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\ Vet LaT PROCURAGAO bastante que faz IN PRESS OFICINA
ASSESSORIA DE COMUNICACAO LTDA na forma abaixo:

SAIBAM quantos este  publico ~instrumento  de
PROC CAO virem que aos quatro dias do més de fevereiro do ano de dois mil e vinte e um -
(04/02/2021), nesta cidade de Brasilia, Capital da Republica Federativa do Brasil, perante mim,
THIAGO ELMIRO VITTORASSI, compareceu como outorgante; IN PRESS OFICINA
ASSESSORIA DE COMUNICACAO LTDA, inscrita no CNPJ sob n° 15.758.602/0001-80,
estabelecida no SHS, Quadra 06, Conjunto "A", Bloco "E", Salas 919, 922, 923 E 1110, nesta
Capital, nos termos do seu Ato Constitutivo devidamente registrado e arquivado na Junta Comercial,
‘Industrial e Servigos do Distrito Federal, sob o NIRE n° 5320181127-1, em data de 22/09/2020, neste
ato representada por sua administradora ndo socia PATRICIA REGINA MARINS, brasileira,
declarando-se casada, empresaria, portadora da Carteira Nacional de Habilitagdo n® 01347952002 -

' DETRAN/DF, onde consta a Cl n° 231341507 - SSP/SP e inscrita no CPF/MF sob n°
260.370.448-64, endereco eletrénico: nao informado, fiha de Daniel Marins Alessi e Claudete
Regina Gerolin Marins, com enderego profissional no SHS, Quadra 06, Conjunto "A", Bloco "E",

- Salas 919, 922, 923 e 1110, Asa. a Capital, reconhecida e identificada como a propria, cuja

} e = "‘r,,‘[:}orf' :

0077646707 - DETRAN/DF, na qual consta a Cl n® 1801784 - SSP/DF e inscrita no CPF/MF sob n°
584.916.782-04, residente e domiciliada na Avenida Parque Aguas Claras, 2465, Apartamento n°
102, Norte (Aguas Claras), nesta Capital (dados fornecidos por declaracdo); a quem confere
especiais poderes para praticar os seguintes atos: A-) representar a empresa Outorgante perante os
Orgaos Publicos, Administrativos, Autarquicos e Cartérios em geral, Reparticdes Publicas Federais,
Estaduais, Municipais, GDF, seus Departamentos, Administragoes e Secretarias, Pessoas Fisicas e
Juridicas, de direito publico ou privado, Junta Comercial do Distrito Federal, Secretaria de Estado de

Fazenda do Distrito Federal, Sociedade de Economia Mista, Estatais, Paraestatais, Ministerios,

~ Delegacia Regiona raba T - Dele: igagdes Tributarias, Sindicatos, Comeércio
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AO DIRETOR DE ADMINISTRACAO DA SECRETARIA DE
COORDENACAO ESTRUTURAL E GESTAO CORPORATIVA DA
SECRETARIA EXECUTIVA DO MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO
REGIONAL

Concorréncia n® 02.2020
Processo Administrativo n°. 59000.006757/2020-10

IN PRESS OFICINA ASSESSORIA DE COMUNICACAO LTDA., pessoa
juridica de direito privado, com sede SHS Quadra 06, conjunto A, Bloco E, salas 919,
922,923 e 1.110, Ed. Brasil 21, CEP 70.322-915, na cidade de Brasilia, DF, inscrita no
CNPJ do Ministério da Fazenda sob o n° 15.758.602/0001-80, na Licitacdo,
Modalidade Concorréncia supracitada, por seu representante legal, vem,
respeitosamente, perante esta Comissdo Especial de Licitacdo, com fulcro no item 19
do presente edital e artigos 109 e seguintes da Lei Federal n° 8.666/93 c/c com a Lei
13.303/2016, apresentar tempestivamente

RECURSO ADMINISTRATIVO

em face dar. decisao da Comisséo Especial de Licitagdo, que tornou publico o resultado
das notas das propostas técnicas da Concorréncia supracitada, requerendo digne-se
V.Sa. determinar o regular processamento das inclusas razdes de fato e de direito em
anexo.

Termos em que,
Requer Deferimento.

Brasilia-DF, 16 de marco de 2021.

IN PRESS OFICINA ASSESSORIA DE COMUNICACAO LTDA
ANAPAULA COSTA PEREIRA DA CUNHA
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RECORRENTE: IN PRESS OFICINA ASSESSORIA DE COMUNICACAO
LTDA

DAS RAZOES QUE ENSEJAM O PRESENTE RECURSO
ADMINISTRATIVO

1-TEMPESTIVIDADE

Conforme se observa do Edital do processo licitatorio, em seu item 19, bem
como do artigo 109, I, “b”, da Lei n°® 8.666/93, o prazo para interposi¢do de recursos
administrativos em casos de julgamento de propostas em processos licitatorios € de 5
(cinco) dias Uteis a contar da intimacdo do ato ou da lavratura da ata.

Desta feita, considerando que o resultado do julgamento das propostas
técnicas, ora recorrido, foi publicado no Diario Oficial em 09/03/2021 e aplicando-se a
regra de contagem do prazo para a apresentacdo do recurso, excluindo o dia de inicio
(09/03/2021) e incluindo a do vencimento, nos termos do artigo 110 da Lei 8666/93,
tem-se como termo final da interposicao de recurso administrativo, dia 16/03/2021.

Tempestivas, portanto, as presentes razoes recursais.

2 - BREVE SINTESE DOS FATOS

O Ministério do Desenvolvimento Regional, por intermédio da
Coordenacdo-Geral de Suporte Logistico - CGSL, representada pela Comissdo Especial
de Licitacdo - CEL, tornou publica a realizacdo de processo licitatorio na modalidade
concorréncia do tipo Técnica e Preco, para a contratacdo de empresa prestadora de
servicos de comunicacao digital, nos termos do Edital n°® 02/2020.

Em 28/12/2020, conforme designacdo prévia, foi realizada a Primeira
Sessdo Publica referente a Concorréncia supracitada. Seguindo o rito definido em
Edital, foram habilitadas as empresas BRIVIACOM COMUNICACAO E
MARKETING LTDA; IN.PACTO COMUNICA(;AO CORPORATIVA; IN PRESS
OFICINA; L2W3 DIGITAL LTDA; APPROACH COI\/IUNICA(;AO INTEGRADA,;
CAPUCCINO ESCRITORIO DE DESENHO LTDA; e FSB COMUNICACAO E
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO. Sendo consideradas inabilitadas as empresas
MONUMENTA COMUNICACAO E ESTRATEGIA SOCIAL, BR MAIS
COMUNICACAO e PARTNERS COMUNICACAO.

Divulgados os documentos e aberto o prazo, as empresas inabilitadas
interpuseram recurso administrativo em face de decisao de inabilitacdo que, no entanto,
foram conhecidos, mas improvidos pela CEL.
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Ato continuo, em 03/02/2021 houve a realizacdo da Segunda Sessao
Publica referente a concorréncia 02/2020. Abertos os invélucros 2 e 4, rubricados pela
CEL e Comissdo de licitantes, o Presidente da Comissdo informou o envio dos
documentos a Subcomisséo Técnica, conforme regras edilicias.

Em 03/03/2021, em Terceira Sessdo Publica, a CEL apresentou o
julgamento da Subcomisséo Técnica e procedeu a identificacdo da autoria das propostas
apocrifas, com a divulgagdo das seguintes notas:

‘ 77&65"0 1 -‘F;Iano de T =N R .
| N® correspondente e Quesito 2 - Capacidade de atendimento Pontuagd 1
Empresas a empresa nos Comimicaglio e i TN
fiblicios s Corporativa (invélucro Quesito 3 - Relatos de Solugbes de Técnica da Status
2) Comunicagdo Corporativa (invélucro 4) Licitante - PTL ‘
FSB COMUNICAGAO E 2 T T — == —— — ——— — — —
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO | 55,9 20 75,9 CLASSIFICADA
| capucanoEscriTORIODE | - — = — —t 7'
DESENHO LTDA = 491 185 ‘ 67,6 ‘ DESCLASSIFICADA
IN.PACTO COMUNICACAO = T T e 1 — -
CORPORATIVAE DIGITAL SS 2 7.8 17,5 75,3 CLASSIFICADA |
"IN PRESS OFICINA DE ASSESSORIA == e e — N E—
DE COMUNICAGAQ 56,9 15 71,9 ‘ DESCLASSIFICADA |
BRIVIACOM COMUNICACAO E = — — — = — |
MARKETING 1 745 19 ’ 93,5 ‘ CLASSIFICADA ‘
APPROACH COMUNICAGAO Tl . N e ——
INTEGRADA LTDA i 2 17 66,7 DESCLASSIFICADA
L2W3 DIGITAL LTDA (MORINGA | = = =—— *L =—= —' — 7‘
DIGITAL) 2 S44 16 [ 70,4 ' DESCLASSIFICADA |
B e . 2. L ‘
T S

O referido resultado foi devidamente publicado no Diério Oficial em 09 de
marco de 2021, dando inicio ao prazo para interposi¢do de recursos.

Da avaliagcdo dessa r. Subcomissdo Técnica, algumas questdes passaram
despercebidas, questbes essas capazes de alterar o resultado apresentado, levando a
classificacdo desta recorrente, conforme razdes a seguir apresentadas.

3. DAS RAZOES RECURSAIS E DO DIREITO

3.1. PROPOSTA IN PRESS OFICINA - QUESITO | - “PLANO DE
COMUNICACAO DIGITAL”

3.1.1. Subquesito Il — “Estratégia de Comunicacao Digital”

Conforme descrito no Apéndice IV do Projeto Bésico, item 1.1, a
“Apresentacao e Julgamento das Propostas Técnicas”, deveriam as licitantes apresentar
suas propostas técnicas estruturadas da seguinte forma:

QUESITOS SUBQUESITOS

I Raciocinio Basico

Il.  Estratégia de Comunicagdo Digital

1. Plano de Comunicacdo Digital
. Solugdo de Comunicagdo Digital

IV.  Plano de Implementacio

1. Relag3o de Clientes

2. Capacidade de Atendimento

1L Capacidade da Equipe

3. Relatos de Solugbes de Comunicagdo Digital

Pagina 3 de 35



Para o Subquesito “II. Estratégia de Comunica¢do Digital”, conforme
exposto no item 1.3.2 do Apéndice IV do Apéndice IV do Projeto Basico, as licitantes
deveriam apresentar defesa da estratégia proposta pela licitante para superar o desafio
e alcancar os objetivos de comunicacdo estabelecidos no Briefing, devendo
compreender: (a) explicitacdo e defesa da linha temética e conceitual que fundamenta
a Solucdo de Comunicagdo Digital e (b) proposicdo e defesa das fases e dos pontos
centrais da proposta, especialmente: o que fazer; quando fazer; quais recursos proprios
de comunicacdo digital utilizar; que outros ambientes, meios, plataformas ou
ferramentas digitais utilizar; diretrizes editoriais de contetido e tagueamento a serem
adotadas; quais publicos atingir e quais efeitos e resultados esperados.

A Subcomissdo Técnica conferiu a esta recorrente as seguintes pontuacoes
e justificativas:

Avaliador Pontuacéo Pontuacéo Justificativas
Maxima Atribuida
Gustavo de Assis Calsing 20 14 Licitante apresentou um conceito adequado, mas

restrito a um publico-alvo, sem desdobramentos
positivos do mesmo. Propor uma nova linha visual e
uma nova logomarca extrapola o briefing de forma
equivocada. A exequibilidade fica em xeque por
conta da ousadia demasiada de algumas acoes.

