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A SECRETARIA DE ESTADO DE COMUNICACAO SOCIAL —
SECOM - ESTADO DE MINAS GERAIS

COMISSAO ESPECIAL DE LICITACAO

A/C SUBCOMISSAO TECNICA

Concorréncia Publica N° 001/2023

POPCORN COMUNICACAO LTDA, pessoa juridica de direito privado,
com sede na Avenida Raja Gabéglia, 2000, Conjuntos 522 e 523, Torre 2,
Bairro Estoril, Belo Horizonte/MG, inscrita no CNPJ n°® 06.137.579/0001-
15, neste ato representado por seu representante legal in fine signatario,

vem mui respeitosamente, perante Vossa Presenca, oferecer

CONTRARRAZOES (IMPUGNACAO) AOS RECURSOS

interpostos pelas doravante Recorrentes: CALIX COMUNICACAO E
PUBLICIDADE  LTDA; FILADELFIA  COMUNICACAO
INTERATIVA LTDA; AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA
LTDA, em face da Recorrida POPCORN COMUNICACAO LTDA,

diante do resultado do julgamento geral da proposta técnica pela

@




subcomissdo técnica, na segunda sessdo publica do presente certame,
publicado no “Minas Gerais”, dia 08/08/2024, pelos fatos e fundamentos

abaixo elucidados:

TEMPESTIVIDADE

A presente impugnacdo € tempestiva e tem amparo no § 3° do art. 109,
inciso III da Lei de Licitagbes 8666/93 c/c subitem 15.2 do Edital de

Licitagdo - Concorréncia n° 001/2023.

A analise a seguir € feita com base nas razdes dos recursos interpostos

pelas Recorrentes, acima, que mencionam a Recorrida.
MERITO

O recurso da Recorrente CALIX COMUNICACAO E PUBLICIDADE

LTDA se baseia no ponto abaixo, a saber:

3.3 Licitante Popcom: falta de originalidade da campanha apresentada no Quesito 1-
Plano de Comunicagdo Publicitiria. Requerimento de Diminuigio de Nota atribuida
pela Subcomissdo Técnica

O pedido colacionado abaixo do recurso interposto é:

a) A redugdo da pontuagdo da agéncia POPCORN COMUNICACAO no que toca
ao critério avaliativa previsto no subitem 2.3./.3.¢ do Anexo I do Edital,
referente & “originalidade da solugdo criativa”, por conta de sua defasagem
criativa, com destaque para a excessiva desproporcionalidade da alta nota (4,5)
atribuida pelo avaliador Pablo Medrado.

Da andlise: “3.3 Licitante Popcorn: falta de originalidade da
campanha apresentada no Quesito 1- Plano de Comunicacio
Publicitaria. Requerimento de Diminuicido de Nota atribuida pela
Subcomissdo Técnica”



Diz a Recorrente CALIX COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA:

“Ao se analisar a Ata de Julgamento, constata-se que a Proposta Técnica da licitante PopComn
Comunicagio foi classificada em 7° lugar, com pontuagio relevante considerando-se a
quantidade de licitantes participantes do certame, tendo recebido pontuagdo total de
59,17 para o Invélucro 1 e de 33,83 para o Invélucro 3.

Especificamente, constata-se que as notas atribuidas pela Subcomissio Técnica ao subquesito
Ideia Criativa de seu Quesito 1 - Plano de Comunicagdo, s3o bastante altas, totalizando

22,166... pontos, o que se aproxima da pontuagio maxima, de 25 (vinte e cinco) pontos:
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Ainda que ndo se ignore que os avaliadores Leandro Groppo e Warlei Lamas.
atribuiram nota 3, de um total de 5, ao critério do subitem 2.3.1.3.e, referente a “e) a.
originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade de interpretacées favordveis
que comporta”, constata-se que a nota atribuida por eles, ainda assim, pode ser
considerada excessiva quando avaliada a ideia criativa da agéncia PopComn. De mais a
mais, ndo ha dividas de que a pontuagdo 4,5, atribuida pelo sr. Pablo Medrado, é
desproporcional & entrega da Recorrida, devendo ser, quando menos, reduzida para que seja
equiparada as notas dos demais avaliadores.

Observe-se exemplo de pega corporificada apresentada pela Recorrida:

PopCorn - Plano de Comunicagdo - Peca 3 - AD Jornal 1 pig
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Especificamente, a proposta da agéncia PopCom utiliza uma linha visual baseada em um
recurso estético antiquado, como o mosaico, apresentando uma série de problemas em relagdo
a efetividade da comunicagZo e & inovagdo exigida pelo edital. Embora o mosaico possa
ter um apelo nostilgico, seu uso excessivo como recurso visual na comunicagdo
contemporanea revela uma falta de criatividade e ousadia que deveria ser parte integrante
da proposta. Em um contexto em que o governo busca se distanciar de padrdes
convencionais e estabelecer uma imagem modemna e receptiva, a escolha por um elemento
tdo comum e antiquado pode fazer com que a campanha passe despercebida e ndo cause o
impacto desejado na populaggo.

