ILUSTRISSIMO SENHOR SUPERINTENDENTE DO SERVIGO NACIONAL
DE APRENDIZAGEM DO COOPERATIVISMO NO ESTADO DE GOIAS -
SESCOOP/GO.

Concorréncia Publica n° 001/2020

CASA BRASIL LTDA - AGENCIA.CASA, pessoa juridica de
direito privado, inscrita no CNPJ/MF sob o n® , estabelecida
na Av. T-11, n® 451, 3° andar, sala 302, Ed. Fabbrica di Pizza, Setor Bueno,
CEP 74223-070, Goiania-Goias, neste ato representada por seu socio-
proprietario, Sr. Rafael Almeida Fraga, brasileiro, solteiro, administrador,
residente e domiciliado na Rua T-37, n° 3.577, apt. 501, Residencial
Calamares, Setor Bueno, Goiania/GO, Cep: 74.230-020, inscrito no CPF sob o
. e no RG n°. SSP/GO, vem perante a inclita
presenga de Vossa Senhoria, com fulcro no item 22.2 do Edital e na legislagéo

vigente, com o devido respeito e acatamento, apresentar

IMPUGNACAO

ao Recurso interposto pela empresa NETMIDIA COMUNICAGCAO E
MARKETING, acerca do julgamento acerca do julgamento das propostas
técnicas da Concorréncia Publica N° 01/2020, pelas razdes e fatos de direito a

seguir expostos.
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I — DA PRELIMINAR

Preliminarmente, ha de se arguir o vicio explicito na inicial do
Recurso ora impugnado, haja vista que nao foi dirigido a autoridade
competente conforme determina o Edital e tampouco foi fundamentado nos
devidos termos.

Vejamos o que dispde o Edital em seu item 13.1 acerca do

cabimento dos recursos:

13.1. Dos resultados da fase de habilitagdo e do julgamento
das propostas caberdo recursos fundamentados, dirigidos ao
Superintendente do SESCOOP/GO, por intermédio da
Comissdo de Licitagdo, por escrito, no prazo de 05 (cinco)
dias uteis, contados da comunicagdo do ato (original sem

grifo)

Nota-se que o Edital € bem especifico ao dispor que os recursos
deverédo ser dirigidos ao llustre Superintendente do SESCOOP/GO, no entanto
a Recorrente, erroneamente, encaminhou seu recurso a Presidente da
Comissao Permanente de Licitacdes. Ademais, destaca-se que a Recorrente
nem mesmo teve o cuidado de indicar a previsao editalicia para o cabimento de
Seu recurso.

Se nao bastasse, a Recorrente ainda apresentou o recurso em

desfavor da licitante e ndo em razdo das decisdoes da comissdo, conforme

preceitua o item 13.3 do Edital:

13.3. Quaisquer argumentos ou subsidios concernentes a
defesa da licitante que pretender reconsideragio total ou
parcial das decisées da Comissdo de Licita¢cdo do
SESCOOP/GO deverdo ser apresentados, por escrito,
exclusivamente, anexando-os ao proprio recurso. (grifo

HOSS0)
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Assim, considerando que o enderegamento e o direcionamento do
recurso apresentado pela empresa Recorrente, ndo atendem aos requisitos de
admissibilidade previstos no Edital, requer preliminarmente que o Recurso

em questao nao seja conhecido e que tenha seu seguimento negado.

Il - DA TEMPESTIVIDADE E DO CABIMENTO

O item 13.5 do Edital da Concorréncia Publica n°® 001/2020,

assegura que:

13.5. A licitante que puder vir a ter a sua situa¢do
efetivamente prejudicada em razdo de recurso interposto
podera sobre ele se manifestar no mesmo prazo recursal
indicado no item 13.1, que comegara a fluir, da ciéncia da
interposi¢ao do recurso e cujo procedimento observara o

estabelecido no item 13.2.

Assim, considerando a orientagdo suso mencionada, a data de
apresentagcao da presente Impugnacdo e os argumentos adiante elencados
pela Recorrida, ha de se aquilatar que a presente Impugnacdo é oportuna e
tempestiva, devendo ser recebida por essa Douta Superintendéncia e

Comisséo de Licitagéo, para a devida analise de seus termos.

lll- DOS FATOS E FUNDAMENTOS

A Comisséo de Licitagdo publicou o resultado do julgamento das
propostas técnicas apresentadas por todas as licitantes que participaram do
certame.