Joelma Hortilia Gomes 20 14 Licitante apresentou um conceito adequado, mas
restrito a um publico-alvo, sem desdobramentos
positivos do mesmo. Propor uma nova linha visual e
uma nova logomarca extrapola o briefing de forma
equivocada. A exequibilidade fica em xeque por
conta da ousadia demasiada de algumas ag6es.

Fernando Machado de 20 16,4 Licitante apresentou um conceito adequado, mas
Diniz restrito a um publico-alvo, sem desdobramentos
positivos do mesmo. Propor uma nova linha visual e
uma nova logomarca extrapola o briefing de forma
equivocada. A exequibilidade fica em xeque por
conta da ousadia demasiada de algumas agoes.

Conforme transcrito acima, o fundamento da Subcomissao Técnica apontou
que a recorrente apresentou “conceito adequado”, mas “restrito a um publico-alvo™.

Contudo, neste aspecto, necessario explicitar que a proposta da recorrente
envolveu ndo s6 um (1) publico-alvo, mas sim, oito (8) diferentes publicos, com
mensagens-chave para cada um deles, que seriam atingidos pelas acfes de
comunicacdo propostas. Vale ressaltar que, como disposto no briefing do edital,
apenas os seguintes publicos eram requeridos: “(A) Populacdo com interesse na
aquisicdo da casa propria; (B) Gestores Publicos; (C) Populacdo em geral; (D)
Investidores; (E) Midia regional; (F) Midia nacional.”
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conforme descrito em quadro apresentado na pagina 5 (cinco) da proposta
da recorrente, e abaixo transcrito, 0s seguintes pablicos foram abordados:

Populacdo com interesse na aquisi¢cdo da casa propria;

a) Gestores publicos;
b) Publico interno;

c) Populacdo em geral;
d) Investidores;

e) Midia regional;

f) Midia nacional; e

g) Parlamentares.

A matriz de mapeamento de publicos previa:

Publico

Relacdo com MDR

Populagdo com
interesse na
aquisicao da
casa prépria

Os financiamentos sao realizados diretamente com as construtoras, na maior parte dos casos. Aqui, dois
desafios sdo estruturantes: 1) a consolida¢éo da identidade visual do PCVA por parte das empresas
parceiras; e 2) o uso de canais digitais da pasta e do Governo Federal para consolidar as vantagens do
PCVA como um programa totalmente reformulado e melhorado, garantindo a paternidade da medida.

Gestores
publicos

O grande desafio de comunicagdo com os gestores publicos municipais e estaduais é dar unidade ao
discurso. Cada gestor publico tentara, de certa forma, ganhar capital politico em cima do PCVA, e o
Governo Federal, junto com o MDR, precisa construir pontes sélidas com cada gestor municipal ou
estadual para que haja espaco de capitalizagdo de imagem em todas as esferas.

Publico Interno

Os servidores das secretarias e érgdos vinculados séo potenciais disseminadores de mensagens-chave
do programa Casa Verde e Amarela,

Populagéo em
geral

Garantir o entendimento pleno, por meio do uso massivo dos canais digitais do MDR e do Governo
Federal, de que o PCVA ndo é uma continuidade do MCMV. A reformulagdo e a modernizagdo do
programa sao profundas e incluem, também, a regularizacéo fundiaria.

Investidores

Para auxiliar o Governo Federal na luta contra o déficit habitacional brasileiro, é essencial a parceria com
investidores privados. O modelo de parceria com empreiteiras e construtoras deve continuar como base
da execugdo do programa em seus modos de residéncias financiadas ou subsidiadas. Os contetdos
voltados para esse nicho seréo produzidos em inglés e portugués, de forma clara, e com distribui¢ao justa
de informacgéo

Midia regional

A regionalizagdo de conteido, com a exemplificacdo dos desafios relacionados a habitagdo de cada
localidade, cidade ou estado, tende a gerar interesse e interagdo com agentes locais. A criacao de listas
de e-mail e transmissao para blogueiros, radialistas e outros profissionais de comunicagao com influéncia
e acesso a diversos meios de comunicacdo € uma estratégia para manter o tema sempre em pauta de
forma positiva.

Midia nacional

As declara¢des do ministro e de técnicos do MDR sobre o programa e temas de habitacdo podem ser
trabalhadas em redes onde influenciadores e jornalistas dominam, como o Twitter. Anlincios, langamentos
e marcos geram material rico para pautas ou debates entre membros da midia especializada e de
repercussao nacional.

Parlamentares

Com a aprovacéo da Medida Provisoria 996/2020, fazer um trabalho constante junto aos parlamentares
em defesa do programa, garantindo recursos para sua execugdo e, por consequéncia, atingimento das
metas. Entre as questdes levantadas pelos opositores da medida, estd a participacdo de empresas na
regularizagao fundiaria com recursos publicos, o que precisa ser amplamente rebatido com argumentos
e dados solidos.
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Referente a nova linha visual e proposta de logomarca, a Subcomissédo
Técnica fundamentou a nota atribuida a esta recorrente, alegando que tais proposicdes
“extrapolaram o briefing de forma equivocada”.

Ocorre que, um dos pontos do briefing, que traz os objetivos e desafios de
comunicacgao especificos do plano de comunicagéo, afirma no Anexo IV-A, Subquesito
7.1, que a proposta da licitante deveria: “Tracar analise de risco e propor agdes de
prevengao e gestdo de possiveis crises.”

Quando o programa foi lancado pelo Governo Federal, varios veiculos de
imprensa® divulgaram a rejeicdo da populacdo pela logomarca apresentada, visto que,
apesar de 0 nome do programa fazer mencdo a uma casa verde e amarela, a logomarca
tinha uma casa azul que, além disso, trazia uma chaming, acessorio nada comum a uma
habitacdo brasileira. Assim sendo, a licitante entende que, ao contrario do apontado
pela Subcomissdo Técnica, a proposi¢cdo de uma nova logomarca ndo foge do briefing,
mas busca sanar uma crise ja existente - a de ndo identificacdo da populagdo com a
logomarca apresentada -, e evitar futuros riscos de comunicagao.

Ainda como justificativa, a Subcomissdo Técnica levantou ddvidas sobre a
exequibilidade das agdes, por apresentarem, segundo eles, “ousadia demasiada”. No
entanto, convém destacar que nenhuma das acdes apresentadas pela recorrente
ultrapassou os valores, a quantidade ou volume de pecas exigidas pelo Ministério do
Desenvolvimento Regional.

Além disso, a dura¢do da comunicacdo voltada ao programa - 3 meses -
exige, necessariamente, ousadia, no sentido de trazer acGes que engajem e envolvam os
publicos elencados, em tdo pouco tempo. As acdes propostas ndo ficam apenas no
“feijdo com arroz” do dia a dia e, sim, buscam resultados que sejam rapidos e efetivos.

Ademais, a recorrente prop6s trabalho calcado em frentes bem estruturadas,
com defesa detalhada de cada uma das fases, indicacdo de recursos e métricas para
mensuracdo dos resultados esperados.

Esta recorrente trouxe a proposicao dos atributos de comunicacéo para cada
um dos publicos, tal como fez a Briviacom, por exemplo. A IN PRESS OFICINA
estabeleceu a persona digital de cada um dos publicos, mas obteve nota dispar da outra
licitante.

Embora sua estratégia tenha usado das mesmas redes e ferramentas de
comunicagdo (uso do portal, da transversalidade com outras pastas, canais proprietarios
no LinkedlIn, Twitter, Facebook e Instagram, uso de aplicativos de mensagens
instantaneas), a nota recebida foi menor.

1o, O Liberal, em 27/08/2020: https://www.oliberal.com/politica/internautas-nao-perdoam-logomarca-
do-casa-verde-e-amarela-1.300223

Catraca Livre, em 26/08/2020: https://catracalivre.com.br/entretenimento/o-antagonista-zomba-do-
casa-verde-e-amarela-e-bolsonaristas-piram/
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Ora, observa-se planos muito competentes, com algumas diferencas, mas
com notas muito distantes. Tal discrepancia na avaliacdo técnica das licitantes, sem
qualquer fundamento legal ou justificativa plausivel, eiva o processo licitatorio de vicio
insanavel, em virtude da inobservancia ao Principio da Isonomia, principio este, basilar
do processo licitatorio.

Considera-se o principio da isonomia o principio primordial do processo
licitatério, dele decorrem todos os outros, visto que o processo licitatério em si, tem por
base um tratamento igualitario entre o0s participantes, proibindo clausulas
discriminatorias ou julgamentos que desigualem os iguais ou igualem os desiguais,
favorecendo a uns sobre 0s outros.

N&o existe processo isondmico quando ha discriminacgdo entre participantes
ou cldusulas que impecam ou afastem eventuais proponentes qualificados ou os
desnivelem no julgamento (art. 3° 1°)” (MEIRELLES, Hely Lopes. Licitagdo e Contrato
Administrativo. Editora Malheiros, 15° edicéo).

Em consonancia com exposto, abaixo alguns trechos de jurisprudéncias do
TRIBUNAL DE CONTAS DA UNIAO no mesmo sentido:

A licitacdo destina-se a garantir a observancia do principio
constitucional da isonomia e a selecionar a proposta mais
vantajosa para a Administracdo que sera processada e julgada
em estrita conformidade com o0s principios bésicos da
legalidade, da impessoalidade, da moralidade, da igualdade, da
publicidade, da probidade administrativa, da vinculagcdo ao
instrumento convocatério e do julgamento objetivo, nos termos
do art. 3° do Estatuto de LicitacGes e Contratos.

(...) (TCU. Ac6rdéo 1615/2008 Plenério).

[.] REPRESENTACAO. PREGAO ELETRONICO.
INDICIOS DE CERCEAMENTO A COMPETITIVIDADE
DO CERTAME E DE VIOLAGAO AOS PRINCIPIOS DA
ISONOMIA E DO JULGAMENTO OBIJETIVO.
CONVERSAO DETERMINADA PELO ACORDAO
117/2015-TCU-PLENARIO. OITAVA PREVIA. REJEICAO
DOS ARGUMENTOS APRESENTADOS PELO MINC.
PROCEDENCIA. ANULACAO DA LICITACAO. (TCU.
03019620140. PUBLICAGAO 22/04/2015).

[...] REPRESENTACAO. LICITACAO. VIOLACAO DOS
PRINCIPIOS DA LEGALIDADE E DA ISONOMIA.
CONHECIMENTO. PROCEDENCIA. [...] 1. Comprovada a
violagdo aos principios da legalidade e da isonomia em
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procedimento licitatério, impbe-se a procedéncia da
representacdo e a assinatura de prazo para a audiéncia dos
responsaveis, mormente quando a suspensao do certame e a
paralisacdo da obra ndo atendem ao interesse publico. 2. A
Administracdo ndo pode fazer exigéncias que frustrem o carater
competitivo do certame; deve garantia ampla participagdo na
disputa licitatoria, com maior nimero possivel de concorrentes,
desde que qualificados técnica e economicamente para garantir
0 cumprimento das obrigacdes. (TCU. 01357720060.
PUBLICACAO 12/03/2008).

Causa estranheza, ainda, o fato da licitante Briviacom néo ter detalhado a
forma de segmentacao das redes, como trazido pelo tagueamento da In Press Oficina,
nem “a pertinéncia das relacdes de causa e efeito entre a Estratégia de Comunicagao
Digital proposta e os efeitos e resultados esperados;”, conforme a alinea d), do item
2212, do Apéndice IV. Neste sentido, a avaliacdo com dois pesos e duas medidas fica
ainda mais acentuada. Esta licitante, que trouxe proposta mais detalhada, acabou por
ser penalizada.