Além disso, a utilizagdo do mosaico contradiz diretamente a diretriz do edital que afirma:
“E preciso que o desafio de comunicagdo seja vencido de maneira criativa, diferente de
padrdes governamentais comuns.” O uso de um elemento visual que ja se tornou um
cliché no design grafico nfio demonstra a inovagio que se espera de uma proposta nesta
concorréncia. Ao optar por uma abordagem que remete a praticas do passado, a agéncia no
apenas corre o risco de parecer desatualizada, mas também pode prejudicar a percepgio
do publico acerca do compromisso do governo com a modemnizagdo de suas
comunicagdes € agOes sociais. A mensagem que se deseja transmitir deveria ser
acompanhada de elementos visuais que reflitam a energia, a dinimica e as necessidades




imediatas da populagio mineira, ao invés de reproduzir conceitos que nio dialogam com as
demandas contemporineas.

Por fim, a falta de originalidade ¢ a escolha de um recurso j& saturado podem
desvalorizar a proposta como um todo, comprometendo a sua capacidade de engajar ¢
mobilizar a populagio em tomno das politicas sociais essenciais. Diante de um piiblico que
busca inovagio e um governo que se apresenta como uma forga transformadora, a escolha de
um estilo que remete ao passado soa nfio apenas inadequada, mas também como um
retrocesso na tentativa de construir vma comunicagio que realmente ressoe com os
mineiros e seus desafios atuais. Isso significa que a proposta da PopCorn precisa ser
reavaliada a luz da necessidade de se afastar dos velhos padiGes, adotando uma estética que
reflita a ousadia e a criatividade que o edital tio claramente enfatiza.

Diante do exposto, no que toca ao critério avaliativo previsto no subitem 2.3.1.3. e do Anexo /
do Edital, e considerando-se as atribuidas pelos trés avaliadores ao item “¢) a
originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade de interpretagées favordveis que
compoda”, do subquesito Ideia Criativa, requer-se seja revisada ¢ reduzida a nota da
agéncia PopCorn, sobretudo no que diz respeito a pontuagdo de 4,5 atribuida pelo sr. Pablo
Medrado, atualmente desproporcional com a defasagem de solugiio criativa da campanha em
questdo, dada a auséneia de criatividade da proposta visual apresentada.”

Pois bem, € preciso entender a originalidade das campanhas apresentadas
neste certame dentro do contexto de uma comunicagdo publica, que tem
como objetivo alcangar publicos tdo heterogéneos e diversos quanto
aqueles que vivem em todos os cantos de Minas Gerais. Inclusive e
especialmente (pois, constituem-se como publico prioritario da campanha),

aqueles com baixa escolaridade e repertério.

Néo se trata de uma criatividade a servico de ganhar prémios ou entrar em
anuarios de publicidade. Muito menos de fazer publicidade para
publicitario ver, mas de uma originalidade capaz de destacar a mensagem
na multiddo de informagdes, de despertar a atengdo do nosso publico a

partir do seu préprio repertério, para que a mensagem seja compreendida.

O que pode ndo parecer tdo inovador para um designer cosmopolita,
morador de Belo Horizonte, pode ser absolutamente original para um

morador de Itinga, no Vale do Jequitinhonha.




Originalidade, especialmente nesse contexto, nfo significa 'inventar a roda’
€ trazer artificios criativos inéditos para a mensagem, que dificilmente
seriam assimilados pela maior parte do publico (ao contrrio, geraria

estranheza e incompreensio).

Uma frase de um premiadissimo e expoente publicitario brasileiro, socio de
grandes agéncias e reconhecido internacionalmente, resume bem, € com

humor, a ideia de originalidade aplicada a propaganda:

"A linguagem publicitdria € t30 mais eficaz quanto melhor souber trabalhar com o
vocabuldrio do publico. Publicitirio no inventa nada. Publicitirio é revendedor de
material usado, talentosamente reciclado”. (Alex Periscinoto)

Inclusive, nas propostas das licitantes bem avaliadas nesse subquesito, ndo
ha inovacdo ou originalidade no sentido de 'inventar. Basta olhar os
artificios utilizados nessas campanhas e cotejar com intimeras referéncias

publicitarias, inclusive de décadas passadas.

A agéncia Filadélfia, como bem apontado pelo avaliador Leandro Groppo,
usou uma expressao totalmente decalcada na comunicag¢io de uma grande
marca (Red Bull) que, durante décadas, transformou a expressio 'te d4 asas'
em uma especie de marca registrada. Ndo é possivel, portanto, entender
como original uma proposta que tem nesta expressdo — criada e repercutida

por outro anunciante - a sua base.

Red Bull
Te dd asas -




Basta uma breve pesquisa para se encontrar exemplos de diversas
campanhas que também se utilizam da mesma expressio para promover
suas marcas. Desde grandes anunciantes, como o Cartdo Gol Smiles (“Dar
Asas as suas novas viagens../ Dar asas aos seus sonhos...”), até uma
pequena escola infantil chamada Pingo de Gente, da cidade de Maceié (“a

educacdo te da asas”).

