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EXCELENTISSIMO(A) SENHOR(A) PRESIDENTE(A) DA COMISSAO PERMANENTE DE LICITACRO

DA PREFEITURA MUNICIPAL DE JOAO MONLEVADE — MINAS GERAIS.

REF: PROCESSO Ne 116/2021 — TOMADA DE PRECOS N¢ 03/2021

P&L Publicidade e Propaganda, (Original P&P), pessoa juridica de direito privado, inscrita no
CNPJ sob n2 07.661.882/0001-85, com sede na Rua Ovidio Silva, 178, salas 101 e 102, bairro
Nogueira Machado, na cidade de Itatina, Estado de Minas Gerais, por sua representante legal
infra-assinada, tempestivamente, vem, com fulcro no inciso | do art. 109, da Lei n2 8666 / 93,

a presenca desta Comissdo a fim de interpor:

RECURSO ADMINISTRATIVO

Em face do julgamento das propostas técnicas das empresas participantes do processo

licitatério supracitado, e o faz pelos motivos faticos e juridicos, a seguir delineados.

I - DOS FATOS E FUNDAMENTOS

Preliminarmente, cumpre aduzir que o recurso impetrado pela recorrente se encontra

tempestivo, uma vez que foi lavrado ata de julgamento na data 14 de junho de 2021, findando-
se somente no dia 21 de junho deste ano. i
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Atendendo 3 convocacdo da Prefeitura Municipal de Jodo Monlevade para 0 certame
supramencionado, veio a recorrente dele participar e apresentou proposta almejando ser
contratada. Na sessdo realizada para cotejo das vias n3o identificadas e identificadas, para
definicdo dos resultados finais obtidos pelas licitantes, a pontuagao final corresponde as
seguintes colocacdes; 1° lugar, Shine On LTDA EPP, com 99,8 pontos e em 2° lugar, P&L

Publicidade e Propaganda LTDA - ME, com 97,9 pontos.
A empresa Shine On, apesar de estar classificada em primeiro lugar, encontra-se contraria ao
instrumento convocatorio, devendo a nota desta ser revista, conforme sera demonstrado de

forma pormenorizada a seguir.

i.I. DA IDENTIFICACAQ DA PROPOSTA

Dispde a lei 12.232/2010, em seu capitulo Il - Dos instrumentos licitatorios, dispde:

Art. 62 A elaboracdo do instrumento convocatorio das licitagBes previstas
nesta Lei obedecera s exigéncias do art. 40 da Lei no 8.666, de 21 de junho
de 1993, com excecdo das previstas nos incisos | e Il do seu § 22 e as
seguintes: {grifel)

IV - o plano de comunicagdo publicitaria previsto no inciso 11l deste artigo
sera apresentado em 2 (duas) vias, uma sem a identificacdo de sua autoria
e outra com a identificagdo; (grifei)

X - o formato para apresentacdo pelos proponentes do plano de
comunicacdo publicitdria serd padronizado quanto a seu tamanho, a fontes
tipograficas, a espacamento de paragrafos, a quantidades e formas dos
exemplos de pecas e a outros aspectos pertinentes. (grifei)

Xl - sera vedada a aposicdo, a qualquer parte da via n3o identificada do
plano de comunicagdo publicitéaria, de marca, sinal ou palavra que
possibilite a identifica¢do do seu proponente antes da abertura do
involucro de que trata o § 22 do art. 9° desta Lei; (grifei)

Xl - sera vedada a aposicdo ao invélucro destinado as informacdes de que
trata o art. 82 desta Lei, assim como dos documentos nele contidos, de
informacdo, marca, sinal, etiqueta ou qualquer outro elemento que
identifique a autoria do plano de comunicagdo publicitaria, em qualquer
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momento anterior a abertura dos invélucros de que trata o § 2° do art.
92 desta Lei; (grifei)

X1V - serd desclassificado o licitante que descumprir o disposto nos incisos
Wi e i deste artigo e demais disposigSes de Instrumente
convocatorio. (grifei)

N3o bastasse o edital, a lei 12.232/2010, que rege a contratacdo das agéncias de publicidade
pelo Poder publico, determina a orientacdo da formatagdo a ser obedecida pelas licitantes, na

elaborac3o do Plano de Comunicagdo, sob pena de desclassificagdo. Lé-se:

