Ilmos Srs
Presidente da Camara Municipal de Jaragua do Sul/SC e
Presidente da Comissao de Licitacio

Ref. Edital de Concorréncia Piblica n° 001/2023
OBJETO: “contratacao de agéncia de publicidade para prestacio de servicos de publicidade e
propaganda para a CAMARA MUNICIPAL DE JARAGUA DO SUL”

THINK BRANDS PUBLICIDADE & PROPAGANDA LTDA, pessoa juridica de
direito privado, inscrita no CNPJ sob o 08.295.563/0001-66, sediada na Rua Martim Stahl, n°® 585,
bairro Vila Nova, no municipio de Jaraguda do Sul/SC, telefone (47) 3055-0025, e-mail
elias@monitor.digital, vem a presenca de Vossa Senhoria, com fulcro no art. 109 da Lei n.° 8.666/93,
oferecer

CONTRARRAZOES

aos Recursos Administrativos interpostos por WOOP COMUNICACAO
INTEGRADA LTDA e TIRIVA PUBLICIDADE E PROPAGANDA LTDA., vez que inconsistentes,
como sera comprovado pelos fatos e fundamentos que passa a expor:

1. Dos fatos

Trata-se de procedimento licitatorio realizado pela Camara Municipal de Jaragua do
Sul, por meio de seu Setor de Compras, através da modalidade de Concorréncia Publica previsto na Lei
n® 12.232/2010, com numeracdo 01/2023 visando a “contratagdo de agéncia de publicidade para
prestagdo de servicos de publicidade e propaganda paraa CAMARA MUNICIPAL DE JARAGUA DO
SUL”.

Aos vinte e cinco dias do més de maio de 2023, foi realizada a segunda sessao
referente ao Processo Licitatorio, onde, o Presidente da Comissdo de Licitacdo, apresentou o
julgamento das propostas técnicas e abriu o envelope de numero 02, realizando assim a identificacao
das propostas técnicas contidas no envelope 01.

Apds a publicagio das notas e resultados as Agéncias WOOP COMUNICACAO
INTEGRADA LTDA e TIRIVA PUBLICIDADE E PROPAGANDA LTDA apresentaram recurso
alegando que houve erro por parte da subcomissdo técnica ao analisar e avaliar a proposta técnica da
agéncia contrarrazoante.



Desse modo, vem a recorrida oferecer tempestivamente as presentes
CONTRARRAZOES aos RECURSOS ADMINISTRATIVOS, com base nas razdes de fato e de direito
que passa a aduzir.

2. Recurso apresentado pela licitante TIRIVA PUBLICIDADE E
PROPAGANDA LTDA

2.1 Da alegada necessidade de equiparacio das notas
Em suas razdes, no que concerne a esta recorrida a recorrente TIRIVA aduz:

“A lei 12.323/2010 especifica que as notas necessitam ter equiparidade, ndao sendo
aceitavel uma diferengca maior que 20%.

()

Dessa maneira, amparados pela lei solicitamos a reavaliagdo da pontuagdo
atribuida aos quesitos Capacidade de Atendimento e Repertorio (avaliadora Elaine);
quesitos Capacidade de Atendimento, Repertorio e Relatos de Solugoes de Problemas
de Comunicagdo (avaliadora Miriam); quesitos Repertorio e Relatos de Solugoes de
Problemas de Comunica¢do (avaliador Moacir), pela diferenca acima dos 20%
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permitidos.’
No entanto, veja-se o que dizem a Lei 12.232/10 e o edital, respectivamente:

“Art. 6° (...) VII - a subcomissdo técnica prevista no § 1¢ do art. 10 desta Lei
reavaliard a pontuacgdo atribuida a um quesito sempre que a diferenca entre a maior e
a menor pontuagdo for superior a 20% (vinte por cento) da pontuagdo méaxima do
quesito, com o fim de restabelecer o equilibrio das pontuagdes atribuidas, de
conformidade com os critérios objetivos postos no instrumento convocatorio;”

“13.9.9 — A subcomissao técnica reavaliard a pontuagao atribuida a um determinado
quesito sempre que a diferenca entre a maior e a menor pontuagdo for superior a 20%
(vinte por cento) da pontuacdo maxima do quesito analisado, de conformidade com os
critérios objetivos postos no instrumento convocatério (art. 6°, inciso VII da Lei n°
12.232/10)”

Sendo assim, percebe-se que a diferenciacdo a que o texto legal se refere ¢é entre a
menor € a maior nota atribuida, entre os avaliadores,_ a um determinado quesito.