De acordo com a analise técnica feita de maneira criteriosa por
essa Douta Comissdo, a Recorrida foi classificada em 12 colocagdo com

pontuagao total de 97,80.




Assim, inconformada com o resultado apresentado pela
Comissdao de Licitagdo, a Recorrente interpds o Recurso pleiteando a
desclassificagdo da licitante Recorrida ou a revisdo de suas notas.

Dessa forma, em relagdo a Recorrida, o Recorrente de maneira
completamente infundada e divorciada dos preceitos legais alegou os

seguintes pontos:

lll.a — Da Preliminar apresentada pela Recorrente

"A presente preliminar visa a desclassificagao da Recorrida,
em virtude de clara e evidente descumprimento das clausulas
do Edital e apresentou na sua proposta técnica - Plano de
Midia, valores diferentes das tabelas de 3 rddios, ndo

atendendo o item 7.1.2.2.4.1."

()

1- RADIO LIDER - RIO VERDE - VALOR TABELA DO
ROTATIVO = R3$ 40,50 (NAAP pagina 17 da Plano esta
R$ 35,20)
2 - RADIO SUCESSO CATALAO - VALOR TABELA DO
ROTATIVO = RS '18,00' (NAAP pagina 19 da Plano esta
R$ 30,00)
3- RADIO SUCESSO JATAI - VALOR TABELA DO
ROTATIVO = RS 20,00. (NA AP pagina 20 do Plano esta
R$ 30,00) (TABELAS C APS ANEXAS;
Portanto, comprovada a apresentagdo das tabelas e
planilhas que estdo em desacordo com o Edital, fica a
empresa Recorrida passivel de desclassificagdo sumadria nos
termos do Edital e da legislagdo acima ditada, pelo que

desde ja, requer, em preliminar.”



Ocorre, que a recorrente que em relagdo a tabela da Radio
Sucesso nao qualquer discrepancia de valores, conforme se demonstra em

documento anexo da tabela vigente:

N :"""
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Ja em relacdo a tabela de precos da Radio Lider esclarecemos

que houve um equivoco formal na utilizagdo da tabela de 2019, fato esse que
meramente irrelevante que na simulagdo causaria uma diferenga de
aproximadamente 5,00 (cinco reais) por insercao.

Por outro prisma, ndo ha que se falar em desclassificagdo ou
diminuigdo da pontuagdo, uma vez que todos os quesitos da estratégia de
midia foram devidamente atendidos.

O Edital em nenhum momento atribui pontuagdo para a utilizagéo

da tabela, mas apenas orienta a sua utilizagdo. Vejamos:

8.3.1.4. Estratégia de Midia e Ndo Midia (Pontuacao
maxima: 10 PONTOS)

a. Conhecimento dos habitos de comunicag¢do dos segmentos
de publico prioritarios do SESCOOP/GO e capacidade
analitica evidenciada no estudo desses habitos e nas
conclusoes oferecidas a formulagdo da estratégia de midia: 2

PONTOS



b. Coeréncia na integragdo da estratégia de midia com a
estratégia de comunica¢do apresentada: 2 PONTOS

¢. Consisténcia do plano de midia / distribui¢do das pegas
e/ou do material e a economicidade da aplicagdo da verba de
midia na simulagdo proposta: 2 PONTOS

d. Pertinéncia, oportunidade e criatividade demonstradas ao
propor o uso de recursos de comunica¢do proprio do
SESCOOP/GO: 2 PONTOS

e. Inovagdo, coeréncia, economicidade e conhecimento
demonstrados ao propor a utilizagdo e otimizagdo de midias
segmentadas, alternativas, digitais e de massa para atingir

os objetivos de comunicagdo: 2 PONTOS

Nesse sentido, observa-se que a pontuagao € deferida em razao
do conhecimento, coeréncia, consisténcia, pertinéncia e inovacao da estratégia
apresentada pela licitante, a qual foi devidamente pontuada por essa Douta
Comisséo.

