidono
9,6
Quesito
Planilha de pontuagdes - Quesito "Repertdrio”
Empresa: COMPANHIA DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA
Critérios a b c Total por membro
Membro 1 353 23 26 8.2
Membro 2 3,5 3 3 9.5
Membro 3 3,1 27 2,6 8,4
Pontuagdo maxima 10
no Quesito
0 Quesito nec?ssita NAO
de reavaliagao?
TOTAL obtido no 8.7
Quesito '
e II r
Rio de Janeira Belo Honzonte Belem fElina
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k‘? 119. Como se apreende, o critério ‘a’ avalia a originalidade da soluc¢do criativa
" ',H e sua adequacao a natureza do cliente, ao publico-alvo e ao desafio de comunicacdo, ao
<y passo que o critério ‘b’ avalia a clareza e a precisdo das mensagens e a adequacdo da
i Sl linguagem as caracteristicas dos meios e publicos-alvo.
?? 120. Ndao obstante essa distingdo normativa inequivoca, a anadlise das
\ ) \ justificativas apresentadas pelo Membro 2 revela a ocorréncia de indevida sobreposicdao
o " ] de fundamentos, com a consequente penalizacdo reiterada da Recorrente por um mesmo
» j_TL aspecto técnico.
4
il :l 121. Em sintese, observa-se que o Membro 2 incorreu em um equivoco de
j : enquadramento ao descontar pontuacio no critério de clareza e precisao
/ i ] (critério/subquesito ‘b’) repetindo justificativas que pertencem exclusivamente ao
ST critério de adequacio ao desafio de comunicacao (critério/subquesito ‘a’).
“++9

i . 122. Isso fica evidente pela prépria estrutura discursiva das justificativas
i apresentadas, nas quais se empregam constru¢des como “A CAMPANHA [..] NAO
Y ATENDE ao que foi relatado pela agéncia, que diz que A PROPOSTA E..” e “o relato [..]
' ;ﬁ'_‘j indica que a INTENCAO é [..], CONTUDO A PECA E..”. Observa-se, assim, que nio ha
¢ 1 { apontamento de deficiéncia intrinseca de clareza, precisao ou adequacao da linguagem,
WA mas sim a contraposicao entre o objetivo declarado e o resultado percebido, o que
b configura juizo tipico de aderéncia ao desafio de comunicacao.

\ j \
L | RULLIS .'-'II|" Tt it gle = Rete jul o ®
._
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Membro 2

Apega da campanha da Casa Verde e
Amarela n&o explica quais sio as
novidades, o que seria fundamental para
uma iniciativa que quer se descolar com
sucesso de uma agdo anterior, Ndo é
explicado como fazer para acessar de
maneira efetiva, mas apenas por um site
genérico, quem é eleglivel paraa
regularizagao fundidria, quais seriam as
uros e melhores con s oferecidas.
Entim, a pega niio é adequada ao desafio
de comunicacdo que e propds enfrentar.

Emrelagaoa peq.adn Rodovida, ela

fue atender ac desafio |

A campanha do BRB no Aeroporio de

Brasiliando atende ao gue foi relatado pela
géacia, que diz que a pioposta épara
ampliar o conhecimento do banco por
outras regides do pals. Contude, o painel
amplia a assoclagdo do banco com
Brasilia, ao destacar as principals
caracteristicas da cida para os visitantes.
Além disso, o relato do video do programa
Trilhas de Futuro diz que
envolver mais instituicdes de ensino, para

Brasiia Ria de Jlaneino

Ape-.urdu ter um bom gue elas facam a adesdo a iniclativa,
inicio, com um gancho para chamar a wlladn para alunos
atengdo do espectador, ovideoterminade | e convida para que eles se inscrevam,
forma muito rdpida, sem se demaorar um
pouco sobre os prejulzos que as agbes
realizadas podem ter.

123. Note-se que o Membro 2 ndo questionou se as pe¢as eram confusas, se a
linguagem era inapropriada ou se a mensagem era imprecisa em si mesma — que Sao 0S
Unicos requisitos do critério/subquesito ‘b. Em vez disso, fundamentou a perda de
pontos na suposta falha da peca em atingir o objetivo estratégico descrito na ficha
técnica (o "desafio de comunicacao").

124. Ademais, a propria valoragdio do ndo atendimento ao desafio de
comunicacdo nao se sustenta quando confrontadas com os elementos presentes na
prépria proposta.

125. Na peca “Casa Verde e Amarela”, diferentemente do que sustenta a
analise preliminar, a peca publicitaria em questdao cumpre com rigor técnico e criativo a
funcdo de informar, orientar e mobilizar o publico-alvo, apresentando de forma clara as
inovacdes do programa, os mecanismos de acesso e as vantagens competitivas
oferecidas.

126. O argumento de que a peca "nao explica novidades" é frontalmente
refutado pelo contetido audiovisual. A campanha ndo se limita a entrega de moradias,
mas introduz pilares inovadores do programa que expandem o conceito de habitacao
popular para além da construcao civil tradicional. Sdo explicitamente citadas novidades
como o enfoque a regularizacdo fundidria, apresentada na pegca como “propriedade
segura com a regularizacdo fundiaria” e sintetizada na expressdo de forte apelo concreto

R .'||' PN T SO E @
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“escritura na mao”. Trata-se de um ponto central de inovagao, sendo esse um ponto de
diferenciacdo de programas habitacionais anteriores, nos quais se apontava elevado
nimero de imoéveis sem titulacdo formal:

Propriédade segura
com a Regularizacao
Fundiaria

e reformas para melhorias nos imoéveis.

127. Quanto a suposta auséncia de orientacdo sobre "como acessar”, a peca
encerra-se com um comando de acao objetivo e multiplataforma, disponibilizando o
canal direto de acesso a informacdo técnica detalhada: o portal gov.br/MDR. Em uma
peca de 30 segundos, a funcdo da agéncia é despertar o interesse e canalizar o publico
para o hub de servigos do Ministério, em que os tramites burocraticos e formularios
estdo disponiveis, evitando o excesso de carga informativa que prejudicaria a retengao
da mensagem principal.