Cartao GOL _ Smiles

Viver o mundo comega aqui.

<2 — ¥ , . |
Dar asas aos _\%;_% Comeca comiOMEN
seussonhos’ - Cartao GOESmile

—  Viver o mundo comegaaqui. |

Escola Pingo de Gente

SR 15 de margo de 2022-@
DIA DA ESCOLA "A educagéo nos dé asas para a liberdads, o
conhecimento, & o voo da vida.”
15.03 Sebastido Chaves

Essa frase de Sebastiso Chaves descrave bem a
= filosofia que levamos na nassa escola. Ficamos
SGo nas escolas muito felizes em contribuir para a formagas de
qUehDS sonhosl cidaddos hd mais de 40 anos.
ganham asas!

Nesse dia espacial, o dia da escola, reforgamos a
relevincia dessa instituigao para a nessa
sociedade!

... Ver mais

o
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Além do mais, na tradugdo visual, nfio é facil considerar original uma
proposta que coloca facas agrupadas para parecer asas nas costas de um
casal para falar de moradia (projeto Apé). Vale notar que, mais uma vez, a

publicidade da Gol parece ter sido a “inspiracio” para a Filadelfia:

Nossas criangas
merecem voar mais alto
- EsqueciNaGOL

Py -

-
Famru{ asmann

Nossas criancas
merecem voar mais alto
~EsqueciNaGOL

Apesar disso, dois dos trés avaliadores deram nota maxima para a agéncia
Filadélfia no “2.3.1.3. Subquesito 3 — Ideia Criativa”, critério de avaliacdo
“e) a originalidade da solugfo criativa e a multiplicidade de interpretacdes
favoraveis que comporta: de 0 a 5 pontos para o subquesito”.

|
Colacionamos imagem de uma das pecas da Filadélfia:




INBCREVR-BE PELO
ZAP(© 4004-3000

Conhega este e outros programas,
ocesse mg.gov.br/voormaisionge.

, 4 A MINAS -
Apolo de até RS 20 mil para familias y GERAIS "
comprarem a casa propria. -~ ;

Ja a campanha proposta pela licitante Perfil 252 traz como garoto-
propaganda o narrador Galvdo Bueno e seu recorrente borddo “Vai que é
sua!” para o centro da campanha. N3o apenas nfio é original o uso de
celebridades como estratégia criativa, como também nfo é original a
escolha de um garoto-propaganda que tem sido 'figurinha carimbada!,
estrelando campanhas recentes de diversas marcas, como o TikTok, PixBet,
Petrobras, Visa e Santander. Apesar disso, a agéncia Perfil tirou nota

maxima nesse subquesito (todos os avaliadores deram nota 5).

——— s ol

\vai ques |
» @ SL:

A Recorrente Calix tampouco inova se considerarmos que a originalidade

s0 faz sentido se estiver a servico da compreensio da mensagem. Com a
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ideia de fazer um trocadilho visual com o tema ‘olhar pra gente’, os
personagens da campanha sdo colocados dentro de uma fris estilizada, um
olho que precisaria ser explicado para ser compreendido (nfio apenas por
aqueles que constituem o publico prioritirio da campanha - pessoas em
vulnerabilidade social, com baixo grau de escolarizaco - mas mesmo para
um publico com mais repertério). E, no entorno da iris, objetos recortados
ou tirados de clippart. Apesar disso, a Recorrente Clix tirou quase nota
maxima no subquesito (notas: 4, 4,5 ¢ 5 pontos em 5). Colacionamos

imagem de uma das pegas da Célix:

A despeito de todas essas questdes, as campanhas dessas agéncias foram
agraciadas com notas superiores as da Recorrida no 2.3.1.3. Subquesito 3 —

Ideia Criativa, critério de avaliagdo e).

Além de tudo (e talvez tdo importante quanto os argumentos acima),
entendemos que esse critério de avaliagio, em especial, originalidade, é
carregado, por sua natureza, de subjetividade. Talvez seja, inclusive, o mais

subjetivo de todos os critérios de avaliagfo, por mais que a metodologia de
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avaliagdo descrita no edital prime pela objetividade e tente relativizar o que

€ subjetivo.

Por essa razdo, a despeito da nossa discordancia em relacdo as notas dos
avaliadores nesse subquesito, a partir da sintese acima (3 em 5; 4,5 em 5; 3
em 5 pontos), sequer pedimos a majora¢do da nossa nota em nosso

Trecurso.

E vale lembrar: esta licitante ja teve pontos descontados em relaco a esse
subquesito, como demonstram n3o sé as notas, mas também os
comentarios. Ou seja, se os avaliadores tiveram criticas em relacfio

originalidade da proposta, isso ja esta refletido nas notas.

Pedir a diminui¢o dos pontos de um critério com esta natureza, a partir de
argumentos t&o vazios quanto subjetivos, é como pedir para o avaliador

'desver' 0 que ja viu, sentiu e avaliou.