Assim, observa-se que a situagao em questao trata-se apenas de
um aspecto puramente formal que foi acertadamente e deve ser relevado pela

Comissao de Licitagdo com fulcro no item 6.3 do Edital, vejamos:

6.3. A Comissdao Permanente de Licitagdo e a
Subcomissao Técnica, conforme o caso, poderdo, no
interesse do SESCOOP/GO, relevar omissoes
puramente formais nas Propostas e nos Documentos
de Habilita¢dao apresentados pelas Licitantes, desde
que ndo comprometam a lisura e o cardter
competitivo desta Concorréncia..

(Original sem grifo)

Dessa forma, ndo ha que se falar em desclassificagdo da Casa
Brasil Comunicagéo Estratégica LTDA, haja vista que sua proposta esta de

acordo com a exigida pelo edital.



Por outro prisma, € de notdria sabenga, no meio juridico, que ndo
existe nulidade, onde nao houver prejuizo: “... pas de nullité sans grief”’,
teoria das nulidades a que tanto a doutrina, como a jurisprudéncia emprestam

guarida.

No caso em exame ndo houve qualquer infragdo a quaisquer
dispositivos legais, haja vista que a documentacao apresentada pela Recorrida
esta em perfeita consonancia com o Edital de Licitagdo, ndo acarretando
qualquer prejuizo (lesdo), quer para os interesses da Administragdo

contratante, quer para os dos demais licitantes!

O Supremo Tribunal Federal ja pacificou o posicionamento acerca
da matéria:

RMS 23714 |/ DF - DISTRITO FEDERAL
RECURSO EM MANDADO DE SEGURANCA
Relator(a): Min. SEPULVEDA PERTENCE

Julgamento: 05/09/2000 Orgdo Julgador:
Primeira Turma

Publicacao

DJ 13-10-2000 PP-00021 EMENT VOL-
02008-02 PP-00226

Parte(s)

RECTE. : UNISYS BRASIL LTDA

ADVDOS. : SERGIO CARVALHO E OUTROS

RECDO. : TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL
LIT.PAS. : PROCOMP INDUSTRIA ELETRONICA
LTDA

ADVDA. : LUCIA REGINA TUCCI

ADVDOS. : LUIZ CUSTODIO DE LIMA BARBOSA
E OUTROS

Ementa

EMENTA: Licitacao: irregularidade formal na
proposta vencedora que, por sua irrelevancia, nao
gera nulidade.

Indexacao

AD0634 , LICITACAO  PUBLICA, EDITAL,
VIOLACAQ, ALEGACAO, DESCABIMENTO,
NULIDADE, INEXISTENCIA, TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL, CONCORRENCIA, URNAS
ELETRONICOS, COMPONENTES, PRECOS
UNITARIOS, ENUMERACZAO, INSTRUMENTO
EDITALICIO, EXIGENCIA, PARTE
VENCEDORA, DESCUMPRIMENTO, MERA

IRREGULARIDADE FORMAL, OCORRENCIA



Da mesma forma, a doutrina € majoritaria.

Ao discorrer sobre a Teoria das Nulidades dos atos
administrativos, mormente no ambito das licitagdes e contratos, Margal Justen

Filho averba:

“Em todos os ramos do Direito, a validade do ato
juridico resulta nao tanto da adequacéao formal do ato
em face de um modelo normativo. Cada vez mais,
afirma-se que a validade depende da verificagao do
conteudo do ato, da intencdo das partes, dos valores
realizados e assim por diante” e conclui:

“Mais precisamente, evolui-se para a concepgao de
que a nulidade deriva da incompatibilidade do ato
concreto com valores juridicos relevantes. Se um
certo ato concreto realiza os valores, ainda que por
vias indiretas, ndao pode receber tratamento juridico
equivalente ao reservado para atos reprovaveis” —
(Ob. Cit. , Pag. 467).

“Quando uma norma consagra certa exigéncia,
presume-se que tal se vincula a necessidade de
tutelar um valor ou interesse. Essa presungdo
apresenta, em inumeras situagées, um cunho
relativo. Isso deriva de que, em casos concretos, &
possivel ocorrer a infracdo a exigéncia normativa
sem que se consume a lesdo a interesse algum” - (O.
Cit. Pag. 467/468 — Os grifos ndo sao do texto).