Lei 12.232/2010 - CAPITULO Il

DOS PROCEDIMENTOS LICITATORIOS

“Art. 62 A elaboracdo do instrumento convocatorio das licitacbes
previstas nesta Lei obedecera as exigéncias do art. 40 da Leino 8.666,
de 21 de junho de 1993, com excecdo das previstas nos incisos | e Il do
seu § 22, e as seguintes:

[

IX - o formato para apresentacdo pelos proponentes do plano de
comunicacio publicitaria serd padronizado guanto a seu tamanhog, a
fontes tipograficas, a espacamento de pardgrafos, a guantidades e
formas dos exemplos de pecas e a outros aspectos pertinentes,
ohservada a excecio prevista no inciso X1 deste artigo; (grifei) ”

Vale salientar neste ponto, que a licitagdo é o procedimento que visa convocar, mediante
condicdes estabelecidas no editai, empresas interessadas em propor seus servicos em face da
administracio publica, e que, segundo o artigo 3¢ da lei 8.666/93, e artigo 37 caput da .

CRFB/88, visa garantir o principio da isonomia, busca da proposta mais vantajosa, vinculagdo

Art. 32 A licitacdo destina-se a garantir a observancia do principio
constitucional da isonomia, a selecdo da proposta mais vantajosa para a

. " X e : ,
administracie e a promogio do desenvolvimente nacional sustentave: €
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sera processada e julgada em estrita conformidade com os principios basicos
da legalidade, da impessoalidade, da moralidade, da igualdade, da
publicidade, da prebidade administrativa, da vinculagdo ao instrumento
convocatério, do julgamento objetivo e dos que lhes sdo correlatos. (grifei)

“art. 37. A administracdo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes
da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos
principios de iegalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e
eficiéncia e, também, ao seguinte: ...}

Adentrando na seara do direito posto, cumpre trazer 3 baila a inteligéncia do artigo 41, da lei

8.666/93:

Art. 41. A Administracdo n3o pode descumprir as normas e condicdes do
edital, ao qual se acha estritamente vinculada.

Tal dispositivo ensejou o principio da vinculacdo ao instrumento convocatério, onde a

administracdo deve observar o disposto no edital, cumprindo fielmente seus dispositivos.

isto posto, pode ser verificado nos autos que a empresa Shine On descumpriu a formatacdo

do ptanode corunicacdo, viando idertificada, quando cofocou nesritonos intertitules, oque

contraria o disposto no edital, que ndo menciona que os intertitulos deveriam estar em
negrito, situagao esta que pode causar a identificacdo da proposta por destoar das demais

que cumpriram o instrumento convocatério.

0O edital é claro quando exige o cumprimento das seguintes normas de formatacdo do Plano

de Comunicagdo:

5.1.1.2.2. O formato para apresentagdo pelos proponentes do plano
de comunicacdo publicitaria sera padronizado quanto a seu tamanho,
a fontes tipograficas, a espacamento de paragrafos, a quantidades e
formas dos exemplos de pecas e a outros aspectos pertinentes, da
seguinte maneira:

a) Em caderno Gnico e com espiral preto colocado a esquerda;
b) Capa e contracapa em papel A4 branco, com 75gr/m?;
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¢c) Contetdo impresso em papel A4 branco, com 75gr/m?;

d) Margens de 3 cm na esquerda e 2cm na direita, 2cm superior e
inferior, a partir da borda;

e) Titulos, entre titulos, paragrafos e linhas subsequentes sem
recucs;

f) Espagamento 1,5 entrelinhas e duplo apés titulos, entre titulos e
paragrafos;

g) Alinhamento justificado do texto;

h) Texto e numeragao de paginas em fonte “arial”, cor preta, tamanho

L8 T WTNoy Pod hooaruvan
A5,
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obhservando-o *ﬁ*rti%;":}@%cu no subitem 5.1.1.2.;

i) Numeragdo em todas as paginas, a direita, a partir da primeira
pagina interna, em algarismos arabicos;

j) Sem identificagdo do licitante.