Ou seja, em primeiro lugar, a diferenga de pontuagdo se refere a 20% calculado sobre
a PONTUACAO MAXIMA PREVISTA AO QUESITO, devendo ser revistas as pontuacdes aplicadas



pelos avaliadores, caso a pontuagdo atribuida entre eles sobre um mesmo quesito esteja com a diferenca
maior do que o valor de 20% sobre a nota maxima daquele quesito (a prevista em edital).

Além disso, em nenhum momento a lei induz o aplicador a acreditar que a diferenca
se dd ENTRE AS NOTAS DAS CONCORRENTES, sendo a interpretacao correta a de que devem ser
revistas as notas de cada quesito se discrepantes entre a atribui¢do dos avaliadores aquele quesito, nao
fazendo sentido, portanto, o questionamento da recorrente TIRIVA.

3. Recurso apresentado pela licitante WOOP COMUNICACAO INTEGRADA
LTDA.

Quanto ao recurso apresentado pela WOOP, a recorrente alega, em apertada sintese,
que esta recorrida teria cometido erros técnicos que levariam a sua desclassificagcdo, além de atacar as
avaliagcOes da subcomissao técnica e as pontuagdes atribuidas, utilizando-se de argumentos totalmente
dissonantes da realidade ao tentar justificar a necessidade de elevagdo da sua nota, como se vera abaixo
perante a analise pontual das alegag¢des da recorrente.

Antes disso, Srs Presidentes, cabe pontuar que a recorrente se refere DIVERSAS
vezes a esta recorrida como a “atual vencedora” do certame, sendo que nesta modalidade de
concorréncia publica ndo ha como saber quem ira lograr-se vencedor até a abertura do envelope 4
(Proposta de Precos), ainda podendo haver desclassificagdes em decorréncia de eventuais
irregularidades com a documentacao de habilitagdo, ou seja, ndo hd, neste momento, como saber quem
¢ o vencedor do presente certame.

O que se percebe ¢ uma certa “maldade” da recorrente WOOP quando se refere a esta
licitante, visto que emprega desde o inicio deste certame uma espécie de perseguicdo contra esta
agéncia, inclusive citando-a ja como concorrente em suas impugnagdes prévias, ao edital/subcomissao,
quando nem ao menos se sabia quem apresentaria propostas ao certame.

Essa perseguicao ¢ também perceptivel ao lancar determinados “ataques” a esta
licitante em suas razdes de recurso, muitos deles que ndo possuem correlagdo com o objeto do certame,
em um aparente atentado aos trabalhos realizados por esta agéncia licitante, que possui quase 30 anos
de atua¢do na regido, no estado, e até mesmo em ambito nacional, possuindo diversos clientes publicos
e privados.

Desse modo, ndo se consegue entender a motivacdo da perseguicdo iniciada pela
agéncia WOOP contra esta licitante antes mesmo da apresentagdo das propostas, perdurando até o
momento com insinuagdes maldosas e em total afronta ao decoro que se espera entre as agéncias
concorrentes.



Apds os necessarios esclarecimentos iniciais, passa a andlise detalhada das razdes da
recorrente.

3.1. Item 7.2.1.4 - padronizacio apresentacio Plano de Comunicacio
Publicitaria

Primeiramente a empresa recorrente aponta descumprimento quanto ao Plano de
Comunicacdo Publicitdria de ambas as suas concorrentes, o que, em tese, levaria as suas
desclassificagoes.

Quanto a esta recorrida aduz que teria apresentado fonte e formatacao distintas das

previstas em edital na apresentacdo da peca storyboard.

Vejamos o que diz o edital:

7.2.1.4 — As especificagoes do subitem 7.2.1.3 aplicam-se na parte referente ao texto
e eventuais roteiros, ao quesito Ideia Criativa.