Assim, ndo podem prosperar as preliminares da Recorrente, uma
vez que seus argumentos sao completamente infundados e visam tumultuar o
certame licitatorio em tela, ndo havendo qualquer razéo para a desclassificagéo

da Recorrida.

lll.b Do mérito recursal da Recorrente

No mérito a recorrente mais uma vez de forma infundada e
divorciada dos preceitos legais apresenta questionamentos a andlise assertiva
da Comissao de licitagdo, os quais serdo devidamente justificados e

contrapostos conforme a seguir:




Em resposta ao apontamento:

“Em que pese o douto e vasto conhecimento dos membros

da CPL, na avaliacdo e juleamento das propostas dos
temas _de Plano de Comunicacdo Publicitaria, a
Recorrente _provara, objetivamente _que, a Campanha

Publicitaria da Recorrida ndo atende inteeralmente o
OBJETO e reguisitos do Edital, do Anexo Il Briefing.”

A estratégia de comunicagdo publicitaria e o partido tematico
apresentados pela CASA BRASIL COMUNICACAO ESTRATEGICA LTDA
estao totalmente em sintonia com o objeto da licitagdo — exposto no item 1.1 do
topico 1 do Edital; com o problema e desafios de comunicagao — expostos nos
itens 5 e 8 do Briefing, respectivamente; e com os objetivos de comunicagao —
expostos no item 6 do Briefing; assim como julgou a Comissdao Permanente de
Licitagdo, a maior e Unica responsavel por avaliar as exigéncias do Edital, ao
atribuir a proposta técnica da CASA BRASIL a pontuagéo total de 97,8.

A seguir, respondendo topico a topico levantados no recurso, sao
detalhados os motivos que sustentam — e respeitam — o julgamento e a decisdo
final da Comissao.

Em resposta ao que foi apontado no subtépico A:

“A - na estratégia de comunicagdo, em ‘O QUE DIZER'
eles dividem a mensagem estratégica em duas vias:

[ - O COOPERATIVISMO SENDQO FUNDAMENTAL
PARA A RETOMADADA ECONOMIA

2 -  RELEVANCIA DO __SESCOOP ___COMO
INCENTIVADOR DO COOPERATIVISMO, _ E
APOIADOR DAS COOPERATIVAS, COOPERADOS E
PARCEIROS NO ENFRENTAMENTO DA CRISE.

Neste ponto, gue é o principal de areumentacdo na defesa

da estratégia de comunicacdo, eles:

- deixam _de evidenciar _a universalidade do papel e

atuacdo do SESCOOP. e a abrangéncia de seus efeitos;

- mostram foco 100% na crise, ighorando o problema de

compreensdo _do significade do cooperativismo, que

antecede e provavelmente sucederd a pandemia;




- evidenciam a importancia da compra de produtos de

cooperativas _como forma de fortalecer a economia,

falando de sustentabilidade, mas ndo abordam guesides

fundamentais para 8 todo"” da vida dos cidaddos,

especialmente  neste  contexto de  fragilidade da

comunidade, como o acesso a saude e ao crédito gue se da

atraves _do _cooperativismo, _tampouco mencionam _da

educacdo/formacdo/capacitacdo {oferecida _pelo
SESCOOQOP e pelo universo do cooperativismo), gue serve

ndo _somente _como fomentador de conhecimento e

desenvolvimento, mas sobretudo como promotor de saude
psicologica.

Conclusdo: deixam de expor, neste que o unico ponto para

argumentacdo sobre a estratégia de comunicacdo, toda a

abrangéncia do cooperativismo e a capacidade da

estratégia de atingir de forma global os objetivos de

comunicacdo apontados no briefing.”

A divisdo da estratégia de comunicagdo apresentada pela Casa
Brasil € construida a partir de duas vias em concordancia ao que foi apontado
no proprio desafio de comunicagdo do Briefing: “uma estratégia adequada para
despertar a sociedade para essa conscientizagdo da cultura cooperativista, ao
mesmo tempo em que devera posicionar o cooperativismo como base para a
retomada da economia no periodo de crise e na pés-pandemia.” Ou seja, o
grande desafio foi justamente propor uma campanha composta por mais de
uma fase, mais de um publico, e mais de uma mensagem no periodo de
outubro de 2020 a janeiro de 2021.