Conforme dispos de forma expressa o instrumento convocatorio, as propostas ndo poderiam
conter qualquer elemento que as identificassem, sendo que, a inclusdo ou falta de

informac3o, seria facilmente capaz de identificar os licitantes.

Mesmo estando evidenciado o erro da Shine On, os julgadores pontuaram a empresa de forma

errdnea com o total de 20 pontos, motivo pelo qual a referida proposta deverd ser reavaliada.

Por todas as constatacBes feitas acima, caso esta comiss3o aceite a proposta da Shine On nas
mesiias condices da proposta da P&L Publicidade e Propaganda Lida — ME, estard ndo 50
descumprindo os principios da vinculagdo ao instrumento convocatério e legalidade, mas
também tratando de forma desigual os licitantes, ferindo de morte o principio da isonomia e

julgamento objetivo, uma vez que est3o sendo colocados subjetivismos no julgamento.

O edital ainda é cristalino quando apresenta os critérios de julgamento que os membros da

subcomissio técnica deverdo seguir, dispondo ainda da pontuacdo de cada um dos itens da

forrratacao:
8.3. A analise e julgamento das propostas técnicas serdo efetuados pela
Subcomiss3o Técnica, a qual competira:

8.3.1. Proceder na analise individualizada e julgamento do Plano de
Comunicac3o Publicitaria ndo identificado (Envelope n? 03 - Proposta

kY
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Técnica 111), desclassificando-se as que desatenderem as exigéncias legais
ou estabelecidas no instrumento convocatério, observado o dispostoc no
inciso XIV, do art. 62, da Lei 12.232/10

10.3.1. Formatagio do Plano de Comunicagdo Publicitaria: maximo

. L s
de 20 {vinte) pontes, com as seguintes notas maximas:

10.3.1.1. Em caderno Unico e com espiral preto colocado a esquerda:
02 {dois) pontos.

10.3.1.2. Capa e contracapa em papel A4 branco, com 75gr/m?* 02
{dois) pontos.

10.3.1.3. Contetido impresso em papel A4 branco, com 75gr/m?: 02
{dois) pontos.

10.3.1.4. Margens de 3 cm na esquerda e 2cm na direita, 2cm superior
e inferior, a partir da borda: 02 {dois) pontos.

10.3.1.5, Titulos, entre titulos, pardgrafese linhas subseguentes sem
recuos: 02 (dois) pontos.

10.3.1.6. Espacamento 1,5 entrelinhas e duplo apés titulos, entre
titulos e paragrafos: 02 (dois) pontos.

10.3.1.7. Alinhamento justificado do texto: 02 {dois) pontos.
10.3.1.8. Texto e numeracio de paginas em fonte “arial”, cor pr
tamanho “12 pontos”: 02 (dois) pontos.

10.3.1.9. Numeracio em todas as paginas, a direita, a partir da
primeira pagina interna, em algarismos arabicos: 02 {dois) pontos.
10.3.1.10. Sem identificacdo da licitante: 02 (dois) pontos.

Desta feita, por apresentar proposta em desacordo com o estipulado, a licitante Shine On deve
ser desclassificada, por n3o atender as exigéncias do edital. Porém, atendendo ao principio da
eventuatidade, caso a CPL entenda pelfa ndo desciassificacio da ticitante Shine On, é prediso
que a nota da mesma seja revista e a empresa seja penalizada com a perda de 2 {(dois} pontos

por nio ter seguido as determinacdes do edital, particularmente do subitem:

10.3.1.5. Titulos, entre titulos, paragrafos e linhas subsequentes sem
recuos: 02 {doisj pontos.

Nota-se que, em medida desproporcional, a agéncia Original P&P foi penalizada, mesmo
cumprindo estritamente o que demanda o Edital, ficando com nota 19,6, de um total de 20
pontos, dada a alegagdo dos julgadores de que ndo foi atendido o item 4 - Formatagdo do,

:

Plano de Comunicacdo, quanto a gramatura da folha do plano. Porém, tal fato ndo ocorreu.

WO

o4
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Um olhar mais atento dos nobres julgadores trara a certeza de que tal quesito foi cumprido
fielmente, da forma que o edital exige, ou seja, todas as impressdes foram disponibilizadas
em papel A4 branco, com 75gr/m?.