Assim sendo, considerando os fatos previamente expostos e em
atendimento ao principio licitatorio da isonomia, requer-se a revisdo da pontuacao
atribuida a In Press Oficina no presente Subquesito e sua necessaria majoracao.

3.1.2. Subquesito 111 — “Solucio de Comunicagao Digital” - da majoracéo da In
Press Oficina

Quanto ao Subquesito “III — Solugdo de Comunicagdo Digital”, o Apéndice
IV do Projeto Basico, em seu item 1.3.3, exigia que as licitantes apresentassem acdes
e/ou pecas de comunicacdo digital de acordo com a estratégia da proposta apresentada,
devendo contemplar: (a) relacdo de todas as acGes e/ou pecas de comunicacdo digital
que a licitante julgasse necessarias para superar o desafio e alcancar os objetivos de
comunicacdo estabelecidos no Briefing, com o detalhamento de cada uma; e b)
exemplos das acOes e/ou pecas de comunicacdo digital que apresentassem
caracteristicas visuais, constantes da relacdo prevista na alinea anterior, que a licitante
julgasse mais adequadas para corporificar e ilustrar objetivamente a proposta,
observadas as condigdes estabelecidas no Edital.

Ao julgar a proposta apresentada pela recorrente, a Subcomissdo técnica
atribuiu as notas e argumentos abaixo descritos:
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Avaliador Pontuacéo Pontuacéo Justificativas
Méaxima Atribuida

Gustavo de Assis Calsing 30 20 Licitante apresenta um conjunto de acOes bastante
ousado, com custos elevados e pouco exequiveis. A
nova linha visual, carregada no verde é pouco
agradavel e até mondtona. Ha equivocos na
execucgdo de algumas pegas.

Joelma Hortilia Gomes 30 19 Licitante apresenta um conjunto de acOes bastante
ousado, com custos elevados e pouco exequiveis. A
nova linha visual, carregada no verde é pouco
agradavel e até mondtona. Ha equivocos na
execucgdo de algumas pegas.

Fernando Machado de 30 214 Licitante apresenta um conjunto de acOes bastante
Diniz ousado, com custos elevados e pouco exequiveis. A
nova linha visual, carregada no verde é pouco
agradavel e até monotona. Ha equivocos na
execuc¢do de algumas pegas.

Novamente foi levantada pela Subcomissdo Técnica a inexequibilidade das
acdes propostas pela recorrente, devido aos “custos elevados”. No entanto, enfatiza-se
que ndo foram apontados quais seriam esses custos. O termo ousadia, como
apresentado pela Subcomissdo, ndo traduz qual seria 0 motivo da perda de pontuacéo.

O Plano de Implementacdo, como veremos adiante, apresentado pela In
Press Oficina, reforca, respeita e se guia pelos valores e volume de pecas que foram
apontados no Edital deste certame. Esta licitante cumpriu fielmente a verba estabelecida
para o exercicio, e 0s quantitativos de cada produto, como pode ser visto na planilha
orcamentaria da sua proposta (Subquesito 1V). Todas as a¢Bes propostas sdo passiveis
de execucdo. Roga-se a esta Subcomissdo, caso entenda o contrario, que explicite suas
razoes.

Em relacdo a nova linha visual, criticada pela Subcomissdo por estar
“carregada no verde”, destaca-Se que 0 conjunto de pecas apresentado pela recorrente
ndo focou em apenas uma cor, ao contrario, explorou a paleta a que se propds, utilizando
todas as cores da Bandeira Nacional que séo utilizadas pelo Governo Federal, bem
COMO suas variantes.

As pecas das acOes 1 e 3 da Fase 2 da proposta desta licitante (indicadas na
pagina 13), por exemplo, trabalham com a variacdo de cores supracitada. As pegas
referidas pela Subcomissao - video e infogréafico - fazem parte de uma acao especifica,
“Sua casa ainda mais verde e amarela” (mencionada na pagina 14 da proposta da
licitante), e seguem o padrao visual desta série, e ndo de todo o material proposto.

Outrossim, ressalta-se que o julgamento das solucbes propostas pelas
licitantes evidenciou - de fato - a proposta ousada da In Press Oficina. Tamanha
ousadia, no entanto, seguiu rigorosamente o0s produtos disponiveis no edital. Ao
comparar as propostas das licitantes Briviacom, Fsb e In.Pacto, a titulo de exercicio,
percebe-se que todas elencaram as “5 ag¢des exemplificadas” e, para complementar a
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solucdo de comunicacdo, acabaram por listar agdes ou pecas basicas para todos os
publicos, com o detalhamento simplificado.

A In Press Oficina indicou proposi¢cGes mais elaboradas, demonstrando
mais possibilidades para a alocacdo de recursos e otimizagdo de entregas. As agcOes
foram batizadas e pensadas cuidadosamente para cada publico, com empenho dos
recursos humanos, tecnologicos e estruturais disponiveis no edital.

Para facilitar a comparagdo, existem exatamente 22 (vinte e dois) itens
propostos pela Briviacom e outros 22 (vinte e dois) trazidos pela In Press Oficina. A
diferenca reside na contextualizacdo. A licitante Briviacom trouxe mera lista de pecas,
e a In Press Oficina, acGes (com programas completos, nome e sobrenome).

Como exemplo, reproduzimos trecho da pagina 12 da proposta da
Briviacom para as “demais a¢des ndo identificadas™:

Ademais, listamos agdes e pegas de nossa solugao declaradas anteriormente na
Estratégia de Comunica¢ao Digital, que complementam o sucesso do plano de
comunicagdo digital e sdo apresentadas com sua especificacao, dinamica,
finalidade, publico-alvo e fungao tatica.

10 animagdes de baixa complexidade; publicadas em redes sociais como Facebook,
Instagram e Twitter com a finalidade de gerar o debate positivo sobre o tema,
divulgando os avangos da reformulacao do programa Casa Verde e Amarela; para a
sociedade; no langamento e sustentagdo das conversas sobre o programa.

3 videos de depoimentos; publicados em redes sociais como Facebook, Instagram e
Twitter com a finalidade de divulgar os avangos da reformulagdo do programa; para
a sociedade; na fase de sustentagdo da campanha

6 vinhetas para stories e fleets; publicadas em redes sociais como Facebook,
Instagram e Twitter com a finalidade de gerar o debate positivo sobre o tema,
divulgando os avangos da reformulacao do programa Casa Verde e Amarela; para a
sociedade; no langamento e sustentacdo das conversas sobre o programa.

6 banners para o portal do MDR; substituidos a cada 15 dias; para atrair visitas de
beneficiarios ao portal do programa; durante os 3 meses de campanha; com o
objetivo de garantir que entendam como acessar 0s recursos.

12 animagoes de baixa complexidade; publicadas no Facebook, Instagram e Twitter
com a finalidade de ajudar os beneficiarios a terem conhecimento do que é
necessario para a participagao no programa, durante toda a campanha.

3 videos de depoimentos; publicados em redes sociais como Facebook, Instagram e
Twitter com a finalidade de ajudar os beneficiarios a terem conhecimento de tudo
que é necessario para participar do programa; durante a sustentagdo da campanha.

21 vinhetas para stories e fleets; publicadas em redes sociais como Facebook,
Instagram e Twitter com a finalidade de trazer informagoes Uteis para a aquisi¢ao de

imoveis por beneficiarios do programa Casa Verde e Amarela; por todas as fases da
campanha. @‘

E seguimos com a reproducédo de suas a¢bes na pagina 13:
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5 animagdes de baixa complexidade; publcadas no LinkedIn para aprofundar as
regras de parlicipacao, informacgdes de financiamento € melhorias; e direcionar
investidores para o portal do programa a fim de mobiliza-los na disseminagio de
conteddo sobre 0 mesmo durante todas as fases da campanha.

5 vinhetas para stories; publicadas no Linkedin para aprofundar as regras de
participagao, informagdes de financiamento e melhorias; e direcionar investidores
para o portal do programa a fim de mobiliz4-los na dissemina¢io de conteddo sobre
0 mesmo durante todas as fases da campanha

4 banners para portais do Governo Federal (gov.br, Ministério da Economia,
Ministério da Infraestrutura, Ministério da Cidadania); que reforcem as oportunidades
para gestores piblicos de estados e municipios na area de regularizacao fundiaria e
melhorias nos imaveis; convidando a visita do portal do programa durante todas as
fases da campanha.

3 videos de baixa complexidade; publicados em redes sociais como Linkedin,
Facebook, Instagram e Twitter, para apresentar os melhores momentos. do encontro
entre o Ministro e técnices do programa no langamento da campanha a geslores
publicos de todas as regides.

10 animacgbes de baixa complexidade; publicadas em redes sociais como Linkedin,
Facebock. Instagram e Twitter com a finalidade de destacar os principais avangos do
programa e esclarecer oportunidades para gestores publicos dos municipios na area
de regulanzacio fundidria e melhorias nos iméveis, durante todas as fases da
campanha.

5 vinhetas para stories e fleats, publicadas em redes scociais como Linkedin,
Facebock, Instagram e Twitter com a finakidade de esclarecer as oportundades para
gestores pablicos de estados e municipios na area de regularizagao fundiaria e
melhorias nos imoveis, durante todas as fases da campanha

11 fimes de baixa complexidade, publicades nos 5 canais regionalizades de
Telegram dos gestores piblicos interessados em conteddos sobre o programa Casa
Verde e Amarela durante todo o pericdo da campanha com a finalidade de
esclarecer as oportunidades que chegam com as melhonas,

30 infograficos; publicados nos 5 canais regionalizados de Telegram dos gestores
publicos interessados em contelddos sobre o programa Casa Verde e Amarela
durante todo o periodo da campanha com a finalidade de apresentar informagtes
importantes no processe de participagao dos estados e municipios.