Acesse o site
e saiba mais

gov.br/MDR

acessem o site e saibam como participar.

wiww caleepropaganda com b ®
Brasiia Rio de Jlaneiro Belo Horzonte Baelém fidinm
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37 128. Sobre o questionamento acerca dos juros e condi¢des, a Calix adotou uma
=t estratégia de comunicacdo valida, tendo em vista que a qualificagdo do beneficio
f <, ("menores da historia") possui maior poder de mobilizacdo do que a exposicao de taxas
Lt percentuais volateis que poderiam datar a peca rapidamente.
et

. Na pec¢a ida”, a critica de que o desfecho se da de forma “muito

‘N 129. N “Rodovida” tica d desfech da de f “muit
N rapida” parte de uma premissa equivocada, pois desconsidera a logica prdpria da
o _'“"I_.-‘ linguagem audiovisual publicitaria e, sobretudo, a estratégia criativa deliberadamente
» J——* adotada pela agéncia Calix.

L4
_:l 130. Em um formato de 30 segundos — que exige maxima objetividade, sintese
] _J ] narrativa e impacto imediato —, a op¢ao por uma transi¢ao brusca entre a “vida intensa”

I r i . . ~ . 3K 7 -

Lt e o leito hospitalar ndo configura um ponto de fragilidade, mas, ao contrario, representa
—

RN o nucleo da solucio criativa proposta.

T i

¢ L ["
===t 131. Com efeito, essa ruptura subita traduz, em termos sensoriais e narrativos,

)
—— a propria natureza do risco retratado: o acidente de transito como evento abrupto,

i . ¢ . - rd

L L inesperado e irreversivel.

9 | AR LI

' AT 132. Trata-se, portanto, de uma escolha estética e comunicacional plenamente
\ j \ consciente, que transforma o ritmo acelerado em elemento de significado, refor¢ando a
I3 mensagem central da campanha. Nesse contexto, alongar a exposicao das consequéncias
Tk fisicas ou emocionais poderia, inclusive, comprometer a eficacia da peca, seja por gerar
ol dessensibilizacdo do espectador, seja por provocar mecanismos de rejeicdo ou evasao

& rd
L jf__, diante de um conteudo excessivamente dramatico.

4'_-'.____(_:

R 133. Ademais, do total de 30 segundos, aproximadamente 12 segundos (40%
LY da duracdo) sdo dedicados exclusivamente ao poés-acidente e a mensagem educativa,
7 :'"'_.‘ tempo mais do que suficiente para consolidar a consequéncia negativa (“desacelerar da
= ) :‘L pior forma”) e fixar o comando de a¢do (“Desacelere. Seu bem maior é a vida”).
oy

[ ) [ 134. Dessa forma, ndo apenas se afasta a alegacao de inadequacgdo do desfecho,
] ) ) como se evidencia que a solucdo adotada constitui precisamente o diferencial qualitativo

TE )

¢ L !” da peca.

—

h p L.

< = . Ve -

IT r' 135. A escolha pelo ritmo acelerado e pela sintese narrativa demonstra, de
b1

_J__ maneira inequivoca, o atendimento aos elementos centrais do quesito avaliativo: revela

ey originalidade na construcdo da solugdo criativa, plena adequagdo a natureza do cliente

i ., i - ~ - -

Ll — que demanda comunicac¢do direta e de alto impacto em campanhas de seguranga —,

". I'-\. - . rd - 7 .

] I-J ) alinhamento com o perfil do publico-alvo, que consome mensagens rapidas e de forte
-

7 '\'\-\.I
: f : 2 R '||' e N 0 MLk ®
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apelo visual, e, sobretudo, perfeita aderéncia ao desafio de comunica¢do proposto, ao
transmitir, com precisdo e contundéncia, uma mensagem de prevencdo que depende
exatamente desse efeito de choque e imediaticidade para ser eficaz.

136. Na peca “Painel Aeroporto”, diferentemente do que sustenta a andlise,
ndo incorre em um regionalismo limitante, mas sim em uma estratégia de diferenciacao
e posicionamento de marca.

137. 0O local escolhido para a pega é, por definicdo, um espaco de fluxo nacional
e internacional. Sendo o segundo terminal aéreo de maior movimento do pais e o
principal hub de conexdes do Brasil, o publico impactado ndo é majoritariamente
brasiliense, mas sim passageiros de todas as unidades da federagao.

138. A leitura de que o painel reforcaria excessivamente a associacdo com
Brasilia desconsidera que, em contextos de expansdo nacional, a origem institucional
pode operar como ativo reputacional. Ao se apresentar como a instituicdo financeira da
Capital Federal, o Banco BRB mobiliza atributos simbdlicos de solidez, confiabilidade e
institucionalidade, que contribuem para sua diferenciacdo em um mercado marcado pela
proliferacdo de bancos digitais recentes.

139. Nesse contexto, a peca ndo se limita a referenciar Brasilia como um fim em
si mesmo, mas a utiliza como ponto de partida narrativo para um projeto de crescimento
mais amplo. O slogan “Seguindo juntos, crescendo sempre” explicita essa vocacao
expansiva, funcionando como um convite a adesao de publicos diversos.

140. Assim, a narrativa constréi, em um primeiro momento, uma conexao
emocional por meio da curiosidade e do reconhecimento simbdlico da capital, para, em
seguida, ancorar essa aproximacdo na oferta de um banco com tradicao e credibilidade.
O resultado é uma comunica¢do que transcende o territério de origem e se projeta como
solucao financeira acessivel e relevante para qualquer cidaddo, independentemente de
sua localizacgao.