Desta forma, faz-se necessario que a nota da P&L Publicidade e Propaganda seja revista e a

empresa seja pontuada coma totalidade neste quesito.

IIl. ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Além de apresentar a formatagdo do Plano de Comunicacdo em desacordo com as exigéncias,
a agéncia Shine On erra em sua Estratégia de Midia e Ndo Midia, o que vamos demonstrar

tecnicamente a seguir.

E necessario, quando se elabora uma Estratégia de Midia e Ndo Midia para um cliente, se

atentar 3 comora da midia, nos meios que 2 agencia julgar mais eficientes para divulgar 2

mensagem, mas também & preciso produzir o material que sera divulgado na midia comprada.
Isto n3o foi feito pela licitante Shine On. A proposta da agéncia contabiliza 400 inserces em
Painel de LED, porém a empresa erra ao ndo constar em sua planilha, a produgdo de VT para
a divulgacio nesse painel. Neste prisma perguntamos: como divulgar a campanha no Painel

de LED sem produzir um VT? Neste prisma, salienta o Edital:

5.1.1.2. A Proposta Técnica Il (Envelope n® 2) consiste na
apresentagdc do PLANG BDE COMUNICACED  PUBLICITARIA
IDENTIFICADO, composto dos seguintes guesitos:

a) Raciocinio Basico;

b) Estratégia de Comunicacdo Publicitaria;

¢) Ideia Criativa;

. . e o .
d) Estratégia de Midis e Nao Midia.

IV - Estratégia de Midia e Ndo Midia: em que o proponente explicitara e
justificara a estratégia e as taticas recomendadas, em consonancia com a
estratégia de comunicagdo publicitaria por ela sugerida e em fungdo da
verba disponivel indicada neste edital, apresentada sob a forma de texto de
no maximo 03 (trés) laudas; tabelas; graficos; planilhas; e por guadro
resumo que identificara as pecas a serem veiculadas ou distribuidas e suas
respectivas quantidades, insercbes e custos nominais de producdo e de
veiculacdo.
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Mais uma vez, lembramos que é claro o edital quanto aos critérios que deverdo ser observados

pelos julgadores para pontuar 0s licitantes:

10.3.5. Estratégia de Midia e Ndo Midia: maximo de 15 {quinze)
pontes, com as seguintes notas m&ximas.

10.3.5.1. Conhecimento dos habitos de comunicagao do publico
envolvido com a linha de atuagio: 03 (trés) pontos.

10.3.5.2. Capacidade analitica revelada no estudo desses habitos e nas
conclus®es oferecidas a formulag3o da midia: 03 {trés) pontos.

10.3.5.3. Estudo de distribuic3o daverba-dalinna deatuacdo, emvista

de suas diferentes necessidades entre as diversas areas de servicos da
licitante: 04 (quatro) pontos.

10.3.5.4. Consciéncia e economicidade do plano geral de utilizacdo da verba
publicitaria da linha de atuacdo simulado na proposta: 05 (cinco) pontos.

Os proprios integrantes da subcomissdo, Ernane e Regiane, em suas justificativas de notas
questionaram a falta do VT pela agéncia Shine One e, segundo entendimento deles mesmos:
“a interagdo do publico é maior com videos”. Estd bem claro também na justificativa da
julgadora Regiane, o apontamento: “p licitante A (Shine On) apresentou diversidade nas
pegas, porém ndo usou video como na proposta de midia como a B (P&L Publicidade)”. A
justificativa do julgador Ernane tambem critica a falta de producdo de video pela Shine On,

Lot

vejarmos: “A ficitante A (Shine On) apresenta diversidade nas pegas, pot érm a0 usou videos

como a licitante B (P&L Publicidade)”.

Estranho que estes dois integrantes da subcomissao técnica tenham visto e relatado o erro da
empresa Shine On em suas justificativas de notas, mas quando elaboram suas planilhas, ndo

penalizam a empresa com a perda de pontos.

Conforme comprovado, a Shine on ndo merece a nota maxima no quesito e, para tanto, faz-

se necessario a reavaliacdo pela subcomissdo técnica, conforme aqui demonstrado.