11 fimes de baixa complexidade, publicados nos 5 canais regionalizados do
Telegram para a imprensa com divulgacao de avangos proporcionados pelo novo
programa a fim de gerar o debate positivo sobre o tema durante toda a campanha,

30 infograficos; publicados nos 5 canais regionalizados do Telegram para a imprensa
com divulgacao de grandes nimeros € processos importantes do programa Casa
Verde ¢ Amarela a fim de gerar o debate positivo sobre o tema durante toda as

etapas da campanha ;

Bem se percebe a diferenca da lista simplificada de pecas, que por sinal,
extrapolou os quantitativos previstos em edital, como demonstraremos mais
adiante, ao olhar a proposicdo de acdes bem definidas, divididas por fases e
publicos da In Press Oficina, conforme descrito entre as paginas 12 e 15 de sua
proposta, a saber:
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Acdo 1 - Nova identidade visual do PCVA: com base no diagndstico e na nova
proposigio de conceito, a idenfidade do programa sera completamente reformulada.
Sera apresentada, tanto interna quanto externamente, em formato de PPT. para
mostrar o trabalho de concertuagao por tras do projeto. Objetivo: traduzir o novo
conceito e reduzir 0s ruidos provocados no lancamento de agosto de 2020 Pablico-
alvo: todos (personas A B. C e D). Periodicidade: iicio do primeiro més. [PECA
EXEMPLIFICADA].
Acdo 2 - Portal Casa Verde e Amarela: a reformulagao da pagina inicial do
programa, dentro do portal do MDR, permitird ao usudrio navegar facimente pelos
conteudos mass adequados para o seu momento dentro do funil de conversao. Sera
criada uma area com acesso direto as perguntas e respostas e ao banco de ofertas e
parceiros, onde o cdadao terd acesso direlo a informagao de que precisa. Quatro
areas serdo construidas para cada uma das iniciativas do programa, com
Financiamento, Subsidio. Regularizagac Fundiaria e Melhoria da Habitagao. Dessa
forma, as informactes serdo organizadas pelo interesse do publico, fomecendo
acesso rapido a informacao que procura O portal sera adaptado para assegurar o
maximo de acessibilidade aos conteudos sobre o programa, garantindo que as
pessoas com deficiéncia possam perceber, entender, navegar, reagir  interagir com
as publicacoes. Objetivo: unificar a identidade visual e as mensagens-chave,
segmentando por publico de interesse. Plblico-alvo: odos (personas A, B, Ce D).
Periodicidade: inicio do primeiro més.
Acao 3 - Webinar interno #ACasaESua: a marca sera apresentada em primeira mao
para os secretarios e servidores do MDR, colhendo opinites e fortalecendo o senso
de pertencimento para que eles possam. espontaneamente, defender o programa. O
webinar terd tradugao simultanea em Libras. Objetivo: garantir unicidade de discurso.
Publico-alvo: interno (secratanos e servidoras). Periodicidade: inicio do primeairo
mes.
Acao 4 - Monitoramento on-line: ac longo de todo o projeto, ¢ monitoramento sera
essencial para comrigir rotas e acompanhar os temas relacionados ao programa, o
minsténo. o ministro e outros porta-vozes O objetivo & prevenir que criticas ganhem
amplitude e se transformem em crise, além de dar atengao a usuanos e formadores
de opinido assim que as postagens ocorrerem nas redes sociais. Por meio do
monitoramento, também & possivel buscar pautas positivas em temas relacionados e
interagir com perfis influentes que abordarem o assunto de forma direta ou indireta
Objetivo: gerar subsidio para criagio de contelido, antecipar crises e subsidiar a

(Trecho da Pagina 12 da Proposta da In Press Oficina)
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interacdo com usuarios nas redes sociais e ouvidona. Pablico-alvo: todos (personas
A, B CeD) Periodicidade: continua

Acdo 5 -~ Atendimento de demandas: antes do inicic do projeto, a equipe de
atendimento, junto com a equipe do ministéro, val estabelecer fluxos, processos e
farramentas de gestac de demandas, como o Monday ou o Trello, para facilitar a
entrada e saida de solicitagbes Objetivo: organizar o fluxo de trabalho, garantir
quabdade e cumpamento dos SLAs previstos. Pablico-alve: interno. Periodicidade:
continua

F — Visibilidade (Awareness

Acédo 6 - Lancamento Programa Casa Verde e Amarela - #ACasaESua: apés o
controle da pandemia provocada pelo novo coronavirus, por uma semana o Palacio
da Alvorada e todos os ministénos da Esplanada serdao duminados nas cores verde e
amarela, sem explicagées prévias na midia e redes sociais. O ministro Rogério
Marinho e o presidente Jair Bolsonaro vao divulgar algumas fotos no Facebook e no
Twitter, comentando como a ‘casa’ deles ficou mass bonita com essas cores, gerando
certa curiosidade do publico. Ao final do sétimo dia, um evento on-line no Palacio da
Alvorada com o mote #ACasaESua vai contar com a presenca do presidente, da
ministro & mais 27 beneficiarnios do PCVA, um de cada estado do pals, mais o
representante do Distrito Federal. Além de um lour pelo Palacio da Alvorada,
transmitido ao vivo pela pagina no Facebook do MDR, serdo apresentadas para fodos
os publicos a nova identidade, a remodelagao do programa e a importancia dele para
a qualidade de vida dos brasileiros mais humildes. Ao final, 0s beneficianos presentes
receberdo uma chave verde e amarela. Objetivo: gerar repercussao espontanea
sobre o programa. Publico: todos (personas A B, C e D). Periodicidade: inicxo do
primeiro més. [PECA EXEMPLIFICADA])

Acdo 7 - Roadshow com influenciadores: para conhecer meihor o programa, a
lictante van convidar influenciadores digitais regionais para falarem de suas regides,
mostrarem detalhes de suas casas e da wmportancia da moradia propria e digna,
dando visibilidade aos diferenciais do programa. Ao todo, serao mapeados 135
influenciadores, sendo cinco de cada estado do pais. Ao final, serdo feitos 27 videos,
um para cada estado mais o DF disponibiizados na playfist do programa no YouTube
Objetivo: aproximar 0 MDR de micro @ nanoinfluenciadores regionais gue sao
capazes de dar visibilidade e credibilidade ao programa  Publico: personas A e B.
Periodicidade: mensal

Acgdo 8 - Calculadora da Casa Prépria: com a presenga do apresentador Sivio
Santos. famoso pelo “Pido da Casa Propna“, sera langado um aphicativo web para que
usuanos possam simular sua participacac no PCVA. A interface sera uma maneira
permanente e eficiente de captagao de fleads, pedindo dados de contato e
identificagdo, como nome. e-mail e lelefone para rodar uma simulacio e verificar se o
perfil do cidadao & adequado ao programa. Objetivo: coletar informacdes de contato
dos usuanos. Puablico: personas A e B. Periodicidade: continua. [PECA
EXEMPLIFICADA]

Fase 3 - Engajamento

Acio 9 - Websérie #ACasaESua: no formato de videodepoimentos & focado no
storytelling. © matenal, a ser veiculado no portal, landing pages e redes socias,
funcionard como prova social dos beneficios do proegrama, ouvindo beneficianos ¢
gestores publicos relacionados ao PCVA Esse tipo de conteldo é importante para o
engajamento. Serfo cinco videos, um para cada regidao do pais. Além de serem
divulgades no YouTube e Facebook, serdo distribuidos pelo WhatsApp. Objetivo

(Reproducéo da pégina 13 da proposta da In Press Oficina)
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mosirar histérias de vida que foram modificadas para melher com o PCVA Puablico:
personas A e B, Periodicidade: semanal, a partir do segundo més.

Acao 10 - Série de videos tira-duvidas: séne de seis videos curtos de animacao, a
sarem incorporados nas redes sociais, para responder a dividas dos usuarios sobre
o programa. Na linha How To, metodologia do Google, 0s videos serao didaticos,
legendados e com traducado em Libras. Objetivo. facilitar o entendimento do
beneficiario. Publico: personas A e B. Periodicidade: quinzenal (seis ao longo do
projeto)

Agdo 11 - Série de cards “Entra que a Casa é Sua™: no Facebook e Instagram do
MDR, a série trard dicas de cuidados basicos com a casa para torna-la mais
agradavel, com pitadas de decoragdo, pequenas reformas e cuidados com a
salubridade. Formato em cards estaticos ou animados. O objetivo é engajar o publico,
que passara a enxergar os diferenciais do pregrama e a preocupacao com a quahdade
de vida dos brasilewos. Esses cards também serao divulgados pelo WhatsApp.
Objetivo: atuar na camada de marketing de contetudo e atingir beneficiarios do
programa. Pdblico: personas A e B Periodicidade: semanal [PECA
EXEMPLIFICADA]

Acgao 12 - Seérie de videos “Sua casa ainda mais verde e amarela™: com cnco
videos de animacao, a série, trabalhada no Facebook e Instagram, trara dicas para
melhorar a qualidade da moradia, no modo D/Y (sigla em inglés para Faga Vocé
Mesmo), consagrado em perfis das redes sociais. O uso da animagao em video sera
essencial por conta de seu carater didatico, da possibilidade de incluir informacdes
em texto e por ser mais atraente e com uma entrega privilegiada pelas regras de parte
importante das principais redes sociais. Esses videos também serao divulgados pelo
WhatsApp. Objetivo: criar reconhecimento de marca e fidelizar o cidaddo. Pablico:
personas A e B. Periodicidade: quinzenal (cinco ao longo do progeto) [PECA
EXEMPLIFICADA)

Acgao 13 - Live com especialistas: fontes do MDR vao interagir com empresanos,
representantes da socledade civil direconados ac tema da habitacdo, e setores
publicos, trazendo cases de sucesso @ debatendo questbes relativas ao
funcionamento do programa. O evento sera transmitido pelo LinkedIn, nove canal a
ser utilizado pela pasta para direcionar sua comunicagao a esse publico. Objetivo:
atrar mais investimentos para o programa. Pablico: personas C e D Periodicidade:
qumzenal (cinco ao longo do projeto).

Acao 14 - Boletim de Noticias da Habitagdo: voltada para o mercadoe, Investidores
e incorporadoras, a série de postagens Boletim de Noticias da Habitagao (em formato
de infografico adaptado para o LinkedIn) vai apontar os avancos do programa, novos
contratos, grandes numeros do setor @ oportumdades. Postagens assim sao uma das
melhores formas para estabelecer uma relagao especializada, a ikleal para iniciativas
B28B (estratégia para relagdo entre empresas, ndo voltada para o consumsdor).
Objetivo: atrair mais investidores. Pablico: personas C e D. Periodicidade: semanal.
Acao 15 - Moderacdao em redes sociais: com o alance das redes sociais
ampificado pela estratégia de marketing de conteldo especializado para o programa,
a meta sera infegrar a moderagao nas midias digitais com os canais de ouvidona,
confenndo uma a¢ao mais eficaz, rapida e confidvel para os dois tipos de canais.
Objetivo: aproximar o MDR do seu pdblico e ser tempestivo nos esclarecimentos.
Publico. todos {personas A, B, C e D). Periodicidade: continua.

Acao 16 — Rogério Marinho em Casa: conteudo multiplataforma, com a panticipacao
do ministro. que abordara prioridade do Governa Federal no atingimento da moradia
digna por parte da populagdo, demonstrando as qualidades do programa e as

0

(Reproducéo da pégina 14 da proposta da In Press Oficina)
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inovagdes razdas com o langamento. A ideia de eslar sempre em casa é para reforgar
o conceito #ACasaESua. Objetivo: utilizar a alta audiéncia e credibilidade do ministro
com os pulblicos de interesse do projeto. Pablico: todos (persona A, B. C e D).
Periodicidade: continua

Acao 17 - Contetdo evergreen: planejar e criar conteddo base de carater parene,
fundamentado em topicos que geram interesse continuo para obter um crescimento
orgénico e constante da audiéncia. Esse tipo de material é conhecxdo por conteudo
evergreen e sera selecionado de acordo com a relevancia para o programa, Sao
informacdes como “Quais documentos para comprar um imavel’, "“Como financiar um
imovel” ou "Como regularizar minha casa’ Serdo produzidos 10 contelidos dessa
frente de atuachc. Objetivo: garantir um aumento constante de novos acessos
organicos as Informagdes do programa. Publico. personas A e B. Periodicidade:
nicio do primeiro més

Acao 18 — #MDR_Responde — PCVA: coletiva on-ling de técnicos do MDR com
canais, blogs e jornalistas regionais, Serao feitas cinco, uma por regiao do pais,
informando dados regonalizados do programa, gerando pautas e autoridade. Para
manter o contato mais frequente. serdo criadas listas de distribuico em servicos de
mensageria: uma geral e outras 27 para cada um dos estados mais o DF . Objetivo
municiar jornalistas da midia regional com dados especificos do programa sobre 0 seu
estado. Publico. imprensa regional Periodicidade: quinzenal (cinco ao longo do
projeta)

Acgao 19 - Informativo PCVA: grupo de WhatsApp com os principais joralistas do
pals que cobrem o tema para esclarecer duvidas e enviar atualizagées. Mensalmente,
sera enviado um infografico com os dados do programa e, no mesmo dia do envio do
infografico, sera permitido que cada jornalista faga uma pergunta no grupo. Ao final
do dia, sera postado no grupo um video com ¢ ministro esclarecendo todas as dividas.
Objetivo: municiar jornalistas da midia nacional de informacées sobre o programa.
Publico imprensa nacional Periodicidade: mensal.