A proposta criativa da Recorrida é original n3io no sentido de haver
inventado um recurso inédito (algo que nenhuma licitante fez), mas no
sentido de solucionar, de forma distintiva e com impacto visual, um
problema objetivo de comunicagio: “mostrar como o0 Governo reconhece a
diversidade de Minas e olha cada mineiro de forma tnica para, a partir
desse olhar préximo, propor também solucdes unicas”. E fez isso
acolhendo todos os perfis que compdem esse mosaico de diversidade que é
Minas Gerais. De forma humanizada e através de uma imagem visualmente

impactante para o publico a que se destina.

Cada personagem € colocado em primeiro plano e, assim mesmo, ndo

impede a visdo do todo. Os mineiros estio todos representados ali. A
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imagem gera interpretagdes e identificagdes multiplas e favoraveis ao

publico, tratando cada mineiro(a) e suas questdes como tnico(a).

Dois depoimentos de expoentes da publicidade mundial corroboram essa

nocao de originalidade/criatividade:

"Talento em publicidade ¢ associar coisas diferentes, que combinam quando juntas. E a
sintese. E ver o 6bvio".
(Marcelo Serpa, um dos diretores de criagdo e de arte mais premiados na histéria da
propaganda)
Nossa proposta segue essa premissa, ao juntar o coletivo (todos os mineiros
contidos no mosaico) e o individual (a imagem de um personagem
destacado, formado pelo mosaico), para chegar a sintese, ao &bvio: o
Governo de Minas reconhece toda a diversidade de Minas, alcanca todos os

mineiros, mas trata cada um como Unico.

David Ogilvy, um dos fundadores da propaganda moderna, ainda diz: "N#o
quero que vocé diga que o meu anuncio foi criativo, quero que o ache tdo
interessante, que compre o produto”. Ou seja, o conceito de originalidade
entendido no sentido de destacar aquele produto ou mensagem a ponto de

conecta-lo com seu publico.

Por ultimo, € importante salientar que, assim como na moda, o design
também resgata e ressignifica linguagens que estavam esquecidas e ganham
relevo em nova época e novos contextos. O artificio do mosaico voltou
com tudo a partir de novas ferramentas digitais que possibilitam a
democratizagdo de linguagens que, antes, eram restritas a poucos. E no
ambiente digital, reverberam e ganham a simpatia do ptiblico. Prova disso é
o Canva, (print abaixo) plataforma de enorme sucesso de design grafico,

que permite aos usudrios criar graficos de midia social, apresentacdes,

12



infogréficos e outros contetidos visuais. O Canva estimula e oferece cursos
para a cria¢do a partir de mosaicos. Manter o radar ativo para captar esses
movimentos nascidos no ambiente digital e adapté-los, inclusive para o
offline, ¢ fundamental para arejar as mensagens publicitarias, atualizar
linguagens, 'falar a mesma lingua' das pessoas e buscar uma abordagem

mais auténtica e proxima.

Ca)‘u}a Destaque v~ Empresarial v Ensing ™~ ana Q @ Entrar m

O gque vocé vai criar hoje?

Com o Canva, € facil criar, compartilhar e imprimir designs profissionais.

Uma ferramenta perfeita para todo mundo

% hﬂps:f]gaqvaproﬁssional.hackathenbrasiI.t;pm.brlglqssario]c-qqe—e-gnasa_icp—graﬁco—aprenda-com-canya{ 'ik)

Tempo de Leitura 3 min.
O que é mosaico grafico?

0 mosaico grafico € uma técnica visual que combina diversas imagens, formas e elementos graficos em uma Unica
composicao coesa. Essa abordagem é amplamente utilizada em design grafico, especialmente em plataformas
como o Canva, onde a facilidade de uso permite que até mesmo iniciantes criem obras impressionantes. O
mosaico grafico pode ser utilizado para transmitir mensagens complexas de forma visualmente atraente, tornando-
se uma ferramenta poderosa para designers e criadores de contetdo.

Mesmo identificando o retorno do recurso do mosaico no design, nossa
proposta vai além. Nio se trata apenas de dividir o layout em varias partes
geomeétricas e, em cada uma delas, inserir uma imagem. Essa divisdo é

aprofundada, exponencialmente, apresentando multiplas unidades
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celulares, unidades minimas que formam no conjunto uma tnica e
destacada imagem. Um recurso que depende de habilidades, técnicas e
ferramentas bem mais complexas do que aquelas que estio se

popularizando no Canva.

Assim, conclamamos, mais uma vez, pela escolha certa da linha visual pela
Recorrida. A linguagem visual adotada chama a atengio e traz identificacso
com os stakeholders (beneficidrios, pessoas em vulnerabilidade social, mie
solo, etc).

Coaduna-se também, pelo tema do briefing, o uso da diversidade étnica
construida a partir dos artificios criativos j& descritos que traduzem as
pessoas que mais precisam do auxilio do Estado (justificativa do briefing).
Toda a linha criativa traz o tom humano e gera interpretacdes e
identificagbes multiplas e favoraveis ao publico. Além do mais, o desafio
de comunicagdo foi vencido pela parte criativa das pegas, visto que tratou
exatamente da sua adequac@o e identificagio com o perfil social, cultural e

econdmico do publico-alvo.