141. Diante desse cenario, evidencia-se que a penalizacdo de pontuacgdo
aplicada a Recorrente CLX quanto ao critério/subquesito “b” do Quesito 3 - Repertorio
carece de aderéncia aos critérios objetivos fixados no Edital, uma vez que ndo se
identificou qualquer comprometimento da clareza, da precisio das mensagens ou da
adequacao da linguagem aos meios e aos publicos-alvo — unicos pardmetros
legitimamente aferiveis nesse ambito - o0 que demanda a recomposicio de sua
pontuacgao.

142. Ademais, a luz dos elementos objetivos constantes da proposta, verifica-se
que a penalizacdo aplicada no critério/subquesito “a” revela-se desproporcional, na

WS .II' Toti w | ke = ML ®
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medida em as valoracgdes realizadas ndo se mostram plenamente alinhadas ao contetudo
efetivamente demonstrado na proposta, o que implica na necessidade de sua majoragao.

143. Portanto, requer-se: i) a majoracdo da pontuacao atribuida pelo Membro 2
ao critério/subquesito “b” do Quesito 3 — Repertoério para a Recorrente, para a totalidade
de 3 pontos, tendo em vista nao ter sido identificada nenhuma fragilidade a clareza e
precisdo da mensagem; e ii) a majoragdo proporcional do critério/subquesito “a” do
Quesito 3 - Repertério para a Recorrente no que toca a pontuacao atribuida pelo
Membro 2, tendo em vista que as pecas atenderem o objetivo de comunica¢cdo, como
demonstrado, tendo sido o desconto desproporcional e contrario aos elementos
objetivos constantes da proposta.

V.2.3. QUESITO 4 - RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS.

V.2.3.1. CRITERIO 'a’ - Planejamento estratégico. Inconsisténcia na valoracéio da
estratégia e discrepdncia na aplicagdo dos critérios avaliativos. Possibilidade de
majoracdo de pontuagdo da Recorrente no que toca a avaliacdo empregada pelo
membro 2.

144. Para a avaliacdo objetiva do critério ‘a’ do Quesito 4 - Relatos de Soluc¢des
de Problemas de Comunicagdo, o Edital prevé, em seu item 7.4.4 e 7.5.3, a seguinte
exigéncia expressa, e nestes exatos limites, com um total maximo de até 2,5 (dois inteiros
e cinco décimos) pontos:

Relatos de  Solugdo de | 10 a) a evidéncia de | 2,5

Problemas de Comunicagio plancjamento estratégico por
parte da  licitante na
proposi¢do  da solugdo
publicitaria;

145. Para o Quesito 4, a nota atribuida para a CLX, Recorrente foi a seguinte:

R '|| {getus il gl = m.o
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Planilha de pontuacgies - Quesito "Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagao”
Empresa: CLX CDHUNICAQﬁO E PUBLICIDADE LTDA

" : ' : Total por
membro
Membro 1 21 2 2 25 86
Membro 2 1,5 2 1,5 25 75
Membro 3 2,3 2,2 2,1 2,5 9,1

Pontua¢ao maxima
i 10
no Quesito
0O Quesito necessita h
de reavaliagao? NAO
TOTAL obtido no
8,4
Quesito

146. Por comparacgdo, as notas atribuidas para as licitantes CALIA Y2 e CC&P
foram as seguintes:

Planilha de pontuagdes - Quesito "Relatos de Solugao de Problemas de Comunicagao”
Empresa: CALIA Y2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA

0 h ’ Total por
membro
Membro 1 25 25 25 2,5 10
Membro 2 2,5 23 25 2,5 9.8
Membro 3 25 2,4 24 25 9.8

Pontuacdo maxima

10
no Quesito
O Quesito neceﬂsslla NAO
de reavaliagio?
TOTAL obti
oh. dono 9,9
Quesito

R '|| {getus il gl = m.o
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\ J '- Planitha de pontuagdes - Quesito "Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagio™
37 Empresa: COMPANHIA DE COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA
— )
R Critérios it
/¢ membro
T .3 Membro 1 2,1 2 2 2,5 8,6
=
¢\ L Membro 2 2.2 2,5 25 2,5 9,7
/) Membro 3 25 2,3 2,4 2,5 9.7
AR
_.:]i_L
2| "—: Pontuagdo maxima 10
[ no Quesito
C I ?r’ i
AL 0 Quesito necessita NEO
L de reavaliagdo?
-e._ll...__-:._I
. TOTAL obtido no =
LT Quesito '
S
- I. L
N TN 147. No caso concreto, observa-se que o Membro 2 penalizou a Recorrente sob
i I’; o fundamento de suposta “falta de foco” na estratégia de midia, em razdo da utilizagado de
j televisdo aberta (como Globo e SBT) para atingir um publico qualificado. Segundo o
——— avaliador, tal escolha implicaria ineficiéncia no uso dos recursos, por se tratar de meios
F L A
e ] de ampla cobertura.
) I -'-' ! 3 ~ - 71> = ~ - =
- AL 148. Todavia, essa fundamentacgdo, a partir de uma analise de revisao objetiva e
A comparativa, ndo se sustenta quando analisada a luz da isonomia e da coeréncia interna
= T . . ~ ’ . o
L’_ l; do julgamento. Isso porque, em situacdo analoga, a licitante Calia Y2 que obteve
J R pontua¢do maxima (2,5) no mesmo critério, atribuida pelo mesmo avaliador — também
< se valeu de estratégia baseada em “televisdo aberta com alta penetracdo” para a
L jL divulgacdo de campanha institucional (Novo PAC), igualmente voltada a comunicac¢do de
] ,_ politicas publicas com recorte estratégico:
o “ (
] ) ) Justificativa Membro 2
T
A4 L F
L TI' Calix (nota = 1,5) Calia Y2 (nota = 2,5)
. .( Ny ———-lllllooiPBEllH
7 [ r A Campanha do Governo de Minas Gerais tem Todas as solugdes publicitarias
— 1L problema de planejamento. Ela, desde o apresentadas demonstraram que contaram
7 -_. inicio, é apresentada no relato como uma com um planejamento estratégico razoavel
Tf / acdo voltada para um publico qualificado. para atender aos problemas de
pv J‘% Contudo, sdo apresentadas informacoes de comunicacio apresentados.
] { ] que ela foi veiculada em canais que
|,