Ainda no quesito Estratégia de Midia e Nao Midia verificamos ainda mais uma incongruéncia:

novamente de forma desproporcional a P&L Publicidade e Propagarnda 1 TDA foi peralizada

o
¢

por todos os julgadores, com a justificativa de que ndo apresentou pega para o sit oficial da

D

o



. ORIGINALPEP

ceomunicacds

Prefeitura como fez a Shine On. Quanto a este fato, vale ressaltar que a peca ndo foi
corporificada na ideia criativa, mas est4 incluida na Estratégia de Midia e Ndo Midia, conforme

pode ser atestado através consulta na pagina 26, do Plano Ndo identificado.

Vale ressaltar também que o edital pedia apenas a corporificagdo de uma peca por meio. No
caso da internet, esta recorrente decidiu corporificar um carrossel, peca publicitaria mais

completa e que pode avalizar melhor a capacidade criativa da equipe da agéncia.

Em raz3o de todas estas constatagBes, é imperativo a revis3o da nota desta recorrente, para

gue pontue na totalidade, seguindo aqui o principio do julgamento objetivo.

vale relembrar o Principio do Julgamento Objetivo que significa que o administrador deve
observar critérios objetivos definidos no ate convocatério para o julgamento das propostas.
Afasta & possibilidade de o julgador utitizar-se de fatores subjetivos ou de critérios nado

previstos no ato convocatorio, mesmo que em beneficio da prépria Administragdo.

Em continuidade, a Original P&P foi penalizada pelos julgadores quando da analise subitem
6.2 da Estratégia de Comunicagdo, com a nota de 6,7, no total de 7 pontos, pela julgadora
Maria Cecilia que justifica: “Menos énfase ao tema proposto e maior destaque as redes

sociais”.

Ora, nota-se aqui uma justificativa tendenciosa para penalizar a P&L Publicidade e Propaganda
ou completamente sem parametros e conhecimento técnicos. No mundo atual ndo é possivel
tratar de Publicidade e Propaganda sem tratar de Redes Sociais, destarte existem pesquisas

que mencionam o crescimento feroz destas ferramentas.

Resta claro ainda que a P&L Publicidade e Propaganda quando da énfase a este meio,

apresenta em sua proposta um estudo completo das redes sociais da prefeitura e orlenta coes,

para melhorar estas ferramentas, vejamos:
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Internet: na era digital n3o é possivel dizer uma coisa e fazer outra,
sem que esta atitude seja claramente percebida por milhares de
pessoas. Se antes da invasdo das ferramentas digitais isso podia ser
facilmente administrado, hoje é bem dificil. Em quest3o de segundos,
uma imagem pode ser destruida e demorar muito tempo para ser
resgatada. E ndo foi s6 dinamismo e agilidade que as redes sociais
trouxeram. Com elas veio a necessidade de transparéncia e coeréncia,
pois a comunicagado digital exige relacionamento diario e interacdo.

Além de ser a segunda fonte de informagdo entre 0s brasileiros, outro
dado, que vem reforgar aimportancia deste meio é do Instituto Kantar
lbope que mostra que nos gltimos cinco anos, o consumo da rede
cresceu 32% entre a populacdo brasileira. Em Minas Gerais, dados do
IBGE atestam que, entre 2004 e 2014, a proporgic de domicilios com
acesso a internet passou de 10% para 42,2%.

Estratégia: todos esses numeros comprovama necessidade de investir
em midias digitais, principalmente para atingir o estrato mais jovem
da populacdo. Outro dado importante é que o Brasil tem hoje dois
dispositivos  digitais por habitante, incluindo  smartphones,
computadores, notebooks e tablets. Em 2019, o Pais ja tinha 420
milhdes de aparelhos digitais ativos, segundo Pesquisa realizada pela
Fundacdo Getulio Vargas.