A Lei 12.232/10 também dispode nos incisos IX e XI de seu art. 6°:

IX - o formato para apresentagio pelos proponentes do plano de
comunicagdo publicitaria sera padronizado quanto a seu tamanho, a fontes
tipogrdficas, a espacamento de paragrafos, a quantidades e formas dos
exemplos de pecas e a outros aspectos pertinentes, observada a excegdo
prevista no inciso XI deste artigo;

XI - na elaboragdo das tabelas, planilhas e grdficos integrantes do plano de midia e
ndo midia, os proponentes poderdo utilizar as fontes tipograficas que julgarem mais
adequadas para sua apresentagdo;

Dessa forma, ha de se constar que o storyboard ndo se apresenta como roteiro, pois
ele ¢ apresentado a partir do sequenciamento de ilustragdes com a descricdo de seus elementos

interativos, tendo todos os seus componentes apresentados em gravuras, e, portanto, ndo ¢ elemento
textual do Plano de Comunicagao Publicitaria.

Repisa-se, sendo o storyboard uma PECA, ¢ ndo um roteiro, ndo ¢ necessario que siga
a padronizagao textual do Plano de Comunica¢ao Publicitaria.

O proprio edital é claro em diferenciar o story board do roteiro de spot de radio:



6.2.3.2. Os exemplos de pegas so poderdo ser apresentados sob a forma de roteiro,
“layout”, “story board” impresso ou roteiro de “spot” de rddio, limitados a uma

peca para cada meio (convencional ou ndo convencional) de veicula¢do proposto
pela licitante.

A exigéncia quanto a fonte e formatagdo se refere somente ao texto dos cadernos no
sentido de padronizar o conteudo apresentado pelas concorrentes, sendo que o conteudo textual das
pecas apresentadas ndo recebe o mesmo tratamento quanto a padronizagdo, justamente por serem pegas
criativas.

Além disso, o objetivo maior da padronizagdo textual ¢ impossibilitar a identifica¢ao
das propostas pela subcomissdo, objetivo este que nao foi desrespeitado visto que a existéncia de
negrito em um exemplo de peca nao ¢ suficiente para eventual identificacdo de autoria.

Como referido em lei, as pecas ¢ determinada somente a quantidade e a forma
(layout, storyboard, roteiro etc).

Ademais, desclassificar a recorrida pela existéncia de negrito em uma peca
pertencente a Ideia Criativa seria, sem duvidas, incorrer em um formalismo exacerbado no julgamento
da proposta, contrariando as normas e prerrogativas que recaem sobre a Administracao Publica.

Com base na jurisprudéncia e em precedentes administrativos predominantes ¢
descabida a inabilitagdao (documental) ou desclassificagao (da proposta) por excesso de formalismo.

Apesar do principio de vinculag@o ao edital, falhas sandveis ou que nao acarretem no
prejuizo da proposta ou da administragdo publica ndo devem acarretar a desclassificacdo de propostas
ou a inabilitagdo de licitantes.

Colaciona-se, inclusive entendimento do TCU:

“No curso de procedimentos licitatérios, a Administragdo Publica deve pautarse pelo
principio do formalismo moderado, que prescreve a ado¢do de formas simples e
suficientes para propiciar adequado grau de certeza, seguranga e respeito aos direitos
dos administrados, promovendo, assim, a prevaléncia do conteido sobre o
formalismo extremo, respeitadas, ainda, as praxes essenciais a protecdo das
prerrogativas dos administrados.” (TCU — Acordao 357/2015- Plenario)

Além disso, seria ainda mais grave incorrer no apego ao formalismo pelo fato de ndo

haver descumprimento do subitem citado.

3.2. Avaliacao e notas atribuidas pela subcomissao a recorrida



Quanto as avaliagdes técnicas cabe salientar ab initio que a Lei 12.232/10 prevé que o
julgamento das propostas técnicas se darda “com base nos critérios especificados no instrumento
convocatorio”, no entanto, apos observarem cumpridas as exigéncias do edital, ndo ha como nao
realizarem uma valoragao subjetiva das campanhas simuladas.

Nao se podem existir duvidas que tais avaliacdes, mesmo subjetivas, sdo apoiadas
em caracteristicas técnicas, até mesmo porque os componentes da subcomissdo sdo profissionais
capacitados e qualificados para a andlise das campanhas, adotando também critérios proprios, com base
em suas experiéncias académicas e profissionais, para atribuir a pontuagdo para uma campanha e outra,
majorando a nota da campanha que entender cumprir melhor com os objetivos do briefing.