A proposito, as vias de estruturacdo da mensagem da campanha,
segundo a estratégica de comunicagao publicitaria, que respondem ao desafio
de comunicagdo, ndo foram compreendidas por aquele que apresenta este
recurso e nem foram transcritas na integra, por isso as retomamos aqui:

“1) o cooperativismo €& fundamental para a retomada da
economia, afinal, quando vocé adquire _um produto ou servico de uma
cooperativa, todo mundo ganha: vocé, o produtor local que, na contrapartida,
movimenta a economia da comunidade local, incentivando e estimulando de
forma sustentavel a retomada dos negoécios durante o enfrentamento a
pandemia e sinalizando uma perspectiva _mais animadora baseada nas
vantagens da sustentabilidade;

2) o time do SESCOQOP/GO é o maior incentivador da cultura
cooperativista no estado, apoiando cada cooperativa, cooperado e parceiro da
instituicio nessa caminhada no enfrentamento a crise.”
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A universalidade do papel e a atuagao do SESCOOP também sao
amplamente exploradas nos desmembramentos e fases da campanha, que sdo
divididos a partir dos publicos de interesse apontados pelo Briefing no item 7 e
o cenario adotado no periodo da campanha: Outubro/2020: abertura plena do
comercio em todo o Brasil; Dezembro/2020: escassez de recursos financeiros
por parte do consumidor; Janeiro/2021: expectativas de retomada da
economia.

O foco da mensagem e estratégia se distribui em dois momentos:
Fase Langamento, que tem como objetivo alcancar visibilidade para a marca do
SESCOOP/GO no incentivo e apoio ao cooperativismo durante um periodo de
abertura plena do comércio; bem como abrigar informar sobre cada beneficio
oferecido pelo SESCOOP/GO, dados e curiosidade que reforcem a relevancia
do cooperativismo e seus ramos no momento atual e no futuro; e Fase
Sustentagdo, que mantém o relacionamento do SESCOOP/GO com seu
publico ja envolvido no universo do cooperativismo, como também sustenta a
visibilidade da relevancia do SESCOOP/GP e do cooperativismo para todos os
publicos de interesse durante um periodo de escassez de recursos financeiros
e consequentes expectativas de retomada da economia e o inicio da
construgdo do cenario pés-pandemia.

As questbes fundamentais para “o todo” da vida dos cidad&os,
especialmente no contexto de fragilidade da comunidade, como o acesso a
saude e ao crédito que se da por meio do cooperativismo, sdo atendidas a
partir do momento em que ha pegas e conceitos especificos, listados e
classificados no plano de comunicagao exclusivamente para esse publico e
para esse fim — meios de comunicagdo de massa, meios digitais,
principalmente o publieditorial permanente em um dos principais portais de
noticias do estado. A educagao, a formagao e a capacitagdo oferecidas pelo
SESCOOP/GO também sdo amplamente divulgadas no publieditorial, nos
meios proprios de comunicagdo da instituicdo, bem como na agdo de
distribuicdo de livretos para cooperativas que ndo utlizam os servigos e
produtos do SESCOOP/GO.

Portanto, a estratégia de comunicacdo da CASA BRASIL, ao
apresentar uma mensagem central e mensagens desmembradas de acordo
com publico, contexto e periodo, expde toda a abrangéncia do cooperativismo
e a capacidade da estratégia de atingir de forma global os objetivos de
comunicagao apontados no Briefing. E o faz de maneira diversificada e focada.
Estranho se torna pensar que se pede a puni¢cdo para uma estratégia que
cumpre seu objetivo com riqueza, como também é estranho pensar que a
puni¢do viria de um julgamento de valor proposto ndo pela comissdo a quem
cabe o julgamento, mas a um dos competidores que nao ofereceu a mesma
amplitude de alternativas atendendo aos mesmos fins.



Em resposta ao que foi apontado no subtépico B do recurso
apresentado:

- no_conceito_derivado para a sociedade em geral eles

focam, mais uma vez, apenas um_aspecto na relacdo de

troca entre cooperativas e sociedade, com a frase Compre

de uma cooperativa. Ganhe o melhor para o futuro! este
conceito _derivado atrela todas as possibilidades de

beneficios, de retorno para a sociedade, exclusivamente a

acdo de compra.