Fase 4 - Conversao

Acdo 20 - A casa pode ser sua também (Indique um amigo - MGM). estratégia de
conteudo e relagao com sites regionass e e@specializados para indicacao de possiveis
beneficiarios do programa. O member get member segue sendo uma das maneiras
mais eficientes @ de baixo custo para ampliagao da base. Esta comunicacao sera
exclusiva por e-mail. Objetivo: criar embaixadores, principalmente entre os
beneficiarios do programa. Pablico: personas A e B. Periodicidade: continua.

Acgao 21 - Redes de negdcio aproveitar plataformas sociais voltadas para o negécio,
como o LinkedIn e o Slideshare. para compartilhar apresentagdes técnicas com os
detalhes do programa para atrair a atengao de cada um dos publices de interesse:
adquirir um imdvel, ser parceiro para melhoria de moradias ou regularizagao.
Objetivo: atrair investimentos e esclarecer duvidas de agentes interessados. Publico:
personas C e D. Periodicidade: continua.

Agao 22 - Régua de e-mail segmentada: a panir dos dados capturades na etapa
anterior e seguindo as boas praticas da LIGPD, serao criadas réguas de e-mail para
cada pibkco visande manté-los informados sobre ¢ PCVA. Objetivo: oferecer
conte(do segmentado e estabelecer uma proximidade com os interessados pelo
projeto. Publico: todos (A, B, C e D). Periodicidade: Unica, no terceiro més,

b) Exemplos das a¢des e/ou materiais de comunicacéo digital exemplificadas 1.
Nova identidade visual do PCVA,; 2. Card lnstagram (langamento do PCVA), 3.
Calculadora da Casa Propria (1ela do app). 4 “Entra que a Casa E Sua (carrossel), 5.
Video ‘Sua casa ainda mais verde e amarela” }.

(Reproducéo da pégina 15 da proposta da In Press Oficina)
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Para estes termos, a nota da In Press Oficina deve ser revista para
acompanhar a ldgica utilizada na pontuacédo da Briviacom e demais licitantes no
Subquesito I11. Isso porque, conforme ja exposto anteriormente, ndo ha um
processo licitatdrio igualitario, em respeito aos principios cabiveis, se iguais sdo
tratados de forma desproporcional e desigual.

Logo, considerando que ndo ha que se falar em inexequibilidade, tendo
em vista a observancia integral as normas editalicias (Item 1.3.2, “a” e “b” do
Apéndice 1V do Projeto Basico e Apéndice IV-A - Briefing digital) na producéo da
In Press Oficina no Subquesito Ill. Tendo em vista que 0s argumentos
apresentados se baseiam em suposicGes e ndo trazem fatos que os sustentem ou
justifiquem, requer-se a revisdo da pontuacdo atribuida a esta recorrente e sua
consequente majoracao.

3.1.3. Subquesito 1V — “Plano de Implementa¢ao” - da majoracdo da nota da In
Press Oficina

Para atendimento as regras do Edital (Apéndice 1V do Projeto Basico, Itens
1.3.4 e seus subitens), o Subitem “IV — Plano de Implementagdo”, deveria ser
apresentado pelas licitantes, contemplando: a) cronograma de implementacéo, ativacao,
continuidade, manutencgédo e conclusédo das agdes e/ou pecas de comunicacdo digital,
com os respectivos publicos e periodos; b) orcamento para desenvolvimento das acoes
e/ou pecas de comunicacéo digital, com os respectivos valores (absolutos e percentuais)
dos investimentos alocados em sua execucdo técnica.

Em anélise ao material apresentado por esta recorrente em atencdo ao
Subquesito 1V, a Subcomissdo Técnica apresentou as justificativas e pontuacoes abaixo
descritas:

Avaliador Pontuagdo Pontuacdo Justificativas
Maxima Atribuida
Gustavo de Assis Calsing 20 12 Falta é um plano global, que conecte todas agdes e

explicando como elas caminham juntas ao longo
das 12 semanas. Pela ousadia das agbes, com
participacédo do apresentador Silvio Santos e varios
influenciados, ndo se vislumbra o cumprimento da
verba referencial.

Joelma Hortilia Gomes 20 13 Falta é um plano global, que conecte todas agdes e
explicando como elas caminham juntas ao longo
das 12 semanas. Pela ousadia das agbes, com
participacéo do apresentador Silvio Santos e vérios
influenciados, ndo se vislumbra o cumprimento da
verba referencial.
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Fernando Machado de 20 14 Falta é um plano global, que conecte todas agdes e
Diniz explicando como elas caminham juntas ao longo
das 12 semanas. Pela ousadia das agbes, com
participacédo do apresentador Silvio Santos e varios
influenciados, ndo se vislumbra o cumprimento da
verba referencial.

Neste ponto, cabe esclarecer que o “plano global” que a Subcomissao alega
faltar € o Plano de Comunicacdo apresentado na proposta. Nele estdo expostas néo so
as acdes, mas como elas se complementam, a cada fase de execucdo, conforme
destrinchado na pagina 7 (sete) do documento e exposto a seguir:

1. Estruturacéo: agdes internas de preparagédo para o langamento;

2. Visibilidade: brand awareness ou visibilidade positiva do programa;
3. Engajamento: chamada para participagéo e esclarecimentos;

4. Conversdo: coleta de contato e ativagdo de comunicagdo segmentada.

Em relagdo a “ousadia” das agdes, este ponto ja foi contemplado
anteriormente, mas convem ressaltar aqui a questdo do envolvimento de
influenciadores e/ou celebridades nas a¢Ges de comunicacdo no ambiente digital: a
utilizacdo do Marketing de Influéncia e, consequentemente, o apoio de influenciadores
ou celebridades ¢é estratégia basica para converter um publico (ou pablicos) em favor
de uma acéo.

No caso especifico deste certame, busca-se a adeséo de diversos publicos
por meio de uma divulgacdo relativamente curta (3 meses). Portanto, é essencial o
envolvimento, sim, de agentes que ndo s6 se comuniquem com a populacgdo e 0s demais
grupos, como também mediem o debate, trazendo confianca e endosso para 0 programa.

A sugestdo do nome do apresentador Silvio Santos exemplifica
perfeitamente esta questdo relacionada aos influenciadores, pois trata-se de uma figura
publica que fala especialmente com o publico mais importante do Programa Casa Verde
e Amarela: as classes C e D. Além disso, € uma celebridade que, anteriormente, ja se
mostrou apoiadora do Governo Federal e recentemente recebeu homenagem dos
Correios (estatal). Assim, ndo deve ser considerado “ousadia” pensar no envolvimento
do apresentador de maneira pro bono. A acdo ndo se torna inexequivel, nem foge a
verba proposta no certame. Como ele, tantos outros nomes de destaque podem apoiar o
acesso da populacdo & moradia acessivel e digna.

Desta forma, diante dos argumentos expostos e, tendo em vista a
inexisténcia de motivos para a atribuicdo da nota conferida a esta recorrente, roga-se a
revisdo da pontuacdo concedida neste Subquesito a IN PRESS OFICINA, com sua
necessaria majoracao.

Pagina 17 de 35



3.1.4. Subquesito IV — “Plano de Implementa¢do” - da reducdo da nota das
Licitantes BRIVIACOM COMUNICACAO, IN.PACTO COMUNICACAO
CORPORATIVA e FSB COMUNICACAO E PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

Quanto ao Plano de Implementagéo apresentado, as a¢Oes previstas pela In
Press Oficina sdo claramente identificaveis e passiveis de acompanhamento, da
estratégia ao desenho do cronograma e indica¢do or¢camentaria.

Isso ndo se pode dizer das demais licitantes. Tracar a correlacdo das acOes
e da sua exequibilidade é tarefa herculea. Os orcamentos, inclusive, estdo téo
embaralhados que sdo capazes de confundir a Subcomissao.

A In Press Oficina traz 238 (duzentos e trinta e 0ito) entregas unitarias
previstas entre os produtos elencados em seu plano, em plena concordancia com a
estimativa de pecas a serem ordenadas por més e por ano. Ja a licitante Briviacom
trouxe 285 (duzentos e oitenta e cinco) entregas, a licitante FSB 265 (duzentos e
sessenta e cinco) e a In.Pacto 237 (duzentos e trinta e sete).

Uma avaliacdo minuciosa do orcamento das demais licitantes evidencia
confrontos com os cronogramas de execucdo e que as quantidades totais permitidas
para determinados produtos foram extrapoladas, ndo observando a limitacdo prevista
no edital para cada complexidade.

Tal fato denota elaboracdo inadequada e em desacordo aos termos deste
processo concorrencial. Mostra desorganizacdo e ma fé. Destacamos algumas infracdes
em termos de quantidades a seguir:
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Licitante Briviacom:

Criagao de infografico,
172 ilustragao, organograma & Baixa 120 2 {1 por més) RS 53T.24

£

173 Banner Media 10 & (2 por meés) RS 975,55

Anzlise e aplicagao de

Pontos por Fungao Plone Az : < R% 20.838.00

182

Elaboragao e edigao de

192 | ontrevista, clipe, Alta 2 1 RS 23,387.80

1.9.3 Video Depoimento Baixa 2B 12 (4 pormés) | RS 9.755.55
I ——

194 Video Animaga3o Baixa ar 12 RS 11,657.846

1886 Criagao de vinheta MA 58 12 RS G,100.48

Licitante In.Pacto:

_ _ Guantidade Cuantitativo Prego Unitaric
Produto/ Servigo Complexidade N PACTO TOTAL por ano (R$)
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Licitante FSB:

Adaptagdo ou Replicagdo
144 de Tela Az 35 3 RS 1.088.42
I ——
Elemento Grafico para
112 Propiedade Digital Az 14 10 RS TO0.00

Criagdo de infografico,
172 ilustragao, organograma & Madia 13 6 (2 por més) Rs 1,515.08

173 |Banner Baixa 12 6 (2pormés) | RS 617.54

Analise e aplicagao de

182 Pontos por Fungao Plone

Alta 3 2 RS 20,938.00

Elaboragdo e edigdo de

Médi 36 ] més R3 17.085.20
entrevista, clipe, : (3 por mes)
152 reportagem de video para
portal, redes Alia 2 1 3 23.387.60
sociais e midia digital

187 Libras para video Aliz 2 1 RE 4, 16333

Receber, coordenar,
articular, encaminhar e
acompanhar as
demandas de
comunicagao das
unidades do Orgao

11141 Alta 8 2 (1pormés) | RS 42 476.25

Desta forma, a escolha dos produtos e quantificacéo pelas licitantes citadas
mostrou-se inexequivel, demonstrando o descumprimento as regras estabelecidas e,
portanto, necessidade de revisdo de suas notas.

Além disso, importante ressaltar que o descumprimento as determinacdes
previstas em Edital e a desconsideracao desse fato, por parte da CEL ou Subcomissao
Técnica, para fins de atribuicdo das pontuacdes, fere diretamente o principio da
vinculacdo ao instrumento convocatorio.

Tal principio estabelece que durante todo o processo licitatorio, a
Administragdo Publica devera observar, rigorosamente, o que prevé seu instrumento
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convocatorio, sob pena de frustracdo do certame e consequente prejuizo a
Administracéo.