Pela leitura do presente recurso, depreende-se que a agéncia WOOP quer, apenas e
tdo somente, confundir o julgamento do processo licitatorio elencando uma série de argumentos que
ndo sdo aptos a desclassificacdo ou reducdo da pontuagdo desta recorrida.

3.2.1 Suposta Auséncia de Relatérios

Especificamente sobre os relatorios de avaliacdo elaborados pela subcomissao, aduz
que nao foram apresentadas as “justificativas escritas das razdes que as [as notas] que a
fundamentaram” (13.9.8).

Equivoca-se neste ponto a recorrente ja que foram apresentadas justificativas das
notas na ata de julgamento:

A seguir cada um dos membros realizou de forma individualizada a
analise da cada planc de acordo com as orientacfes dadas pelo edital de
licitagao.

Apds a avaliacdo individualizada, os membros da subcomissao
debateram scbre as propostas, justificando as notas dadas, levantando os
seguintes pontos: A campanha nominada “A" e identificada como time pela
comissdo, expbe que a campanha ao ciar cidade excluir os moradores do



interior. A campanha ndo corresponde ao tema simulade no edital pois esta
pautada no esporte.

A campanha nominada “B" e identificada como “Democracia”
apresenta coeréncia com o edital & coesa nas suas pegas e propostas, sendo
clara & objetiva. Um dos membros da comissdo destacou a campanha como
inclusiva que ao entender dos demais & o objetivo do edital em promover o
bem comum

A campanha nominada "C° e identificada como “Vocé", ndo
conseguiu ter uma redacdo de qualidade pois nSo desenvolveu as pecas a
partir do que foi proposto no edital. Exemplo: uso demasiado do gerindio nas
pecas de radio. Também o uso das cores e fontes que dificultavam a
visualizacio e leitura nos posts e andncios de jornal.

Sendo assim, desnecessaria nova remessa para reavaliacao.

3.3. Quanto ao Plano de Comunicaciao Publicitaria da recorrida
a) Suposta omissdo nos valores referentes as insercoes de “spot” de radio
Quanto ao material apresentado pela recorrida, mais uma vez equivoca-se a recorrente
ao alegar que teria ultrapassado a verba referencial ao ndo prever os custos totais das inser¢des de radio

(spot) previstos em sua estratégia de midia e ndo midia.

Basta somarem-se os valores destinados a cada veiculo de rddio (no quadro
detalhado) para se vislumbrar que ndo houve qualquer excedente aos valores:

NeAUT. - MIDIA veiculo :

Anncio Jornal Jornal OCP ' " adias RS 5.400,00 2 RS 10.800,00  26x34

Aniincio Jornal lornal JDV 4 dias RS 4.800,00 2 RS 9.600,00 26%34
Spot Radio Studio FM 22 dias RS 39,00 66 RS 2.574,00 Rotativo 30s
Spot Radio RBN 22 dias RS 116,03 66 RS 7.657,98 Rotativo 30s
Spot Radio Jaragu4 22 dias RS 87,00 66 RS 5.742,00 Rotativo 30s
Spot Radio 105FM 22 dias RS 97,00 66 RS 6.402,00 Rotativo 30s
Spot Radio SuperNova 22 dias RS 68,00 656 RS 4.488,00 Rotativo 30s

Banner Web Portal Jarnal OCP 30 dias RS 27,00 100 RS 2.700,00 300x250 (CPM)
Outdoor At Impacto 14 RS 850,00 9x3

3.400,00




Os valores previstos no quadro acima, coincidem exatamente com o valor previsto no

quadro de distribuigao:

R$ 2.574,00
R$ 7.657,98
R$ 5.742,00
R$ 6.402,00
R$ 4.488,00

R$ 500,00

R$ 27.363,98

veiculagdo
veiculacdo
veiculacao
veiculagado
veiculacdo
producao

total

Distribuicdo de midia e ndo midia
Quadro resumo

Meio Pecas Qtd | Insercdes Custos Valor total R$
Intemos Terceiros Honorarios
Radio Spot 30s 1 10 R$ 2.029,99 R$ 53,98 R$ 75,00 R$ 29.468,97
Jornal Anuncio 1 pg 1 8 R$ 2.735,46 R$ 16.320,00 R$ 19.055,46
Midia Externa | Outdoar 9x3m 1 4 R% 3.808,82 R$ 4.000,00 R$ 90,00 R$ 7.898,82
Portal digital Banner Web 1 100mil RS 1.882,80 R$ 2.160,00 R$ 4.042,80
300x250px
Rede social Video 30s 1 1 R$ 8.967.76 R$ 2.400,00 R$ 360,00 R$ 11.727,76
Nao Midia Cartaz A2 1 3 R$ 3.139,29 R$ 15,00 R$ 2,25 RS% 3.156,54
Total de custos de veiculagdo (incluindo desconto de agéncia) | RS 53.363,98
Total geral da campanha | R$ 79.970,35

Portanto, atestada esta a inexisténcia de valores nao previstos no plano de midia

simulado da recorrida, motivo pelo qual o pedido de desclassificagao merece ser afastado.

b) Quanto as Notas Técnicas da recorrida

Passando a andlise pontual das notas desta recorrida, a recorrente parece querer que
sejam descontados pontos pela utilizacdo de fontes que ndo considera adequadas na Estratégia de
Comunicagao Publicitaria, sendo que os requisitos de pontuagdo previstos em edital para o quesito
citado sdo:

14.1.2 — Estratégia de Comunicagdo Publicitaria:



a) adequagdo do partido temadtico e do conceito propostos a natureza e das
caracteristicas da Cdmara Municipal de Jaragua do Sul e a seus desafios de
comunicacado;

b) consisténcia logica e pertinéncia da argumentagdo apresentada em defesa do
partido tematico e do conceito propostos;

¢) riqueza de desdobramentos positivos do conceito proposto para a comunica¢do da
Cdamara Municipal de Jaragua do Sul com seu publico;

d) adequacgdo e exequibilidade da estratégia de comunicagdo publicitdaria proposta
para a solugdo dos desafios de comunicagdo da Cadmara Municipal de Jaragua do
Sul;

e) capacidade de articular os conhecimentos sobre a Camara Municipal de Jaraguad
do Sul, seus desafios de comunicag¢do, seus publicos, os objetivos de comunica¢do
previstos no Briefing e a verba disponivel.

De outro lado, questiona a nota atribuida de acordo com as suas proprias convicgdes.

Em um primeiro momento o questionamento se d4 com relagdo a quais meios
considera adequados aos héabitos de consumo de midia da regido. No entanto, cabe aqui destacar que
quando se fala sobre alcance de campanhas publicitarias institucionais, os resultados almejados sao
distintos do setor privado - especialidade da recorrente - e, portanto, ndo podem ser considerados da
mesma forma, tendo esta recorrida maior experiéncia quanto ao setor publico.

O meio jornal por exemplo, criticado pela recorrente, faz parte da estratégia pois ¢
veiculo essencial as publicagdes oficiais, ou seja, onde mais comumente se busca a propaganda
institucional. A Camara de Vereadores deve estar presente nos jornais locais, ndo podendo o 6rgdo
publico se limitar as redes sociais/internet, devendo atingir todas as classes e faixas etarias.

A mesma situagao se da em relacdo a quantidade de outdoors previstos na estratégia
da recorrida, que de acordo com andlise subjetiva da recorrida (que trouxe 10 outdoors em sua
estratégia) nao deveriam ter majorado a nota desta recorrida.

Salienta-se novamente que a melhor estratégia ¢ delineada por cada concorrente de
acordo com sua experiéncia com o setor publico e o publico-alvo, de modo que tal andlise ¢ feita
também subjetivamente pela subcomissdo, de acordo com a mesma experiéncia.