\ \
" L
e — g
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] J J demandam grande investimento em midia,
‘_J_* J como a TV aberta, com veiculacdo em grandes
— canais como TV Globo e SBT, o que demonstra
1f falta de foco e eficiéncia nos gastos. Além

) | I:i' disso, a peca de DOOH usa termos muito
— T técnicos, como “1,8 mil atos normativos

- revogados”, que comunicam muito pouco com

2 L

ij_: E o publico.
14

JT [j 149. Cumpre destacar, nesse ponto, que ambas as campanhas possuem
e ,]_T natureza substancialmente semelhante, na medida em que tratam da divulgacdo de
e iniciativas relacionadas a investimentos no setor publico, exigindo, por sua propria
_.j:l esséncia, ndo apenas segmentacdo qualificada, mas também alcance ampliado e
) f ,-.: : capilaridade na comunicagao.
— )
N A 150. Nesse contexto, a utilizacdo de meios de alta penetragdo, como a televisao
IT E aberta, revela-se compativel com a necessidade de conferir visibilidade institucional as
W acOes promovidas, ndo sendo, por si so, indicativa de auséncia de foco ou de ineficiéncia
Tk coes p d do, p dicativa d de fi d f
Y estratégica:

, tratég

L
ety RELATO NOVO PAC - SECOM/PR
[ Peca 01 - ficha técnica
i\ J LY
T Desafio: Apresentar a toda sociedade o NOVO PAC, anunciando a chegada do maior
H [programa de investimentos]do pais o qual vai garantir emprego e renda para todos os
N AN brasileiros.
TT7
LAl Solugao: Foi criado um filme de 30 segundos, embalado num jingle marcante, com
) r imagens representativas das diversas obras e agdes que envolvem o NOVO PAC,
L’_? com cenas da melhoria de vida dos brasileiros: agua para todos, saude, educacéo,
S AL transporte, etc, além da popula¢do sendo beneficiada. Nimeros importantes sao
J / ] apresentados, como o montante de R$ 1,7 trilhdo em investimentos com 12 mil obras,
JT J a previsdo de 4 milhdées de novos empregos, destacando atributos importantes do
e j'L programa: justica social e sustentabilidade.
i : ! ) . T .

(N[ Cliente: Secretaria de Comunicagéo Social da Presidéncia da Republica
Wt Titulo: PAC Nacional.
dfiody Formato: Filme TV 30"

i Data de Produgéo: setembro de 2023.
LT\ Periodo de Veiculacdo: setembro de 2023.
Ll |Veiculos que Divulgaram: Globo, SBT, Record, Band, Rede TV e TV Brasil |

[ Sl
T Invélucro 3 - Quesito 4 - Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagdo - Calia

T3
| il
\ b
.--;I __l.' i
— \I r':
:'_. f :__ W .':||' el R GO
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FICHA TECNICA - ATRACAOQ DE INVESTIMENTOS - ANEXO 1

Ageéncia: Calix Propaganda

Cliente: Secretaria de Estado de Comunicacgao Social - Secom/MG

Meio: TV

Titulo: |Atracao de Investimentos |

Data de produgdo: Dezembro de 2024

Data de veiculacdo: Janeiro de 2025 a Marco de 2025

Veiculos: TV Globo, TV SBT, Rede TV, TV Globo News, TV CNN, Jovem Pan News,
Record News

Duragao: 60”

Invélucro 3 - Quesito 4 - Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagdo - Calia

151. A comparacdo entre as duas avaliacdes evidencia uma discrepancia
relevante na atribuicdo das notas no mesmo critério ‘a, na medida em que uma mesma
escolha estratégica — a utilizacdo de televisdo aberta como meio de alcance — resultou
em pontuacdes significativamente distintas, variando de 1,5 a 2,5. Ausente a indicacdo de
critérios técnicos diferenciadores que justifiquem tal variacao, mostra-se necessario o
ajuste da pontuacao atribuida.

152. Ademais, a premissa adotada pelo avaliador — de que a utilizacao de
midia de alta penetracdo seria, por si sO, incompativel com campanhas voltadas a
publicos qualificados — nao encontra respaldo necessario nos parametros editalicios,
que ndo estabelecem restricio dessa natureza, nem vedam estratégias hibridas que
combinem alcance massivo e segmentacao qualificada.

153. Ao contrario, a adequacgdo ao desafio de comunicacdo deve ser aferida de
forma contextual, considerando os objetivos da campanha, sua escala e a necessidade de
amplificacdo da mensagem.

154. Nesse contexto, a pontuacdo atribuida a Calix revela-se passivel de revisao,
de modo a assegurar maior alinhamento com os critérios objetivos do Edital e com a
prépria coeréncia interna do julgamento.

155. Assim, requer-se a majorac¢ao da nota conferida pelo Membro 2 no
critério “a” do Quesito 4, para patamar nao inferior a 2,5 (pontuacao maxima), em
consonancia com o parametro adotado na avaliacio da licitante paradigma,
promovendo-se, assim, o adequado ajuste da valoragdo técnica realizada.

156. Ademais, as demais reducdes de pontuacdo efetuadas pelo avaliador
também ndo se mostram plenamente compativeis com a ldgica do planejamento
apresentado. Isso porque se observa que, ao mesmo tempo em que se reconhece que a

R '||' e N 0 m.o
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o f campanha é direcionada a um “publico qualificado”, ha critica ao emprego de elementos

",TT'J informacionais de natureza técnica — como a mencao a revogacdo de atos normativos —

" sob o argumento de baixa comunicabilidade.