Como bem explicita Marcal Justen Filho?, ndo teria cabimento determinar
a estrita vinculagéo ao edital e, simultaneamente, autorizar a atribuicdo de competéncia
discricionéria para Comissdo indicar, por ocasido do julgamento de alguma das fases,
o critério de julgamento. Todos os critérios e todas as exigéncias deverdo constar, de
modo expresso e exaustivo, no corpo do edital.

Corrobora o presente entendimento, exemplos de jurisprudéncias sobre o
assunto:

ADMINISTRATIVO. MANDADO DE SEGURANCA.
INABILITAQAO DE EMPRESA LICITANTE.
APRESENTAQAO EXTEMPORANEA DA CERTIDAO DE
REGULARIDADE FISCAL. OBSERVANCIA  AO
PRINCIPIO DA VINCULAQAO AO INSTRUMENTO
CONVOCATORIO. VICIO INSANAVEL.RECURSO NAO
PROVIDO. O principio da vinculacdo ao instrumento
convocatorio torna imprescindivel a observacdo dos limites
constantes do corpo do Edital, o qual é a lei interno do concurso
e vincula ndo apenas 0s concorrentes, como também a
Administragdo, de forma que as decisdes devem ser tomadas
em harmonia com as clausulas editalicias, sob pena de
configuragcdo de ilegalidade. [...] (TIMG. AP CIVIL/REM
NECESSARIA. AC 10000190479246002. Publicacdo
14/05/2020).

A violacdo de principios basicos da razoabilidade, da
economicidade, da legalidade e da moralidade administrativa, e
a desobediéncia as diretrizes fundamentais da licitacdo publica,
no caso, a isonomia entre licitantes, o julgamento objetivo, a
vinculacdo ao instrumento convocatério, bem como o carater
competitivo do certame constituem vicios insandveis que
ensejam a fixacdo de prazo para exato cumprimento da lei, no
sentido de declarar a nulidade do certame. (TCU. Acérdéo
6198/2009 Primeira Camara).

Atente para o principio da vinculagdo ao instrumento
convocatorio, bem assim abstenha-se de efetuar exigéncias que
comprometam o carater competitivo do certame, em desacordo
com o art. 3%, caput e 8 1°, inciso I, da Lei n® 8.666/1993. (TCU.
Acdérddo 112/2007 Plenario)

2 JUSTEN FILHO, Marcal. Comentarios a Lei de LicitacGes e Contratos Administrativos. 112 edic&o.
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Desta forma, ante o exposto, requer a revisdo das pontuacdes conferidas as
licitantes FSB, In.Pacto e Brivia e consequente minoracdo da nota, tendo em vista o
evidente descumprimento aos ditames do Edital e seus anexos e ao principio da
vinculagéo ao instrumento convocatario.

3.2. PROPOSTA IN PRESS OFICINA — QUESITO Il — “CAPACIDADE DE
ATENDIMENTO”

3.2.1. Subquesito | — “Relag¢ao de Clientes”

Conforme detalnado em Edital, no Subquesito | da Capacidade de
Atendimento (no item 2.2.2 do Anexo IV - do Projeto Basico), as licitantes deveriam
apresentar a relacdo nominal dos seus principais clientes a época da licitacdo, para os
quais desenvolveu solugdes de comunicagdo digital, com a especificacdo do inicio de
atendimento e do objeto do contrato ou do servigo prestado a cada um deles.

O Subquesito “Relacdo de Clientes” possuia sua pontuagdo distribuida da
seguinte forma:

PONTUACAOD
MAXIMA
2. Capacidade de Atendimento 10

QUESITOS

I.Relacdo dos principais clientes

l.a —3 ou mais clientes do Poder Executivo Federal

I.b —5 ou mais clientes de atuacdo nacional, apenas
SUBQUESITOS 5 P

l.c—3 a4 clientes com atuagdo nacional

I.d —1 ou 2 clientes com atuacdo nacional

= |k |wa | s |Ln|Ln

l.e —apenas clientes com atuacdo regional

Como € possivel verificar no quadro acima, a pontuacdo do referido
Subquesito seria contabilizada de acordo com o perfil dos clientes apresentados pela
Licitante.

Para receber a pontuacdo méxima do Subquesito (5 pontos), a licitante
necessitava apresentar 3 (trés) ou mais clientes do Poder Executivo Federal.

Neste Subquesito, a recorrente recebeu apenas 4 (quatro) dos 5 (cinco)
pontos possiveis pela apresentacdo da lista de seus clientes, apesar de ter cumprido
integralmente a apresentacdo de no minimo 3 (trés) clientes do Poder Executivo
Federal.
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IN PRE: 5 or.cnw ASSESSORIA DE COMUNICACAG LTDA | DATA:  24/37/21
NOTAS DA SUBCOMISSAO

PONTUAGAO |NOTA DO |
WL MAXIMA | QUESITO |

_C2PACIDADE DE ATENDIMENTO

QUESITO Justificativas

i. Reiagdo dos princigais clientes

3 ou mais clientes do Poder £ ecutivo | 2deidi |

| 5 ou mais clientes de atuagdo nacional, apenas |

5
4
3 ou 4 clientes com atuacdo nazional ‘ 3 04
2
1
5

A licitante apresentou 22 clientes privados, sendo
considerado para pontuagao apenas 07 clientes.

1 ou 2 clientes com atuagdo nacional

| 2penas clientes com atuagdo regional |
L =3
[ TOTAL i

[

Conforme relacdo de clientes apresentada na Capacidade de Atendimento
da recorrente, ndo so 3 (trés) mas 5 (cinco) clientes devem ser considerados para fins
de atribuicdo da pontuacdo méxima, sdo eles:

1. Banco Central do Brasil

2. Camex/Ministério da Economia
3. Funpresp

4. Ministério da Justica

5

. Ministério da Saude

Com o intuito de afastar qualquer divida eventualmente existente quanto a
natureza dos clientes mencionados por esta recorrente, discorrer-se-a abaixo, sobre a
natureza dos mencionados:

O Decreto-Lei n°® 200, de 1967 que dispOe sobre a organizagdo da
Administracdo Federal entre outras providencias, determina em seu artigo 4° a
composicdo da Administracdo Pablica Federal, conforme abaixo transcrito:

Art. 4° A Administracdo Federal compreende:

I - A Administracdo Direta, que se constitui dos servicos
integrados na estrutura administrativa da Presidéncia da
Republica e dos Ministérios.

Il - A Administracdo Indireta, que compreende as seguintes
categorias de entidades, dotadas de personalidade juridica
propria:

a) Autarquias;
b) Empresas Publicas;
¢) Sociedades de Economia Mista.

d) fundacdes publicas.
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Pardgrafo  Gnico. As entidades compreendidas na
Administracdo Indireta vinculam-se ao Ministério em cuja area
de competéncia estiver enquadrada sua principal atividade.

(g.n.)

O artigo é claro ao definir como integrante da Administracdo Federal os
Ministérios. Da relacdo apresentada por esta recorrente, é possivel identificar trés
Ministérios, sdo eles: Ministério da Economia/Camex, Ministério da Justica e
Ministério da Saude.

Os Ministérios sdo orgaos autbnomos da cupula da Administracdo Federal,
Poder Executivo, situados logo abaixo da Presidéncia da Republica.

Em consonancia com o exposto acima, segue 0 Anexo do Manual de
Estruturas Organizacionais do Poder Executivo Federal®, ao mencionar os Orgéos do
Poder Executivo Federal:

“Apresenta-se, a seguir, a relacdo dos Orgdos existentes do
Poder Executivo federal, segundo a classificacdo do art. 4° do
Decreto-Lei n° 200, de 1967.

[supresséo]

A administracdo direta constitui-se dos servicos integrados na
estrutura administrativa da Presidéncia da Republica e dos
Ministérios

[supresséo]

b) Ministérios

2. Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento 3.
Ministério da Cidadania 4. Ministério da Ciéncia, Tecnologia,
InovacBes e ComunicacBes 5. Ministério da Defesa 6.
Ministério da Economia 7. Ministério da Educacdo 8.
Ministério da Infraestrutura 9. Ministério da Justica e
Seguranca Publica 10. Ministério da Mulher, da Familia e
dos Direitos Humanos 11. Ministério da Saude 12.
Ministério das Relagdes Exteriores 13. Ministério de Minas e
Energia 14. Ministério do Desenvolvimento Regional 15.
Ministério do Meio Ambiente 16. Ministério do Turismo”.

(9.n)

3 Brasil. Ministério da Economia. Manual de Estruturas Organizacionais do Poder Executivo
Federal / Ministério da Economia, Secretaria de Gestdo. - 2. ed. -- Brasilia: Ministério da Economia,
2019.
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Como exposto no artigo 4°, II, “d” do Decreto-Lei supracitado, integram
também a Administracdo Federal as Fundacdes Publicas.

O Decreto-Lei n° 200, de 1967, modificado pela Lei n°7.596, de 10 de abril
de 1987, conceitua fundagdo publica como a entidade dotada de personalidade juridica
de direito privado, sem fins lucrativos, criada em virtude de autorizacéo legislativa, para
o desenvolvimento de atividades que ndo exijam execuc¢do por 6rgdos ou entidades de
direito puablico, com autonomia administrativa, patriménio proprio gerido pelos
respectivos orgaos de direcdo, e funcionamento custeado por recursos da Unido e de
outras fontes.

O Manual de Estruturas Organizacionais do Poder Executivo Federal*
inclusive menciona como exemplo, um dos clientes citados por esta recorrente em sua
relagcdo (Funpresp-Exe), veja:

“A titulo de exemplo, cita-se a Lei Complementar n® 108, de 29
de maio de 2001, cujo art. 8°, paragrafo Unico, estabeleceu que
a administracdo e execuc¢do dos planos de beneficios compete
as entidades fechadas de previdéncia complementar, as quais
organizar-se-ao sob a forma de fundacéo ou sociedade civil sem
fins lucrativos. A Lei n® 12.618, de 30 de abril de 2012,
autorizou a criacdo de 3 (trés) entidades fechadas de
previdéncia complementar, denominadas Fundagdo de
Previdéncia Complementar do Servidor Publico Federal do
Poder Executivo (Funpresp-Exe), Fundacdo de Previdéncia
Complementar do Servidor Publico Federal do Poder
Legislativo (Funpresp-Leg) e Fundagdo de Previdéncia
Complementar do Servidor Publico Federal do Poder Judiciario
(Funpresp-Jud). Por sua vez, o Decreto n° 7.808, de 20 de
setembro de 2012, criou a Fundacdo de Previdéncia
Complementar do Servidor Publico Federal do Poder Executivo
- Funpresp-Exe, cujo estatuto foi aprovado pela Portaria n® 604,
de 19 de outubro de 2012, do entdo Ministério da Previdéncia
Social.

Por fim, o quinto cliente do Poder Executivo Federal apresentado pela
recorrente foi o BANCO CENTRAL DO BRASIL.

O Bacen é uma autarquia de natureza especial, criada pela Lei n°
4.595/1964, e, conforme Decreto-Lei 200/67, Artigo 4°, II, “a”, também integra a
Administracdo Federal.

4 Brasil. Ministério da Economia. Manual de Estruturas Organizacionais do Poder Executivo
Federal / Ministério da Economia, Secretaria de Gestdo. - 2. ed. -- Brasilia: Ministério da Economia,
2019.
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As autarquias sao entidades autdbnomas, criados por lei, com personalidade
juridica, patrimbnio e receita proprios, para executar atividades tipicas da
Administracdo Publica, que requeiram, para seu melhor funcionamento, gestdo
administrativa e financeira descentralizada®.