Passando a apontar erros técnicos especificos no Plano de Comunicagdo Publicitaria
da recorrida, a recorrente ainda assinala:

b.1) Dissonancia na dimensao do anuncio de jornal: descrito na legenda do exemplo
de peca (26x35) e no quadro de distribuicdo (26x34): Trata-se nitidamente de erro de digitagdo,



incapaz de diminuir significativamente a nota, de modo que erros de digitacao ndo sdo utilizados como
critério de nota.

b.2) Erro no niimero de anuncios de jornal: inexistente, realmente sdo 4 antincios por
jornal, resultando em 8 inser¢des diante da veiculagdo em dois jornais.

b.3) Dissonancia na dimensao do banner web: a estratégia de midia e nao midia
prevé o tamanho de 300x250 pixels, o mesmo apontado nos planos de midia.

Em suma, a recorrente, de forma totalmente confusa, traz elementos que em sua visao
deveriam resultar em descontos a nota da recorrente, no entanto, os argumentos trazidos possuem
carater meramente subjetivo, ou entdo, ndo apresentam embasamento ao se realizar o cotejo com o
material apresentado pela recorrida.

O que se percebe ¢ que de fato ndao houve qualquer erro que tenha favorecido ou
prejudicado as concorrentes, afetando a lisura ou isonomia do processo licitatério.

3.4 Quanto ao Conjunto de Informacées

E neste ponto, Srs. Presidentes, que a recorrente inicia uma série de enredos que nem
ao menos possuem relagdo com a participagdo da recorrida neste certame, trazendo temas relacionados
ao seu nome empresarial, ou sua atividade como agéncia de publicidade, com a aparente pretensao de
que tais argumentos lhe desclassificasse deste certame, no entanto, a bem verdade, ¢ que sao utilizados
somente para confundir os julgadores e langar questionamentos vazios sobre a probidade de sua
concorrente.

A recorrente questiona, de forma espantosa, o nome empresarial e o0 nome fantasia
desta recorrida.

Ora, estratégias burocraticas ¢ de cunho empresarial ndo fazem parte das andlises a
serem feitas sobre as concorrentes de um certame.

Alteragao de nomes empresariais, assim como a existéncia de nome fantasia distinto
da razdo social sdo habitos tdo comuns que chegam a ser corriqueiros em nossas Juntas Comerciais.
Podemos apontar qualquer empresa privada que a recorrente atenda, por exemplo, que veremos que
existem variagdes nominais em seus CNPJ: a Ambev Tech LTDA., verbi gratia, possui nome fantasia
bastante distinto de sua razdo social, conforme abaixo:
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NUMERO DE INSCRICAQ A A DATA DE ABERTURA
B aor G COMPROVANTE DE INSCRIGAO E DE SITUAGAO [ 8Lt 86

MATRIZ CADASTRAL

NOME EMPRESARIAL
AMBEV TECH LTDA

TITULO DO ESTABELECIMENTO (NOME DE FANTASIA) PORTE
HBSIS DEMAIS

Em certames publicos € natural que somente o nome empresarial seja citado pois €
ele que deve constar dos documentos oficiais, no entanto, a utilizagdo do nome fantasia no material
publicitario ocorre de modo que a identificacdo social da empresa ¢ feita através de seu nome fantasia.

Ainda, no exemplo citado acima, a empresa Ambev Tech ¢ conhecida ainda mais pelo
seu nome empresarial de fato, mas isso ndo quer dizer que a previsdo de nome fantasia distinto cause
confusdo ou descrédito perante seu publico.

Ademais, a recorrente aponta ainda sobre o Conjunto de Informagdes, novamente,
suposta falsidade nos Relatos de solu¢do de Problemas que em sua visdo deveriam ter desclassificado
a recorrida.

Causa estranhamento um questionamento de falsidade de um case apresentado por
uma concorrente, sendo que estamos falando de trabalhos produzidos internamente pelas agéncias.

Tal alegacdo nem ao menos faz sentido pois o material produzido est4 colacionado ao
caderno de relatos, sendo estratégia “layoutada” ao 6rgdo contratante em conformidade com as
atividades descritas pela Tabela Sinapro (J-criagao-5):

S App Mobile

2| alr Tl OO DrOenl, LA — LUSEeT wperience COrmi arguitetlra de tOAds ds

Nao se entende também o fato da recorrente trazer situagdes alheias ao presente
certame, nem ao menos referentes ao orgdo licitante, de modo que questiona-se a necessidade da
presente comissao ou dos Srs. Presidentes analisarem tais pontos.