Destarte, ndo assiste razdo a Recorrente em suas alegacdes.

O recurso da Recorrente AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA

LTDA se baseia no ponto abaixo, a saber:

“11.4 AUSENCIA DE NUMERAGCAO DE TODAS AS PAGINAS DO PLANO DE
COMUNICACAO PUBLICITARIA DAS LICITANTES “FILADELFIA
COMUNICAGCAO” E “POPCORN COMUNICACAO”. NECESSIDADE DE
REDUCAO DAS NOTAS POR TODOS OS AVALIADORES, CONFORME ITEM 2,
“”, DO ANEXO H DO EDITAL.”

O pedido colacionado abaixo do recurso interposto é:

“IV - Sejam revisadas e reduzidas as notas atribuidas para as licitantes Filadélfia
Comunicagdo e¢ Popcorn Comunicagdo pelos avaliadores que nio consideraram a
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auséncia de numeragdo de todas as paginas da via ndo identificada do plano de
comunicagdo publicitria, o que ndo foi feito por essas licitantes, configurando violagio
do item 2, “i®, do anexo H do edital, conforme demonstrade no topico 11.4 deste
recurso;”

Da anilise: “11.4 AUSENCIA DE NUMERACAO DE TODAS AS
PAGINAS DO PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA DAS
LICITANTES “FILADELFIA COMUNICACAO” E “POPCORN
COMUNICACAOQO”. NECESSIDADE DE REDUCAO DAS NOTAS
POR TODOS OS AVALIADORES, CONFORME ITEM 2, “i”, DO
ANEXO H DO EDITAL.”

Diz a Recorrente AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA:

“85. Ao analisar as propostas técmicas apresentadas neste certame, a Recorrente
identificon que as licitantes Filadélfia Comunicagio e PopCom Comunicagio
cometeram um equivoco: ndo numeraram todas as paginas do seu plano de comunicacdo
publicitaria, como determinava o edital. Trata-se de circunstincia que deve ser levada
a0 conhecimento da Subcomissdo Técnica e que deve ser considerada por todos os
avaliadores para aredugio danota dessas licitantes.

86. Nesse sentido, veja-se que no item 2, “{”, do anexo H do edital, indica- se
expressamente que, para a elaboragiio da via néo identificada do plano de comunicaggo
publicitaria, todos os licitantes devem realizar a numeragio de todas as paginas, no
centro inferior, pelo editor de textos, a partir da primeira pagina interna, em algarismos
arabicos. Veja-se:

2. Quesito 1 — Plano de Comunicagio Publicitiria — Via Nio
Identificada: para sua apresentacdo, a licitante devera levar em conta
as seguintes orientagdes:

i) numeracdo de todas as paginas, no centro inferior, pelo editor de
textos, a partir da primeira pigina interna, em algarismos ardbicos;

87. A previsdo trazida no edital ¢ clara e nio deixa margem para diividas. Se existem
regras para a apresentacio do invélucro n° 1, elas devem ser respeitadas, pois este 6 o
principal caderno da proposta técnica e precisa manter a sua autoria desconhecida até a
abertura e cotejo do invélucro n° 2. Todas as propostas precisam seguir um padrio,
sendo que a numeragdo de todas as paginas garante ndo sé a padronizagio, mas também
evitam o extravio ou a alteragdo de paginas.

88. No entanto, tanto a Filadélfia Comunicagio quanto a PopCom Comunicagio
incorreram no erro de nfo numerar todas as paginas do seu plano de comunicagio
publicitiria. Com isso, violaram disposigio expressa do edital, fato que deve ser
considerado por todos os avaliadores para a redugio da nota dessas licitantes.

()

96. A mesma redu¢do da pontuagio atribuida deve ocorrer com a licitante PopCom
Comunicagio, cujo plano de comunicagio publicitaria, em sua via nio identificada, foi
numerado apenas at€ a pagina 29, sem a devida numeragio nas paginas subsequentes,
sendo vejamos:
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98. Também no caso da Popcorn Comunica¢io, os demais avaliadores deixaram de
considerar o equivoco na consisténcia técnica do plano de comunicagdo publicitaria,
evidenciado pelo descumprimento da exigéncia de que todas as péginas do invélucro
n° | deveriam estar numeradas. Essa necessidade de reducio da nota fica ainda mais
notavel quando se considera que um desses avaliadores atribuiu nota maxima para a
Popcorn Comunicagio no item do subquesito Estratégia de Midia e N3o Midia no qual se
analisa a consisténcia técnica da proposta.

99. Por fim, cumpre pontuar que, em se tratando de uma violago clara e incontroversa
do edital, a auséncia de redugdo da nota atribuida em virtude disso tem o condio de
representar burla a impessoalidade e 4 isonomia, visto que ambas as licitantes estariam
sendo privilegiadas pela desconsideragdo de um equivoco grave, que diferenciou
suas propostas em relagdo as demais que respeitaram o edital, sobretudo pelos
avaliadores que conferiram nota méxima a consisténcia técnica no mbito do subquesito
Estratégia de Midia e Nao Midia.