Ademais disso, a licitante FSB, que igualmente apresentou quatro (4)
clientes, recebeu nota maxima no quesito. Tal motivo causa estranheza ao verificar a
pontuacdo concedida a presente recorrente. Por qual razdo os clientes do Poder
Executivo Federal apresentados por esta licitante ndo seriam mencionados e nem
considerados, se além dos servigos digitais e contetdos multiplataforma, a recorrente,
para muitos, ainda presta servicos integrados, o que denota uma capacidade estratégica
superior de atendimento?

A justificativa da Subcomisséo de que "a licitante apresentou 22 clientes
privados, sendo considerados para pontuagédo apenas 07", desconsidera por completo o
fato de a In Press Oficina ter apresentado, também, os clientes do Poder Executivo
Federal.

Assim, diante de todo exposto e tendo em vista que essa recorrente
apresentou mais de 3 (trés) clientes do Poder Executivo Federal, faz-se necessaria a
revisao da avaliacdo de sua capacidade de atendimento, para concessdo da pontuacao
méaxima referente a este Subquesito, qual seja, 5 pontos.

3.2.2. Subquesito Il — “Capacidade de Equipe”

O segundo Subquesito a ser apresentado na Capacidade de atendimento,
junto a Relagdo de Clientes, era a “Capacidade da Equipe”. Nele, as licitantes deveriam
quantificar e qualificar os profissionais que poderdo ser colocados a disposicdo da
execucdo do contrato, discriminando-se as respectivas areas de atuacao.

O referido Subquesito possuia como pontua¢do maxima, 5 (cinco) pontos,
a serem calculados de acordo com o perfil de seus profissionais. A experiéncia
Profissional dos 3 (trés) principais responsaveis técnicos da licitante teriam que somar
mais de 45 (quarenta e cinco) anos para pontua¢do maxima. Para atribuicdo de 3 (trés)
pontos, a experiéncia dos trés profissionais deveria somar entre 30 (trinta) e 44
(quarenta e quatro) anos, para 2 (dois) pontos, os profissionais deveriam somar de 15
(quinze) a 29 (vinte e nove) anos e, finalmente, para atribui¢do de 1 (um) ponto, os trés
profissionais necessitavam somar até 14 (quatorze) anos.

A recorrente foi a Unica licitante a receber pontuagdo menor que a nota
méaxima, tendo lhe sido atribuido 3 (trés) dos 5 (cinco) pontos possiveis.

5 BRASIL. Decreto-Lei n2 200, de 25 de fevereiro de 1967. Inciso I do art. 52.

Pagina 26 de 35



[n. Capacidade da Equipe
Experiéncia
P.ofissional dos 3

Mais de 45 anos semados 2 ‘

[ Entre 30 e 44 anos somados 1,5

A licitante apresentou 03 profissicnais totalizando 42

c3

responsaveis técnicos |Entre 15 e 29 anos somados 1 anos de experiéncia
|

da licitante
__faté 2 pontos)

' principais
|

té 14 anos somados 0,5

No entanto, a Experiéncia Profissional dos 3 (trés) principais responsaveis

técnicos da licitante alcancam a pontuacdo maxima. A somatoéria dos anos de
experiéncia dos profissionais resulta em 49 (quarenta e nove) anos e, segundo o Edital
(Anexo IV-A), a soma de 45 (quarenta e cinco) anos ou mais ja garantiriam a pontuacdo

méaxima.

A In Press Oficina apresentou - detalhadamente - equipe composta por 31

(trinta e um) perfis em sua Capacidade de Atendimento, explicitando ainda o seguinte

trecho:

“Em atendimento ao item 1.5.2 do Apéndice IV do Projeto
Basico do presente edital, a In Press Oficina apresenta 0s
seguintes perfis profissionais para compor a equipe do MDR:

Raquel Costa | Coordenadora de Planejamento e Contetido
Jornalista com 19 anos de experiéncia. Formada em 2001 pela
Universidade Catolica de Brasilia, concluiu, em 2014,
especializacdo em Gestao (Marketing) pela Central Queensland
University, na Australia. Iniciou a carreira como jornalista de
politica em Brasilia e trabalha com marketing digital e midias
sociais desde 2009. Geriu os perfis digitais do Ministério da
Saude entre 2010 e 2012. Foi gestora das redes sociais do
Ministério do Turismo. Atuou como coordenadora de
atendimento digital e coordenadora de monitoramento de redes
da FSB Comunicacdo. Coordenou as redes sociais e campanhas
do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Desde fevereiro de 2019
atua como coordenadora de Planejamento e Conteddo na In
Press Oficina.

Sandra Vianna | Coordenadora de Business Intelligence

Formada em Comunicagdo Social com habilitagdo em
Jornalismo pelo Instituto de Educacdo Superior de Brasilia
(IESB). Profissional com mais de 14 anos de experiéncia no
monitoramento de conteddo em redes sociais. Profissional
com olhar estratégico para a analise e interpretacdo de dados
qualitativos e quantitativos, importantes para a construcéo de
planejamento de comunicacdo digital, acompanhamento de
métricas e recomendacgdes estratégicas. Domina o uso de
ferramentas como Stilingue, Tweet Reach e Vtracker. Atua na
In Press Oficina h4 mais de dois anos, coordenando o
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monitoramento e o Business Intelligence de toda a agéncia.

Paula Fonseca | Analista de Business Intelligence

Jornalista formada pela Universidade Catdlica de Brasilia
(UCB), em 2004. Possui 16 anos de experiéncia na area de
comunicacéo. E especialista em Midias Digitais pelo Instituto
de POs-Graduacdo (IPOG), com avancadas habilidades de
producdo de contetdo e dominio em desenvolvimento de
estratégias e analises de resultados. Ja foi subcoordenadora da
equipe de assessoria de imprensa da Claro no Centro-Oeste; e
coordenou a equipe de contetdo digital do Banco do Brasil e
Embratur. Atualmente, é analista sénior de Business
Intelligence. Também atuou em assessoria de imprensa,
redacdo de jornais e comunicagao interna.”

Verifica-se, portanto, da transcricdo acima, que a soma do tempo de
experiéncia dos trés perfis descritos € de 49 anos (19 anos + 14 anos + 16 anos = 49
anos) e ndo de 42 anos, como alegou a comisséo.

Assim, necessaria a revisdo da pontuacdo concedida a recorrente no
subquesito ora tratado, tendo em vista possivel falha processual ou equivoco na soma
de notas atribuidas a experiéncia dos profissionais. Roga-se que lhe seja atribuida a
totalidade dos pontos possiveis.

3.3. PROPOSTA IN PRESS OFICINA — QUESITO IIl — “RELATOS DE
SOLUCOES DE COMUNICACAO DIGITAL”

Como ultimo requisito, as licitantes deveriam apresentar “Relatos de
Solugdes de Comunicagdo Digital”, que deveriam descrever solugdes propostas pelas
licitantes e implementadas por seus clientes, na superacéo de desafios de comunicacao.

A pontuacéo deste quesito seria distribuida da seguinte forma:

3. Relatos de Solugdes de Comunicagao Digital 10
3.a) @ evidéncia de planejamento estratégico por parte da licitante na 2,0
proposigao da solugdo de comunicagao digital em cada relato;

3.b) a demonstragdo de que a solugdo de comunicagdo digital 20
lcontribuiu para o alcance dos objetivos de comunicacdo do cliznte;

3.c) @ complexidade do desafio de comunicacdo apresentado no relato 2,0
le a relevancia dos resultados obtidos;

3.d) a qualidade da execucdo das acdes efou pecas de comunicacdo) SR
digital desenvalvidos pela licitante para s2u cliente;

3.2) 0 encadeamento logico e a clareza da exposicdo do relato pela 1,0
licitante.
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Em andlise aos Relatos apresentados pela recorrente, a Subcomisséo técnica

atribui as seguintes notas e justificativas:

L I!. Relatos de Solugoes de Comunicagao Corporativa
feies

| Relato 1

A licitante aprésentou um relato sobre disseminagio de noticias |

| positivas sobre o auxilio emergencial para a CAXA, Fica evidente que ©
case n3o & totalmente degital, com cerca e "U% das agdes ¢ solugbes ‘
apresentadas sendo para meios off-line. No entants, percabe-se bam |
planejamento estratégico e a contribuighe da solugio desenvaolvida
para o alcance dos objetives @ resultados. As pegas apresentadas,
agesar de pouco Originais, se mostraram aderentes.

Relate 2

04

! O segunda relate tambem 080 ¢ 100% digital e apresenta a solugda de
COMuNiCacao integrada para © Movirento Reforma Tributina

Soldaria. O planejamento ¢ a estratégia ficam evidentes, assim como a |
zoequagio das pacas e solugdes. No entanto, os resultados |
| apresentados se restringem ao volume de conteddo crado e
[ wisualizacao/alcance desse conteudo. N3o fica clary como o objetive de

sensiblleagao de tomadores de opinido, e pré-candidates a presidéncia

foi cumprido.

A recorrente In Press Oficina apresentou, em seu primeiro relato — “Relato
1 — Auxilio Emergencial da Caixa”, o trabalho desenvolvido para a Caixa Economica
Federal. O anuncio do Auxilio Emergencial oferecido pelo Governo Federal em 2020,
em razdo da pandemia do novo coronavirus, contou com estratégia integrada de
comunicacéo.

Por causa do isolamento social requerido no inicio da pandemia, muitas das
estratégias e acdes de relacionamento foram feitas por meio das plataformas digitais.
Imprensa, formadores de opini&o, influenciadores digitais, entes governamentais e a
populacdo foram mobilizados rapidamente, em uma megaoperacéo que previu a gestao
de crise para o cliente. A acao atingiu, aproximadamente, 30 milhdes de pessoas.

Com diligéncia, a agéncia promoveu o0 abastecimento do portal de noticias
do cliente; treinou porta-vozes para o relacionamento com publicos de interesse;
alinhou discursos e organizou as mensagens-chave para o enfrentamento da crise em
aplicativo especifico para interacGes digitais; estruturou e divulgou a transmisséo ao
vivo (live) de entrevistas coletivas do presidente da instituicdo, criou estratégia (selo)
para combater as fake news nos ambientes digitais e tutoriais para apoiar as divulgacGes
e tornar as informacdes da Caixa acessiveis a todos.

Todo o trabalho foi feito com acompanhamento proximo, pronta resposta e
uso de inteligéncia de dados. O relacionamento digital com formadores de opinido,
jornalistas e influenciadores foi ancorado por coletivas digitais, via YouTube, de
segunda a sabado, do presidente da Caixa, conforme disposto acima, e na estratégia e
na indicacéo das acdes implementadas no relato de solucdo de comunicacéo digital.

Apesar de todas as iniciativas, a comissao de licitacdo apontou, sem mais
detalhes, pouca originalidade nas pecas apresentadas. Em relacdo a critica, cabe
ressaltar:

A comunicacdo digital escolhida pelo cliente e pela agéncia focou na
informagdo. As pessoas precisavam saber como ter acesso ao beneficio. E, neste caso,
eram pessoas que, em grande parte: a) ndo possuiam contas bancarias; b) ndo tinham
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acesso ou conhecimento digital para usar um aplicativo ou um site para receber o
auxilio.

Assim, o objetivo dos cards era levar, de forma direta e resumida, as
informagdes necessarias ao usuério. Devido ao volume de mensagens a serem
transmitidas e a velocidade em que precisavam estar publicadas, optou-se por uma ID
visual que privilegiasse texto e imagens, quando necessarias, que reportassem o
ambiente digital que seria encontrado pelo usuério (aplicativo ou site).