Ainda mais absurda ¢ a parte em que se traz a suposi¢ao de participagdo de empresas
consorciadas, sendo um verdadeiro devaneio da recorrente, j4 que existem somente duas concorrentes
além dela, e, de outro lado, empresas consorciadas possuem registros especificos, para finalidades
especificas, e que ndo podem obter registro de agéncia (vide normativas Sinapro e CENP).
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A bem verdade tais alegagdes servem tdo somente para tumultuar o presente
procedimento licitatorio, com a ventilacdo de temas totalmente alheios ao processo, devendo ser
totalmente afastados do crivo de V.sas Senhorias.

3.5. Avaliacio e notas atribuidas pela subcomissao a recorrente

Ultimo ponto em suas razdes ¢ o questionamento as notas atribuidas ao contetido de
seus envelopes, pedindo a reconsideragdo dos avaliadores.

No entanto, nobres julgadores, ja foi abordado por esta recorrida em seus recursos
apresentados as inumeras falhas apresentadas pela recorrente tanto no Plano de Comunicacao quanto
no Conjunto de informacdes.

Quanto ao Plano de Comunicagdo Publicitaria, a campanha apresentada pela
recorrente ¢ ILEGAL, de modo que fere diretamente os principios da impessoalidade e da moralidade
administrativa, além disso, ndo cumopriu os requisitos de avaliagdo previstos no edital, visto que
elaborou campanha baseada na imagem dos vereadores, ¢ ndo da instituigdo Camara de Vereadores,
dessa forma, também descumpriu totalmente o briefing apresentado.

A recorrente merece ndo somente ter suas notas zeradas, como ser desclassificada.

Quanto ao Conjunto de Informacgdes, cabe novamente trazer que a recorrente
apresentou irregularidades em TODOS os QUESITOS e subquesitos, ndo havendo como ter atingido
pontuagdes satisfatorias.

De outro lado, esta recorrida apresentou proposta técnica limpa, esteticamente

superior as das suas concorrentes, de acordo com o briefing e de excelente apelo social, de acordo com
0 momento politico brasileiro, o que justifica suas maiores notas.

4. Conclusao

Além de todo o exposto, as recorrentes, principalmente a recorrente WOOP, s6 trouxe
em suas razdes argumentos eivados de um excesso de rigor se fossem aplicados na avaliagdo das
propostas, em sua maioria, além de serem em sua maioria erroneos ou falaciosos.

Além disso, como ja exposto, ndo ha o que se questionar no julgamento das propostas

técnicas realizado pela Subcomissao técnica que agiu conforme os principios € as regras impostas na
Lei e no edital da presente licitagao.
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A avaliacdo e a pontuagdo das propostas técnicas foi realizada por profissionais que
se disponibilizaram para tal e as notas devem ser respeitadas pelas agéncias licitantes.

Vale lembrar que a finalidade da licitagdao, como referido, ¢ a de viabilizar a escolha
da proposta mais vantajosa, o que deve ser ponderado em contraponto ao rigorismo exacerbado e
preciosismos no julgamento.

No mais, as recorrentes apresentam questionamentos que se tornam invalidos na
medida em que apresentam alegacdes irreais e desconstituidas de qualquer suporte probatério.

A bem verdade as recorrentes procuraram argumentos vagos na tentativa de
desclassificar todas as suas concorrentes, havendo tdo somente injustificado inconformismo, tendo sido
correta a avaliacao da subcomissao.

Diante disso, por ter a recorrida se classificado dentro dos parimetros e

demonstrado ainda a capacidade técnica exigida ao certame. o que nao foi feito pelas recorrentes,
este _ente deve fazer prevalecer sua decisio, rejeitando assim os recursos da TIRIVA

PUBLICIDADE E PROPAGANDA LTDA ¢ WOOP COMUNICACAO INTEGRADA LTDA.,
sendo 0 que se requer.

Nesses termos, pede deferimento.

Jaragua do Sul/SC, 14 de junho de 2023.

THINK BRANDS Assinado de forma digital por

PUBLICIDADE E THINK BRANDS PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

PROPAGANDA LTDA:08295563000166

LTDA:08295563000166 Dados: 2023.06.14 16:23:21 -03'00'

THINK BRANDS PUB. & PROP. LTDA.
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[assinado digitalmente]
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