100. Assim sendo, por todas as razdes apresentadas, as notas atribuidas para as
licitantes Filadélfia Comunicagdo e Popcorn Comunicagio devem ser revisados pelos
avaliadores que ndo consideraram a violagdo do item 2, “i”, do anexo H do edital, que
determinava a numeragdo de todas as paginas da via nio identificada do plano de
comunicagdo publicitiria, o que ndo foi feito por essas licitantes.”

U AL

A Recorrida foi penalizada pelo avaliador Warlei Lamas em 02 pontos
ficando com 08 pontos em um total de 10 pontos neste subquesito (objeto
de reavaliagdo em pedido do nosso recurso administrativo). Para justificar a
retirada dos dois pontos, o avaliador traz duas criticas & proposta. A
primeira delas, in casu: "paginas ndo numeradas em sua totalidade". Para
verificar se o avaliador se equivocou ou n3o, basta consultar o contetido do
subquesito Estratégia de Midia e Ndo Midia da proposta desta Recorrida.
As tinicas paginas ndo numeradas s&o aquelas que contém as planilhas do
referido subquesito que, segundo a prépria Comissdo, em sede de
esclarecimento, afirmou que NAO PRECISAVAM SER NUMERADAS.

Segue abaixo, esclarecimento da CEL no dia 31/01:
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PEDIDOS DE ESCLARECIMENTO N° 6 - 31//01/2024
As planilhas de midia devem ser numeradas?

Resposta: O edital ndo exige numeragdo de planilhas, fica a critério da licitante numera-las

Assim, em atendimento ao esclarecimento, estruturamos nosso plano de
comunicagéo, em especifico, as planilhas do subquesito Estratégia de Midia
e Néo Midia, conforme o teor de sua elucidacio, ou seja, sem exigéncia de

numeragao.

Destarte, nao assiste razdo a Recorrente em suas alegacdes.

O recurso da Recorrente FILADELFIA COMUNICACAO
INTERATIVA LTDA se baseia no ponto abaixo, a saber:

“Omissdo dos nomes e dos valores de caché dos influenciadores”
O pedido colacionado abaixo do recurso interposto é:

203. Por fim, requer esta Recorrente, a redugio de notas e/ou desclassifica¢do, conforme
0 caso, das licitantes QRO, NACIONAL COMUNICACAOQ, POPCORN e BRASIL
84, pelos erros e descumprimentos editalicios cometidos que violam, flagrantemente, o
principio da isonomia e da vinculagio ao instrumento convocatdrio, conforme
demonstrado acima.

Da andlise: “Omissdo dos nomes e dos valores de caché dos

influenciadores”

Diz a Recorrente FILADELFIA COMUNICACAO INTERATIVA
LTDA:



183. A licitante Porcomn apresenta uma das suas pecas o Filtro para agdo de
influenciadores no TikTok, fazendo a seguinte defesa em sua estratégia de midia e
mencionando a intengdo de envolver 15 influenciadores na realizacio desta agdo:

184. No entanto, a licitante simplesmente omitiu quem seriam esses influenciadores em
seu planejamento:
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185. Também da planilha de midia nio consta qualquer mengdo a quem s30 oOs
influencers, qual o valor de cada um deles, constando tio somente o custo de midia do
veiculo Tiktok:
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186.  Também, no custo de produg3o, ndo ha qualquer item que descreva qual o caché destes
15 influenciadores. E ndo venha me dizer que o valor do caché est3 dentro do custo de midia
porque seria uma inverdade. A agéncia sequer descreveu quais s3o os influenciadores, se
beneficiando, e muito, da auséncia de custos de produczo e também do caché destas pessoas.

187. Como visto, em praticamente todas as campanhas apresentadas, os influenciadores sio
sempre destacados com seus respectivos cachés, que via de regra sio valores altos ¢ com grande
risco de comprometer o custo total da licitante, caso ela os tivesse inserido na planilha.

188. Para além disso, vale destacar que, dependendo do influenciador escolhido, a estratégia
pode se tornar extremamente negativa, visto o carater viral deste meio de comunicagio e
também a impossibilidade de “corrigir” um erro caso no seja o influenciador correto ou venha
este cometer inadvertidamente um erro de conduta, ainda que pontual, mas passivel de
cancelamento pela populagZo (o que ndo é raro nos dias atuais, infelizmente). Omitir quem s30
os influenciadores ¢ omitir a propria estratégia de comunicagio e sua Ideia Criativa,
generalizando a sua entrega e infringindo o Principio da Transparéncia que deve reger
as entregas publicas, nos termos da legislagdo aplicavel.

189. Qual o motivo da ocultagdo destes nomes? Se nio tinha como selecionar, por que entdo
sugerir 15 influencers em sua estratégia? Como a sua estratégia serd avaliada sob este aspecto
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se nao descreveram quem s3o os influenciadores utilizados? Esses influenciadores se adequam
a campanha planejada?

190. Conforme item 3.4, Il do Anexo H do Edital, é obrigatério que todas as pegas, agdes,
midias sejam detalhadas pelas licitantes. A Popcom infringiu essa regra ocultando os nomes
dos influenciadores de sua estratégia.