< J. .

I it 157. Todavia, considerando o publico-alvo definidlo — composto por

) :_ investidores, gestores e tomadores de decisdo —, a utilizacdo de dados relacionados a
& L desburocratizacdo e a seguranca juridica revela-se, em principio, compativel com a

\ )H linguagem esperada para esse segmento, por traduzir, de forma objetiva, atributos

o HI relevantes para a tomada de decis3o.

i

< / #_ 158. Dessa forma, as ponderagdes apresentadas nao evidenciam, de maneira

_-/f' suficiente, inadequagao apta a justificar a manutencdo dos descontos aplicados, o que

l{_': . reforca a necessidade de revisdo da pontuagdo. Consequentemente, como pedido
Lt primdrio, entende-se viavel, inclusive, majoracdo da nota atribuida pelo Membro 2 até o

- N patamar maximo no referido critério ‘a, o que se requer subsidiariamente.

'f'j‘": " Subsidiariamente, pelos mesmo motivos, e por isonomia, seja reduzida a nota atribuida

»] EE pelo Membro 2 ao critério ‘a’ no que toca a proposta técnica da licitante Calia Y2.

V.2.3.2. CRITERIO 'b' e ‘c’ - Alcance dos objetivos de comunicacdo, releviancia dos

”FI’ resultados obtidos e complexidade do desafio de comunicagdo. Sobreposi¢cdo de
—,i ) fundamentos com consequente duplicidade de valoracdo negativa.

T/

‘T_ Y 159. O critério “b” do Quesito 4 - Relatos de Solu¢des de Problemas de
7 :#; Comunicagdo, conforme o subitem 7.4.4 e item 7.5.3 do Edital, destina-se a avaliar “a
w ) '.\l demonstragdo de que a solugdo publicitdria contribuiu para o alcance dos objetivos de
ety comunicagdo do cliente”. Ja o critério “c”, previsto no mesmo dispositivo, volta-se a
l: valoracdao “da complexidade do desafio de comunicagdo apresentado no Relato e da
J“J L relevdncia dos resultados obtidos".

LAl
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Relatos de

Problemas de Comunicacdo

Solucio de | 10

a) a evidéncia de
planejamento estratégico por
parte  da  licitante na
proposi¢do  da solugdo
publicitaria;

2,5

b) a demonstragdo de que a
solucio publicitaria
contribuiu para o alcance dos
objetivos de comunicagdo do
cliente;

¢) a complexidade do desafio
de comunicagdo apresentado
no Relato e a relevincia dos
resultados obtidos;

2,5

77
— )
f <, 160. No ponto, rememora-se, conforme ja disposto acima, a pontuacgdo
A\ ( atribuida a proposta técnica da Recorrente pelos membros da Subcomissao:
=5
5 |: Planitha de pontuagdes - Quesito "Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagao®™
Y ; Empresa: CLX COMUNICAGAO E PUBLICIDADE LTDA
£ J, o )
i Total
— Critérios ol por
) ,] \ membro
VAW, Membro 1 21 2 2 25 8,6
NA Y Membro 2 15 2 15 25 7,5
il
& rd
Ll Membro 3 2,3 2,2 21 2.5 21
) T"

161. Nesse contexto, para assegurar a correta aplicacdo dos parametros de
julgamento, impde-se delimitar com precisao a finalidade técnica de cada um desses
critérios, os quais, embora complementares, possuem natureza e escopo analitico

distintos.

162. O critério/subquesito “b” destina-se a aferir a adequacdo e a pertinéncia
da estratégia de comunicacdo diante do problema apresentado, isto é, se a soluciao
concebida foi apta a responder, de forma coerente e eficaz, ao desafio proposto.

163. J& o critério/subquesito
avaliacio da expressio concreta dos efeitos
gerados, examinando a magnitude e a consisténcia do alcance da comunicacao.

comunicacao apresentado, volta-se a

Brasiia

Ria de Jlaneino

Belo Horzonte

“_n

¢, além da complexidade do desafio de
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L XL

AN 164. Nao obstante essa diferenciacdo expressa, o Membro 2, ao justificar a
IT 7 pontuacdo atribuida no critério/subquesito “b”, afirma o Membro 2 justifica no quesito
=t ‘b’ que:

> ]

IS A Campanha do Guru do Trdnsito ndo apresenta os dados de audiéncia nas rddios e do
f 4 impacto nas redes sociais, apesar do relato destacar visualizagbes orgdnicas e adesdo

[ L espontdnea. Dessa forma, ndo é possivel avaliar o alcance da agdo”

\ N Justificativa Membro 2 - Quesito ‘b’

dfcdy

N 165. Ocorre que, como demonstrado, o atendimento aos objetivos de
i 5 comunicacdo ndo se confunde com o alcance da acdo em termos estritamente
—j—l quantitativos, tampouco se esgota na mera verificacdo da existéncia de determinados
dfl tipos de métricas. Ainda que haja correlacdo entre os critérios, a analise deve observar
[ f uma relacdo de coeréncia entre eles, e ndo de sobreposicao.

-c_{...__-:-i . ’ :
(\( 166. Em outras palavras, os elementos relacionados aos resultados — préprios
G do critério “c” — podem servir como suporte fatico para aferir o atingimento dos
"jJ'—r* objetivos (critério “b”), desde que examinados sob essa perspectiva qualitativa.

167. O que se verifica, contudo, é que o Membro 2, avaliador da Subcomissao

o B Técnica, deixou de realizar essa subsuncdo légica, passando a exigir, no critério “b”, a
\ _J presenca de indicadores especificos de alcance e, simultaneamente, a valorar esse
ST/ mesmo aspecto no critério “c”.