Consideramos que a populacdo estimada de Monlevade é de 80.416
habitantes e o perfil do Instagram da Prefeitura possui cerca de 6.876
seguidores, com 415 publicagbes. Assim, temos apenas 8,5% da
populacio do municipio como seguidores nesta plataforma. Um dado
gue revela baixa performance em relac3o ao alcance possivel e ratifica
a estratégia de convergéncia proposta na estratégia de comunicacdo
dessa campanha, além da necessidade de mudancas no perfil, tais
como alteracdo da bio (com descrigdo de campanhas, projetos, dados,
endereco, contato, etc.). Ao analisarmos o Facebook, vemos que a
pagina da Prefeitura, conta com 6.226 curtidas e 6.788 seguidores. Um
publico menor que o do Instagram, ja que 8,4% da populacdo $30
seguidores. Porém, o quesito engajamento é baixo também nessa
plataforma. Mais uma vez, estratégias de interagdo, como a que
nropomos, devem ser implementadas com frequéncia e para publicos
variados a serem atingidos.

O canal do Youtube da Prefeitura tem 90 inscritos, um namero
extremamente baixo, com necessidade de otimizacao quanto ao
contetido, pois 0 engajamento aqui se da mais precisamente pela

y

P

replicagio dos videos. Nossa proposta € reposicionar a imagem
institucional da prefeitura, fortalecendo a proposta da gestdo ser

10

)
i

=



. ORIGINALP&P

semunicagcgéas

responsavel pela qualidade de vida das pessoas, fato que estd ligado a
revitalizacdo do Parque do Aredo. Isto sera feito com um cronograma
de alimentacao de conteddo. Assim, vamos gerar fluxo e engajamento.
E a convergéncia entre midias on e offline, complementadas pelas
acdes de midia tradicional e n3o-midia vio se traduzir em resultados.

Tatica: Em Monlevade dos 24.374 domicilios, 8.403 possuem
computador com acesso 3 internet e, 20.148 possuem celular,
correspondendo a 33,7% e 82,7%, respectivamente. Vamos direcionar
as pecas da campanha para as paginas da Prefeitura. Faremos a gestdo
e o impulsionamento de posts, focando no publico a ser atingido.
Criaremos meios que aumentem ainda mais 0 engajamento (hashtags,
minicampanhas, etc) € vamos incentivar © cadastro e
redirecionamento dos internautas para o site, através do portal do
municipio.

Facebook: criaciio de conteddo e monitoramento da pagina com
informagBes da campanha e impulsionamento. A agéncia propde
ainda mudancas no perfil, tais como alteracao da bio, exploracdo de
ferramentas de busca por engajamento e estratégias de
impulsionamentos, além dos resultados organicos.

Instagram: criacdo  de conteudo e monitoramento do perfil
“@prefeituramonlevade”, divulgacdo da campanha, impulsionando e
vinculando o conteddo para facilitar o acesso do mesmo pela
populacdo. Criagdo de hastags, estimulando a visitacdo e
conhecimento de todos os projetos em andamento no Parque do
Aredo. Todas estas acdes resultardo em um aumento significativo de
engajamento e mais interagdo do cidad3o com a campanha.

E mais: basta um olhar atento as estatisticas de manchetes e tendéncias para o 'Status do

Digital' global, em janeiro de 2021:

Populacdo: a populagdo mundial era de 7,83 bilh&es no inicio de 2021.
As NacBes Unidas relatam que esse ndmero esta crescendo 1% ao ano,
o que significa que o total global aumentou em mais de 80 milhdes de
pessoas desde o inicio de 2020.

Celular: 5,22 bilhdes de pessoas usam um telefone celular hoje, o que
equivale a 66,6% da populacdo total do mundo. Os usuarios moveis

11
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Gnicos cresceram 1,8 por cento (93 milhdes) desde janeiro de 2020,
enquanto o nimero total de conexdes moéveis aumentou 72 milhdes
(0,9 por cento) para atingir um total de 8,02 bilhdes no inicio de 2021.

Internet: 4,66 bilhdes de pessoas em todo o mundo usam a Internet
em janeiro de 2021, um aumento de 316 milhdes (7,3%) desde entdo
no ano passado. A penetragdo global da Internet agora & de 59,5%. No
entanto, o COVID-19 teve um impacto significativo no relatorio de
numeros de usudrios da Internet, portanto, os nameros reais podem
ser maiores.