191. Por este motivo, deve-se penalizar a agéncia tanto no quesito Ideia Criativa, com
supressdo de 2 pontos, quanto na Estratégia de midia e ndo midia, com supressdo de, no
minimo, 1 ponto. Afinal, quando ela oculta a sua estratégia, eximindo-se no apenas da
responsabilidade pela escolha dos influenciadores, como também dos custos deles decorrentes,
violando as regras do Edital.

A Recorrente se equivoca ao afirmar que a Popcorn n3o apresentou os
custos/cachés dos influenciadores. E ainda dobrou seu equivoco ao dizer em
seu recurso: "e nao venha me dizer que o valor do caché esta dentro do custo

de midia...".

Pois bem, o valor do caché naturalmente esta na planilha de midia, pois, em se
tratando de uma campanha 100% orgénica, ou seja, sem impulsionamento ou
midia paga, o veiculo, neste caso ¢, obviamente, o préprio influenciador. E
apenas através dele que a mensagem chega ao seu publico (seus seguidores).
Ou seja, os videos publicados pelos influenciadores nao seriam patrocinados,
alias, como € de praxe nesse tipo de agéo e estd explicado na proposta desta
licitante, quando ela apresenta a acdo dos Influenciadores “Como alternativa
a midia paga”, conforme imagem abaixo da pagina 17 da nossa proposta:

Influenciadores/creators

Dados do Instituto QualiBest aponta gue 47% dos entrevistados consideram
influenciadores “a segunda fonte para a tomada de decisdes. atras apenas de
amigos e familiares™. Utilizd-los em nossa campanha aproxima o Governo dos
usuarios de uma forma auténtica. Os influenciadores selecionados terdo um perfil
com cluster de humor, familiar, maternidade, comunidades, educac&o, empregos &
influenciadores periféricos, reforcando vinculos com uma gestdo marcada pelo
social.

Como alternativa & midia paga, teremos 15 influenciadores do TikTok divulgando
simultaneamente a aco dos filtros conforme citado na estratégia de comunicacéo.
Eles irgo convidar e incentivar seus seguidores a utilizar o filtro. Esse contelido sera
criado e publicado pelo préprio influenciador para que néo fuja da linguagem & assim
serd gerado mais conex&o com o publico. O objetivo dessa acio & alcancar a
populacdo mineira de forma nativa do TikTok e assim criar proximidade com o
Governo.

A Recorrente, por desatengfo ou por desinteresse, deixou de fora do seu

recurso o trecho em que a Recorrida explica exatamente a acfio e deixa
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claro que, sendo uma a¢io orgénica, sem midia paga, o valor que consta na

planilha s6 poderia ser destinado aos proprios influenciadores.

Nessas circunsténcias, ou seja, uma ac¢fo sem investimento em midia paga,

nosso influenciador difere totalmente de uma personalidade que empresta

sua imagem ou voz para veicular um material para uma audiéncia paga, em

um canal de TV ou na internet, por exemplo (ai sim, faria sentido o caché

entrar na planilha de produg#o, o que nfio é o caso). A audiéncia do nosso

micro-influenciador s3o seus préprios seguidores e ele é o meio pela qual a

mensagem chega ao publico.

Afinal, o que buscamos (especialmente em se tratando de micro-

influenciadores) ¢ uma conex3o préxima e auténtica com a audiéncia

engajada daquele micro-influenciador. Queremos falar com quem ja o

segue, curte seus posts, sua linguagem, se interessa pelos seus temas e nio

com a massa. Essa, inclusive, € uma das grandes vantagens de se trabalhar

com micro-influenciadores e ndo com celebridades, que custam caro e,

apesar dos seus milhSes de seguidores, engajam proporcionalmente pouco.

O primeiro fato e equivoco da Recorrente: a Recorrida, sim, informa o

valor a ser investido nos 15 micro-influenciadores: R$ 121 mil, como

demonstra a imagem abaixo retirada do Plano de Comunicac¢do da nossa

proposta:

REDE SOCIAL

PERIODO

'VALOR TOTAL TABELA

RS 127.050.00

TOTAL INFLUENCIADORES

RS 121.800,00

TOTAL GERAL INFLUENCADORES

R3S 121.000.00

Esse valor € 100% destinado aos micro-influenciadores, ja que nfio ha custo

de veiculagdo no TikTok, como explicado acima, e nem de producio, ja
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que o video € criado pelo préprio influenciador e os filtros sugeridos na
proposta, pela Recorrida, como demonstra a tabela de custos de producio
na qual a Recorrente equivocadamente se embasou para alegar que ndo
contemplamos o caché). Por essa razfo, na planilha que a Recorrente
colacionou ao seu recurso, abaixo novamente colacionada, esses valores
nao aparecem, pois, trata-se de uma planilha de producéo e nfio ha custo de