] 168. Com isso, acaba por analisar, sob dois critérios distintos, um mesmo

s elemento de forma redundante, sem considerar se as repercussoes efetivamente
i demonstradas — como engajamento, adesdo espontanea e lembran¢a da campanha —
L% [ sdo compativeis com o atendimento do desafio de comunicagao proposto.
|2 J \

- J, l__-\." 3

¢ L

L[

L. \

] # J W B0t [ o e ki ool
- - x
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4

4y
"_‘. No caso da campanha do Gury do Transito,

/T Ei piaéﬁglm&mumramm&ma dos|
—T— mmﬂm@ . em relagAo ao problema de

T (i e | et e ot

[ Y[ fatta de dados.|As informacgbes
7S st | st s

o 2 essa avaliagao. Além disso, 0 caso da

I __L organica e adesdo espontaned. Dessa B Nk 08 TrineR 5 k80 e
. ;] forma,[ndo é possivel avaliar o alcance da configura Gomo um problema de

FiW,; s comunicagéio relevante, mas, na
=9 T realidade, como uma agdo de

Ian cormunicagao corriquelra.
o

{'j"""i ]
o j“.:x[ Justificativa do Membro 2 para a pontuagdo aos critério/subquesitos ‘b’ e ‘c’ de Relatos de Solugdo
<l de Problemas de Comunicagdo. da CLX

([
) ) 169. Os desafios de comunicagdo relatados pela Calix — a exemplo do “Maio
i H I’; Amarelo”, voltado a chamar a atengdo para o alto indice de mortos e feridos no transito
j“ em todo o mundo, da campanha do Governo de Minas Gerais, destinada a comunicar o
T potencial do estado e gerar confian¢a junto ao publico, e da “Semana Nacional de
_. “'I Transito”, orientada a alertar sobre a importancia da seguranca no transito para
) { e:. condutores, passageiros, ciclistas e pedestres — sdo, por definicio, campanhas de
{ _:__[f conscientizacao e construc¢ao de percepcao de valor.

ket 170. Nessa categoria de comunicagdo institucional, os objetivos ndo se
L‘:]'-\‘ traduzem em métricas imediatas de conversio ou em mudanc¢as comportamentais
> I diretamente mensuraveis no curto prazo. Ao contrario, o éxito comunicacional reside
= -H':-L justamente na capacidade de sensibilizar, informar e influenciar a percepc¢ao do
)/ f_ publico.

(O (
\ J ': 171. Assim, o efetivo alcance da mensagem, aliado a geracdo de
_P / reconhecimento, lembranca e engajamento, ja consubstancia, por si sd, o pleno
- T\ atendimento aos objetivos de comunicacdo propostos.

f-;r' ae
— h‘l » 172. Nesse sentido, a propria justificativa do Membro 1 revela, com maior
f_'-_,\.._l precisdo, objetivamente, a ratio (isto €, as razdes e 0os motivos) que deveria orientar a
¢ "y andlise do critério/subquesito, uma vez que faz a adequada subsunc¢do dos dados de
17 ) impacto a andlise do objetivo de comunicacio.

=T}

(A (
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o

",TT"J 173. Seu equivoco reside, contudo, na conclusdo adotada, porque desconsidera
= que, em agdes voltadas a conscientizac¢do e a construcao de percep¢do, o engajamento e a

f <, lembranca da mensagem constituem precisamente as principais evidéncias de sucesso
[ 1L comunicacional.

(L Apresenta dados que sugerem um bom engajamento e bom movimento de recall das
) ) ) campanhas, mas ndo traz muita informagdo sobre a efetividade no atingimento dos
T I'j objetivos da campanha.
L1k
W AN Justificativa Membro 1 - Quesito ‘b’
o h, I,
—J . 174. Assim, embora tenha partido de premissas analiticas adequadas, o
ol Membro 1 incorre em equivoco ao ndo reconhecer que os elementos identificados sao,
LAl justamente, aqueles que materializam o sucesso da estratégia adotada.
-c._{...__-:-i
(N[ 175. Assim, verifica-se que, tanto sob a perspectiva adotada pelo Membro 2 —
\ j \ que incorreu em indevida sobreposicdo de critérios — quanto a luz da propria
T3 fundamentacao do Membro 1 — que, embora partindo de premissas corretas, deixou de
: "j L atribuir a devida valoragdo aos indicadores pertinentes —, a pontuagdo atribuida a Calix
o no critério “b” nao reflete adequadamente os elementos constantes dos relatos. Por isso,
# ~ = ’ \
L= ( requer-se que a pontuacdo atribuida pelos Membros 1 e 2 a Recorrente no
Y A critério/subquesito ‘b’ do Quesito 4 seja majorada.
e
\ ]\ 176. Ademais, a conclusido adotada desconsidera que a Calix efetivamente
I7°] apresentou dados consistentes de desempenho comunicacional, notadamente por meio
-*j-L de dados de lembranca, percepcao e afinidade do publico.
4 oF
Lo 177. Nesse sentido, a critica quanto a auséncia de informagdes especificas —
) N como “audiéncia de radio” ou “impacto em redes sociais” — mostra-se excessivamente
T o s . . £Is% . o
N restritiva e arbitraria, na medida em que ignora indicadores igualmente idoneos e
LT\ pertinentes, como os resultados de pesquisa de recall conduzida pelo instituto
? Bridge Research, os quais sao plenamente aptos a demonstrar a efetiva assimila¢do da
h" 7 -
: J t mensagem pelo publico-alvo.
3 L
_-_II.'.ﬂ .-'_j
L -I
i_‘. .(
)
.fr L /
— )
\ W
-h'—"h):
(N
\ b
. | o 3
o \_‘I I{
: ; f : 2 W '|| {gefe® ot gle = m.o @
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g
\ ) \
AT 3 RECALL DE CAMPANHA CLX
— ) Qual o
L]\ nivel de
3 lembranga
JJ ] que vocé
A tem da
e Qual o campanha?
L IS grau de Da vontade Qual a nota
— relevéincia devera que voce
:' dessa campanha daria a esta
L E campanha? de novo? campanha?
\ /j 7 0.4 1
S
T4y
W E 8 63 = Nota 10 55%
= §im
,1? » Sim 84%
Y,
P47 4 Nota8e9 | .
. L] e
e 0.4 I
LI -
® Nao 26
T2 = Nio [ERIPA m NotaOa7 QKA
L AL
—= Al M Discordo totalmente B Discordo em partes M Nio Concordo nem discordo M Concordo om partes M Concordo Totalmente — Top 2 Box
i\‘ '|_\|
- M. bridae
: ]_P--Lr Fonte: Bridge Research o