Midia social: existem agora 4,20 bilhdes de usuarios de midia social
em todo o mundo. Esse nimero cresceu 490 milhdes nos altimos 12
meses, gerando um crescimento ano a ano de mais de 13%. O numero
de usuarios de midia social é agora equivalente a mais de 53% da
populacdo total do mundo.

https://www.amper.ag/ post/we-are~sociai—e-hootsuite—digital-Z(}Zl—
resumo-e-relat%C3%B3rio-completo

Logo, ndo se faz légica penalizar a agéncia com a justificativa: “Menos énfase ao tema
proposta e maior destague as redes sociais”. A internet é que da vida a publicidade nos dias
de hoje, tanto que ja existem agéncias especializadas em Marketing Digital. Caso seja interesse
da nobre integrante da subcomiss&o, Maria Cecilia, seria extremamente oportuno uma leitura
do estudo, A PUBLICIDADE NAS REDES SOCIAIS E A GERACAO Y: A EMERGENCIA DE NOVAS
FORMAS DE COMUNICACAO PUBLICITARIA, de Jodo Henrique Dourado de Carvalho, Mestre
em Comunicacdo pela Universidade Catolica de Brasilia (DF). Pés-graduado em Jornalismo
pela Universidade Estacio de S (RJ). MBA em Marketing pela Fundacdo Getulio Vargas (DF).
Graduado em Jornalismo, Publicidade e Propaganda e RelacBes Publicas pela Faculdade da
Cidade e Faculdades Integradas Hélio Alonso (R)). O Estudo foi elaborado pelo IPEA - Instituto ; )

de Pesquisa Econdmica Aplicada.
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Desta feita, requeremos desde ja a reavaliagdo das notas da P&L Publicidade e

Propaganda LTDA e que a mesma seja pontuada na totalidade do quesito.
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It — DAS CONSIDERACOES FINAIS

Nos moldes do art. 32 da lei 8.666/1993, € previsto:

Art. 32- A licitacdo destina-se a garantir a observancia do principio
constitucional da isonomia, a selegdo da proposta mais vantajosa para a
administragdo e a promogdc do desenvolvimento nacional sustentdvel e
sera processada e julgada em estrita conformidade com os principios basicos
da legalidade, da impessoalidade, da moralidade, da igualdade, da
publicidade, da probidade administrativa, da vinculacio ao instrumento
convocatério, do julzamento objetivo e dos que Ihes sdo correlatos. {Grifei)

Ou seja, a licitagdo deve ser julgada a partir de um julgamento objetivo previamente
estabelecido, sem margem para impessoalidades, conforme ocorreu neste caso. Ndo é outro

o entendimento do TCU:

Adote critérios objetivos no julgamento das propostas técnicas das
licitantes, evitando jufzos meramente pessoais, em observancia aos
principios daimpessoalidade e do julgamento objetivo insculpidos no art. 3¢
da Lei n? 8.666/1993.

Acérdio 1100/2007 Plenario

-

Em tempo, ressalta-se que a recorrente prestou todas as informacBes necessarias a fim de

demonstrar seu direito com a fundamentac3o legal e editalicia.

Iii — DOS PEDIDOS

Diante do exposto, requer:

1 -0 conhecimento e encaminhamento do presente recurso a autoridade competente
para aprecia-lo e julga-lo procedente em todos os seus termos; n

2 - Aprocedéncia deste pedido de forma a desclassificar a proposta da licitante Shine ;
On, diante da identificacdo no contetido ndo identificado;

3 - Areavaliacdo de notas desta recorrente levando em consideracdo, uma analise de

julgamento justo e com justificativas objetivas, nos termos da fundamentacdo.

i3
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4 - Pelo principio da eventualidade, caso esta Administracdo n3o entenda pela
desclassificacdo da licitante em primeira colocacdo, que reveja as notas técnicas a

ela atribuida pela inobservancia ao instrumento convocatoério, nos termos da

fundamentagdo.

Outrossim, sendo diverso o entendimento, seja o recurso, juntamente com dossié do
processo, remetido a autoridade superior para andlise dos apontamentos € tomada das

providencias cabiveis, nos moldes do artigo 109, Il da lei 8.666/93.

Sem mais, pedimos e aguardamos deferimento.

itatina, 21 de junho de 2021

P&L Pi&biicidade e Prg)paganda - Original P&P
| CNPJ: 07.661.882/0001-85
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