produg¢do nessa proposta:
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Sobre o fato alegado de que a Recorrida nio informou o nome dos 15
micro-influenciadores, isso ndo tem a menor relevancia. Se a aposta da
agéncia fosse a contratagdo de influenciadores-celebridades, como outras
licitantes sugeriram, ai sim, seria fundamental, j4 que a ideia nfo funciona
sem o personagem (além da relevancia do caché dessas celebridades). No
caso da contratagdo de um pool de 15 micro-influenciadores, o que importa
¢ a estratégia e ndo os nomes. Até porque, como s&o pessoas espalhadas por
todo o territério mineiro, de forma a representar diversas regides, essa
escolha aconteceria naturalmente em conjunto com o préprio governo,

reconhecendo atores relevantes locais para os assuntos abordados.
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E apesar de ndo termos listados os nomes de cada um (pelo mesmo motivo
que ndo valeria a pena listar, por exemplo, cada local de distribuicdo de
cartazes), definimos aquilo que ¢ essencial: além da estratégia, os perfis e
seus nichos de atuag@o, contemplando a diversidade de temas e linguagens,

afinadas com os objetivos do briefing, como demonstra a imagem a seguir:

TOTAL GERAL A3 121.000.00

(zoom na tabela, com a descrigéo do perfil dos micro-influenciadores)

PERFIL Quantidads )

Humaor. familiar. malernidade .
@SPoNes, educagdo, PMpTeHos & 15 influencladores
influenciadoces perfericos

Outrossim, insta salientar que n3o h4 tabela fixa de mercado de
influenciadores. Existem pesquisas recentes, Sio Paulo/SP, 24 de janeiro
de 2024 imagem abaixo colacionada, como a da Influency.me, agéncia
especializada em marketing de influéncia que, 41% dos influenciadores,
dizem ganhar até 500 reais por més e, s6 8%, afirmam receber mais de R$

10 mil:
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Gabi Magsen mostra seu dia 2 dia nas redes socais para 526 mil seguidores
Foto: Josué Lima/Divulgagso / Estadic

Qual o saldrio de um influenciador digital? E possivel ganhar a vida com essa

especializada em marketing de influéncia. 41% dos influenciadores recebem até RS
500 mensais.

Apesar do glamour associade a profissae, os numeros mostram uma realidade
diferente. Rodrigo Azevedo, CEQ da Influency.me. destaca a importancia de entender
as huances do mercado de influéncia. "A pesquisa deste ano revela que. embora a drea
esteja em crescimento, a maioria dos influenciadares ainda nao pode depender
exclusivamente dessa renda". afirmou Azevedo.

| Noticias relacionadas

O valor para a contratagdo desses micro-influenciadores é totalmente
compativel com os valores de mercado e abarca amplamente a contratacio
dos 15 influencers, dado os valores da pesquisa. R$ 121 mil reais daria, em

média, pouco mais de R$ 8 mil para cada micro-influenciador.

O esclarecimento 01, pedido de esclarecimento 03, abaixo colacionado,
trata da contratacdo de influenciadores como forma inovadora de

comunicac¢do. O edital também corrobora como forma inovadora no b.1 do
subitem 3.4.3:
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3.4.3. Nessa simulagio:

b.1) para os fins desta licitagdo, a publicidade em plataformas digitais, a exemplo da
programagdo de publicidade nas redes sociais Facebook, Instagram, X (Twitter),
LinkedIn, Youtube, etc.; esta inserida no conceito de forma inovadora de comunicagio;

Por fim, denota-se por todo o exposto, que o valor individual de caché ndo
pode ser mensurado e o préprio edital, 3.4.3, alinea b, “para os veiculos de
comunicagdo e divulgacdo que nio atuem com tabelas de precos, mas que
possam ser considerados como formas inovadoras de comunicacdo, a
licitante devera informar o montante de investimento proposto a ser
utilizado com essas ferramentas no &mbito de sua estratégia para o alcance
dos objetivos previamente estabelecidos” descreve o dever de informar o
montante investido em formas inovadoras de comunicac3o (contratacio de
influenciadores) e foi o que fizemos, colocando valores absolutos e
percentuais, alinea h do subitem 3.4.2, nio tratando de mensurar caché
individualmente, mesmo o porqué, nfo se tem como mensurar dada a

ampla variac¢do pela pesquisa.
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Destarte, ndo assiste razdo a Recorrente em suas alegacdes.
PEDIDO

Corolario de manifesto, 4 luz do presente edital e legislagio pertinente,
requer que seja negado provimento aos Recursos Administrativos, ora
interpostos pelas Recorrentes em face desta Recorrida, submetendo a
Autoridade Superior, conforme art. 109, § 4° da Lei Federal 8666/93,
confirmando o ndo provimento, por assim ser medida da mais lidima

justica.

Nestes termos, pede-se e espera deferimento.

Belo Horizonte, 27 de agosto de 2024.

COMUNICACAO LTDA.

Bruno Cezar de Sousa Teixeira — Representante Legal
CPF: 552.914.306-72
RG: M-3.510.824

06.137.579/0001-15.

POPCORN COMUNICAGAO LTDA
Av. Raja Gabaglia, 2000
Saf'as 522 € 523 - 59 andar - Torre 2
Bairro Alpes - CEP: 30.494-17p
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