Invélucro 3 - Quesito 4 - Relatos de Solugdo de Problemas de Comunicagdo - Cdlix

L
j_:l 178. Essa inconsisténcia técnica torna-se ainda mais evidente quando
J f ,:, confrontada com a gradagdo aplicada as demais licitantes. Ao julgar o relato da
LA E campanha "Novo PAC" da licitante Calia Y2, o Membro 2 reconheceu expressamente em
L sua justificativa que a proposta "ndo contava com informagdes que comprovassem o

impacto da agdo de comunicagdo", recebendo a nota 2,3, superior aos 2,0 recebidos pela

2

L T\ Calix.
2 J. - 1

r R - - 3 Py -
L 179. Mais do que isso, observa-se que, no caso da Calia Y2, a suposta auséncia
A ) - . . ;

:_r de elementos comprobatérios de impacto foi considerada, de forma pontual, apenas no

[\ E ambito do critério/subquesito “b”, sem qualquer repercussdo negativa no
WA critério/subquesito “c”, que, ainda assim, recebeu nota integral.
L . W - .
Tk 180. Ja em relagdo a Calix, o mesmo fundamento foi reiteradamente utilizado
T para justificar a reducao da pontuagdo em ambos os critérios/subquesitos, configurando
;fi inequivoca duplicidade de valoracdo negativa a partir de um tinico elemento fatico, como
|\' 1

) ] se observa:
TL'
LA
Nt e
J j 5 Justificativa Membro 2
1Y
\

f Y wiere, caliepropaegan e corub @
,;I L 7 Brasilia Rio de laneiro Belo Horzonte Belem fEina

\

—
. ]\



Critério/Subquesito

i¥

e SCHIEFLER

ADVOCACIA

Calia Y2

‘b’ A Campanha do Guru do Os dados de audiéncias
Transito ndo apresenta os deixam claro os impactos que
dados de audiéncia nas as campanhas tiveram para a
radios e do impacto nas redes adesao ao programa d
sociais, apesar do relato reducio de dividas a Caixa e
destacar visualizacdes para o aumento de procura
organicas e adesdo de
espontanea. Dessa forma, ndo | turistas europeus para viajar
é possivel avaliar o alcance da para o Brasil.
acdo. Contudo, no caso da
campanha do Novo
PAC, o relato ndo conta com
informacoes que
mprovam o im
acaode
comunicacao.
‘c’ No caso da campanha do A Agéncia apresenta trés

Guru do Transito, ndo é

ossivel mensurar a
relevincia dos resultados em
relacdo ao problema de

comunicacdo apresentado,
por conta da falta de dados.

As informacdes apresentadas
ndo sao suficientes para essa
avaliacdo. Além disso, o caso
da Semana Nacional de
Transito ndo se configura
como um problema de
comunicacdo relevante, mas,
na realidade, como uma agao
de comunicagao corriqueira.

relatos de casos com
complexidade relevante do
problema de comunicacdo a
ser enfrentado.

181. Diante desse contexto, verifica-se que a avaliagdo adotada pelo Membro 2
impacta a pontuacdo atribuida a Calix a partir da consideracao reiterada de um mesmo
elemento em critérios/subquesitos distintos.

182. De um lado, ndo se mostra adequado que um mesmo fundamento — a
suposta auséncia de determinadas métricas quantitativas — seja utilizado para reduzir a
nota em critérios/subquesitos distintos, sobretudo
corresponde ao nucleo de analise do critério “b”. Considerando que o alcance dos
objetivos de comunicacdo, no caso, deve ser aferido a luz de parametros qualitativos
compativeis com campanhas de conscientiza¢do, impde-se a majoracdo da nota nesse

critério.

Brasiia Ria de Jlaneino

Belo Horzonte Belém

quando tal elemento nao
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_’j_: 183. De outro lado, ainda que se examine a questdo sob a perspectiva do
) ’:"j critério “c”, verifica-se que a Calix apresentou, sim, elementos consistentes de afericao de
f‘j——l' resultados, especialmente por meio de indicadores de lembranga, percepc¢ao e afinidade
S do publico. Tais dados sao idoneos para demonstrar a efetividade da comunicacao, razdo
I it pela qual sua desconsideragio — em favor da exigéncia de métricas especificas —
LJ;J—:__ revela-se excessivamente restritiva.
MJ \ 184. Assim, impde-se a harmonizacao das pontuagdes atribuidas aos critérios
o “ “b” e “c” pelo Membro 2, com a devida majoracdao em ambos, de modo a refletir, com
—‘J——I* fidelidade e coeréncia, os resultados efetivamente demonstrados nos relatos.
,Tj'ﬁ#_,
o . 185. Assim, requer-se: i) a majoragdo da pontuagao atribuida pelos Membros 1
_J : _ e 2 a proposta técnica da Recorrente no que toca ao subquesito/critério “b” do Quesito 4
J i - Relatos de solucdes de problemas; e ii) a majoracdo da pontuacgdo atribuida pelo
'T_'. Membro 2 a proposta técnica da Recorrente no que toca ao subquesito/critério “c” do
"',T':'EE Quesito 4 - Relatos de solugdes de problemas.