Os resultados obtidos impactaram, sobremaneira, as redes sociais. Este é
um caso histdrico para a administracdo publica e para um ente que, como o Ministério
do Desenvolvimento Regional, lida com assuntos sensiveis e de interesse de toda a
sociedade brasileira.

Por sua vez, o Relato 2 - Reforma Tributaria Solidéria, foi desenvolvido
pela In Press Oficina para a Associacdo Nacional dos Auditores Fiscais da Receita
Federal do Brasil (Anfip) e a Federacdo Nacional do Fisco Estadual e Distrital
(Fenafisco) e foi vencedor do Prémio Aberje de 2018.

A Reforma Tributaria Solidaria contou com acdo integrada de
comunicacdo, que ganhou capilaridade internacional com o uso de estratégias
enderecadas aos ambientes digitais.

Cabe relembrar que o objetivo do trabalho era fomentar debate amplo,
plural e democrético sobre um tema complexo: reforma tributéria. O tema deveria ser
discutido junto a parlamentares, tomadores de decisdo no poder publico e pré-
candidatos a Presidéncia da Republica, com a mobilizacdo da sociedade; endosso de
formadores de opinido e influenciadores; suporte técnico da academia e especialistas,
dos sindicatos e entidades representativas das carreiras.

Para mobilizar tantos atores, todos os contetdos foram preparados ou
adaptados para disseminacdo em ambientes e midias digitais, a saber:

“Preparacao de conteidos e publicacoes — Estudos
académicos confrontando a RTS com modelos internacionais e
outros materiais de divulgagdo do projeto, incluindo
publicacbes especiais — um manifesto e dois livros — foram
apresentadas como fontes oficiais de consulta do projeto.
Animac0es, infograficos, cards, fotos, gifs, videos e um video-
manifesto foram produzidos para divulgacao por meio das redes
proprietarias da campanha e via WhatsApp.

Midias Digitais — A In Press Oficina foi responsavel pela
criacdo e gestdo de toda a plataforma de relacionamento digital
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da campanha, incluindo os canais proprietarios da Reforma
Tributaria Solidaria nas redes sociais.

Hotsite reformatributariasolidaria.com.br/ — A arquitetura da
informagédo do hotsite foi desenvolvida para reunir todas as
publicacbes da campanha. A usabilidade foi pensada seguindo
os critérios de Jakob Nielsen, com controle e liberdade para o
usuario, sem carrosséis automaticos ou pop-ups. Além disso, ha
padronizacdo visual em todas as paginas, o que facilita a
navegacdo e a torna intuitiva, principalmente no celular. O
ambiente segue estética e design minimalistas, sem itens que
possam prejudicar 0 carregamento ou a compreensdo da
mensagem. O ambiente foi estruturado para abrigar o conteddo
oficial, incluindo as versdes on-line das publica¢bes e estudos
técnicos. Foram utilizadas técnicas de SEO para rankeamento
organico e producdo de conteudo.

Redes sociais — Facebook, Twitter, Instagram e YouTube
aproximaram o tema dos publicos de interesse. O engajamento
organico de influenciadores permitiu a disseminacdo de
material audiovisual da RTS nas redes, pautando, muitas vezes,
formadores de opinido e a midia. Séries de conteudos dirigidos,
interacdes com duvidas ou sugestfes, lives e videos com
especialistas do tema, e replicacdo de matérias divulgadas na
imprensa ajudaram a colocar 0 movimento em evidéncia. O uso
da hashtag #reformasolidaria otimizou o alcance da campanha
e 0 engajamento do publico.

Impulsionamento de midia — A equipe também foi
responsavel pela elaboracdo do plano de midia, que envolveu
verba direcionada para Facebook, Twitter, Instagram, YouTube
e links patrocinados, segmentando a atuacdo em trés fases. A
primeira, de visibilidade, com foco em grande volume de
alcance, impressbes e visualizagbes. A segunda, de
engajamento, impactou novamente usuarios que demonstraram
interesse no projeto na fase anterior. A terceira etapa tinha
como objetivo gerar visitas para o site e acessos aos materiais
dos especialistas, aprofundando ainda mais a discusséo sobre o

projeto.

Comunicacdo interna — Como parte da estratégia de
engajamento, foi feito um trabalho de endomarketing com
entidades parceiras, distribuindo conteudo digital por e-mail e
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WhatsApp, além da cobertura de eventos para as redes sociais.
Este publico foi acionado como “embaixador’” da campanha em
todos os estados do pais, junto aos entes publicos.

Relacbes Governamentais — A equipe acompanhou e
documentou reunides com representantes do Executivo e do
Legislativo para apresentacdo do projeto e entrega de material
sobre a RTS. Destaque para 0 langamento do movimento em 25
de abril de 2018, no Saldo Nobre da Camara dos Deputados,
com a distribuicdo do Manifesto da RTS aos parlamentares.
Foram organizados encontros com as equipes econémicas de
varios partidos politicos e apresentacdes especiais na Comissao
de Assuntos Econdmicos e na Comissao de Direitos Humanos,
ambas no Senado Federal, com transmissdo ao Vvivo nas redes
sociais e cobertura para Instagram e Twitter.

Cobertura de Eventos — A equipe da campanha também
acompanhou e divulgou nas redes sociais 0 Férum Social
Mundial, em Salvador, e 0o Férum Internacional Tributario
(FIT), em S&o Paulo, que contou com a presenca de
especialistas do Brasil e do mundo, e participacdo de seis pré-
candidatos a Presidéncia da Republica.”

Entre os resultados do movimento vale destacar que:

“A Reforma Tributaria Solidaria ganhou destaque na
midia e pautou intensos debates nas redes sociais. Teve a
academia como agente de producdo de conteldo, com a
divulgacédo de estudos, e 0s representantes das carreiras como
principais defensores do projeto.

O movimento conquistou os formadores de opinido e o
apoio de parlamentares de diversas legendas. Nos seis
primeiros meses da campanha, a RTS apareceu em mais de 360
matérias nas versdes impressa e on-line dos principais veiculos
do Brasil e do mundo, de forma espontéanea.

No periodo, foram divulgados 573 posts e conteudos
nas redes proprietérias. As pecas digitais da campanha geraram
mais de 3 milhdes de impressdes no Facebook, Twitter e
Instagram, alcancaram mais de 2,8 milhGes de pessoas unicas
no Facebook e somaram mais de 37 mil interagcbes (soma de
likes, favoritos, retuites e compartilhamentos) no Facebook e
Twitter. A taxa de engajamento foi superior a 5%. O Custo Por
Mil Impressdes (CPM) ficou inferior a R$ 1,50. Os videos da
campanha, quando somadas todas as redes sociais, passaram de
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500 mil visualiza¢des, com um Custo Por View (CPV) inferior
a R$ 0,09.

O canal da Reforma Tributaria Solidaria no YouTube
disseminou mais de 80 videos, entre depoimentos de
especialistas, parlamentares, pré-candidatos e materiais
explicativos sobre 0 modelo solidario. O compromisso de
sensibilizar tomadores de decisdo e pré-candidatos a
Presidéncia da Republica antes do periodo eleitoral foi
cumprido. O video-manifesto atingiu mais de 220 mil
visualizacdes, somando o Facebook e o YouTube, alcancando,
sozinho, meio milhao de pessoas.”

A Comissdo Técnica indicou ndo ter conseguido aferir o impacto do
trabalho no relacionamento com formadores de opinido e pré-candidatos a presidéncia.
No entanto, os numeros falam por si. A #reformasolidaria foi tema de debates pré-
eleitorais, passou a figurar como destaque nas redes sociais, nas reunides realizadas na
Camara dos Deputados e no Senado Federal. Passou, também, a integrar os programas
de governo de pelo menos 6 presidencidveis que participaram do Forum Tributério
Solidario, mencionado entre os eventos do movimento.

Na época, Manuela D avila, ainda pré-candidata pelo PCdoB; Guilherme
Boulos, pré-candidato pelo PSOL; Gleisi Hoffmann, Senadora e representante do PT
(que ndo tinha definido seu candidato ainda); Paulo Rabelo, pré-candidato pelo PSC;
José Maria Eymael, pré-candidato pelo PSDC e Jodo Goulart, pré-candidato a
Presidéncia da Republica pelo PPL registraram seu apoio a Reforma Tributéria
Solidaria. Os depoimentos estdo disponiveis na pagina do movimento da RTS no
Youtube, com playlist exclusiva:

https://www.youtube.com/watch?v=h9wLNygMQTM&list=PLb1ncwEYVbuZ0sASIrTegpQ9Sh_ouNVON

Desta forma, considerando todo o exposto, a In Press Oficina requer a
revisdo e majoracdo das suas notas no Quesito III, “Relatos de Solugdes de
Comunicagdo Digital”, por entender ter apresentado casos de trabalho competentes e
comprovadamente laureados.

4 — DOS PEDIDOS
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Ante 0 exposto, visando a necessidade de observancia aos principios
basilares do processo licitatorio e sempre em busca do melhor interesse da
administracdo publica, sob pena do processo ser eivado com vicios insanaveis e, com a
certeza da eficiéncia e imparcialidade com que essa r. Comissao Especial de Licitagéo
vem prestando seu papel no presente certame, a recorrente requer:

4.1. O recebimento e a andlise do presente Recurso Administrativo;

4.2.A revisdo da pontuacdo conferida a IN PRESS OFICINA e sua
consequente e necessaria majoracao, referente ao:

a) Quesito I, Subquesito II, “Estratégia de Comunicag¢do Digital”, tendo
em vista 0 exposto no topico 3.1.1 do presente recurso e observancia as
regras do Edital e principios licitatérios;

b) Quesito I, Subquesito Il — “Solugcdo de Comunicagdo Digital”,
observados 0s argumentos apresentados no item 3.1.2 do presente
recurso;

c) Quesito I, Subquesito IV — “Plano de Implementag¢ao”, frente a
inexisténcia de motivos para a atribuicdo da nota conferida a esta
recorrente e observados 0s argumentos expostos no tdpico 3.1.3 deste
recurso;

d) Quesito 11 Capacidade de Atendimento — Subquesito | — “Relagdo de
Clientes”, considerando que a recorrente atendeu integralmente aos
requisitos previstos no Edital para recebimento da pontuacdo maxima,
qual seja, 5 pontos;

e) Quesito 11 Capacidade de Atendimento — Subquesito Il — “Capacidade
de equipe”, tendo em vista o exposto no topico 3.2.2 do recurso ora
apresentado e frente a falha ou equivoco na soma de notas atribuidas a
recorrente;

f) Quesito Il - “RELATOS DE SOLUCOES DE COMUNICACAO
DIGITAL”, tendo em vista o exposto no topico 3.3 do presente recurso;

4.3. A revisdo da pontuacao atribuida as licitantes FSB, In.Pacto e
Briviacom e consequente minoracdo da nota, tendo em vista o
evidente descumprimento aos ditames do Edital e seus anexos e ao
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principio da vinculagdo ao instrumento convocatério, em conformidade
com o0 exposto no item 3.1.3 do presente recurso;

4.4 Em caso de ndo provimento da r. Decisdo, requer-se o imediato
encaminhamento a Autoridade Superior nos termos da Lei n. 8.666/93.

Termos em que,

Requer Deferimento.

Brasilia-DF, 16 de margo de 2021.
/W/ .

IN PRESS OFICINA ASSESSORIA DE COMUNICACAO LTDA
ANAPAULA COSTA PEREIRA DA CUNHA
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