i b V. PEDIDOS.
i :?.Jr; 186. Diante do exposto, requer a CALIX COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA.,
Wi : tempestiva e respeitosamente, que a Comissdao Especial de Contratagdo do Senado
—_l—)“'—; Federal, receba e dé provimento ao presente recurso administrativo, reafirmando a
N classificacdo da Calix em 12 lugar no certame e determinando o prosseguimento da
E | ,I: . Concorréncia n? 001/2026, para o efeito de que:
LAC
A a) Seja revisada e majorada a nota atribuida a Recorrente (Calix) no Quesito 1 -
‘_’_’(7 Plano de Comunicagao Publicitaria e no Invélucro n? 3 (Quesitos 2, 3 e 4), a fim de
J "\L corrigir as distor¢bes demonstradas na fundamenta¢do recursal, conforme
i especificado abaixo:
Lal
,_'j_ﬂ_ i) No que toca ao Quesito 1, Subquesito 2 - Estratégia de Comunicacio
L XL Publicitaria, nos termos do subtépico V.1, requer-se a majoracido das
\ _j Y notas atribuidas pelo Membro 2 nos critérios 'a’, 'c' e 'f, para
i, patamares compativeis com: (i) os critérios objetivos do Edital, que
" TI’ vinculam a avaliacdo a natureza e as atividades do Senado; (ii) o conteddo
L, expresso do Briefing, que elege a democracia como valor central da
_J_‘_r comunicacdo institucional da Casa, e ndo, ao revés, como motivo para
,_'i___ desconto de nota; e (iii) o padrdao de reconhecimento unanime conferido
_‘_‘_[j pelos Membros 1 e 3, que evidencia que a proposta respondeu com
PA precisdo técnica ao desafio proposto.

_,J : I, Brasilia Rio de Janeiro Belo HoMzonte Bl rm fidinm
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No que toca ao Quesito 2 - Capacidade de Atendimento, nos termos do
topico V.2.1, requer-se a majoracdo das notas da Recorrente nos seguintes
termos:

iy

2)

3)

critério/subquesito 'a' (Clientes): Majoracdo para a pontuacdo
maxima (3,0), em razao da equivaléncia material com a licitante
Calia e do afastamento do critério subjetivo de "abrangéncia de
clientes privados", ndo previsto no Edital. Subsidiariamente, a
reducdo da nota da Companhia de Comunicacido e/ou a Calia Y2
neste item para patamar igual ou inferior a 2,0, a fim de corrigir a
incoeréncia na grada¢do adotada e assegurar tratamento isonémico
entre as licitantes.

critério/subquesito 'b' (Experiéncia dos profissionais):
Majoragdo para a nota maxima (3,0), com a desconsideragdo
valorativa dos critérios extraeditalicios utilizados pelo Membro 2
(tamanho da equipe, quantidade de pos-graduacdes e origem
geografica da formacdo), e tendo em vista: (i) a experiéncia
concreta dos profissionais apresentados em comunica¢do publica
federal; (ii) a adequacao do perfil da equipe as necessidades
especificas do Senado Federal; e (iii) o padrao de avaliacdo de
coeréncia interna dos Membros 2 e 3.

critério/subquesito 'c' (Infraestrutura): Majoracdo para a nota
maxima (3,0), de modo a alinha-la aos parametros de avaliacao
aplicados no certame e aos dados objetivos constantes de sua
proposta técnica.

No que toca ao Quesito 3 - Repertorio, nos termos do tépico V.2.2,
requer-se a majoracao da pontuag¢do da Recorrente nos seguintes termos:

iy

Ria de Jlaneino

No que toca aos critérios/subquesitos ‘a’ (Originalidade) e ‘b’
(Clareza), requer-se:

(a) a majoragdo proporcional do critério/subquesito “a” do
Quesito 3 - Repertdrio para a Recorrente no que toca a
pontuacdo atribuida pelo Membro 2, tendo em vista que as
pecas atenderem o objetivo de comunicagao,
demonstrado, tendo sido o desconto desproporcional e
contrario aos elementos objetivos constantes da proposta.

como

Belo Horzonte Belém
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(b) a majoracdo da pontuacao atribuida pelo Membro 2 ao
critério/subquesito “b” do Quesito 3 - Repertério para a
Recorrente, para a totalidade de 3 pontos, tendo em vista
ndo ter sido identificada nenhuma fragilidade a clareza e
precisdo da mensagem.

No que toca ao Quesito 4 - Relatos de Solucdes de Problemas de
Comunica¢do, nos termos do topico V.2.3, requer-se a majoracdo das
pontuacdes nos critérios ‘a, 'b' e 'c', nos seguintes termos:

iy

2)

3)

critério/subquesito “a” (Planejamento estratégico): requer-se a
majoracdo da pontuacdo do Membro 2 para o patamar maximo
(2,5), em observancia ao principio da isonomia e a coeréncia
interna do julgamento. Demonstrou-se que a mesma escolha
estratégica — utilizacdo de televisdo aberta para atingir publico
qualificado — recebeu valoragdes distintas, sem a indica¢do de
elementos técnicos diferenciadores suficientes. Subsidiariamente
pelos mesmo motivos, e por isonomia, seja reduzida a nota

atribuida pelo Membro 2 ao critério ‘@’ no que toca a proposta
técnica da licitante Calia Y2.

critério/subquesito  “b” (Alcance dos objetivos de
comunicacdo): requer-se a majoracdo da pontuacao atribuida
pelos Membros 1 e 2 a proposta técnica da Recorrente no que toca
ao subquesito/critério “b” do Quesito 4 - Relatos de solu¢des de
problemas;

critério/subquesito “c” (Relevancia dos resultados e
complexidade): requer-se a majoracdo da pontuacgdo atribuida
pelo Membro 2 a proposta técnica da Recorrente no que toca ao
subquesito/critério “c” do Quesito 4 - Relatos de solug¢des de
problemas.

Termos em que pede deferimento.

Brasilia (DF), 9 de abril de 2026.
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