- _no_conceito _geral, e justo nele, que careceria de

linguagem _universal, de capacidade para _ facil
entendimento, a_frase "UMA ESCOLHA. GRANDES
MUDANCAS.” passa longe de colaborar para que o
problema das interpretacoes erradas sobre cooperativas e

cooperativismo seja resolvido;

- ndo remete ao universo do cooperativismo ou a

significados que o expliguem;

- ndo _tem originalidade e clareza para ser entendida

instantaneamente _como _algo ligado a cooperativas ¢ a

instituicdo  SESCOOP; e poderia, facilmente, ser

confundida com uma frase de uma campanha politica. de

caridade ou de um produto qualquer.

Conclusao: um dos objetivos apontados no briefine é

elucidar _a atuacdo, o alcance e a abrangéncia dos

beneficios do cooperativismo para toda a sociedade, pois

apesar de todos os esforcos de comunicacdo ia feitos, a

sociedade de forma geral ainda nido sabe o seu

significado. e o conceito estratégico geral estd longe de

contribuir para o alcance deste objetivo.’

Em “COMO DIZER®, a identidade verbal da campanha é
caracterizada pelo tom de comunicagao institucional, a fim de fortalecer a
marca do SESCOOP/GO; direto, explorando claramente os servigos da
instituicdo e o ciclo virtuoso e sustentavel do cooperativismo; e simples e
didatico, especialmente nas Redes Sociais, para facilitar o entendimento e
compreensao acerca do cooperativismo, o SESCOOP/GO e sua importancia
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no presente e no futuro. Portanto, o conceito de comunicagéo derivado para o
publico composto pela sociedade em geral: “Compre de uma cooperativa.
Ganhe o melhor para o futuro.”, que remete de forma sutil a famosa acéo
promocional de varejo compre e ganhe, mas, desta vez, vé-se um ganho
valoroso, sustentavel e compartilhado para dias melhores no futuro, traduz de
forma pratica e clara como um cidadao, por meio da compra, pode comecar a
incentivar — ao menos compreender que esta fazendo isso de forma consciente
— 0 circulo virtuoso e sustentavel do cooperativismo na comunidade, assim
como apontado no Briefing, em que ganha o consumidor que paga menos,
ganha a cooperativa que coloca os produtos no mercado, ganha o cooperado e
suas familias, ganha a comunidade local que tem o dinheiro circulando em sua
comunidade, com a transferéncia do lucro para os grandes centros.

Em virtude do periodo extenso da campanha, suas diferentes
fases, publicos e objetivos, conforme ja exposto anteriormente e detalhado no
plano de comunicagdo, ha um conceito geral e conceitos derivados da
campanha, sendo estes aplicados de acordo com o meio e caracteristicas do
publico a ser atingido em cada situagdo, usando assim um recurso de
desmembramento de mensagens bastante comum nas grandes campanhas
publicitarias atuais.

Mesmo assim, o autor do recurso se limita a uma interpretagao
superficial e isolada do conceito geral, “Uma escolha. Grandes mudancgas”.
Afinal, um conceito global de uma campanha publicitaria ndo trabalha sozinho,
pois sua interpretagdo se completa a partir da leitura de toda a mensagem da
peca e se fortalece a medida que os conceitos derivados também se
apresentam. Em outras palavras, na campanha apresentada, o conceito geral
remete ao cooperativismo, seus significados e interpretagbes assim que
contextualizado a estratégia da pega publicitaria em questdo. Aqui pode-se
resgatar uma das técnicas da redagdo publicitaria, que aplica significados e
mensagens do imaginario coletivo a situagbes e estratégias especificas de
comunicagao, transformando/adaptando a mensagem para o tema que
pretende abordar, neste caso: o poder da escolha, que se transforma no poder
de transformar o mundo por meio do cooperativismo.

Assim, o conceito geral, de forma ampla e completa, reforca a
poténcia transformadora do cooperativismo para os dois publicos classificados
como 0s primarios da campanha: sociedade em geral, cooperativas que
usufruem ou ndo usufruem dos beneficios do SESCOOP.GO. Afinal, tudo pode
mudar (para melhor) com uma escolha, neste caso: comprar de uma
cooperativa — para a sociedade — e escolher o apoio do SESCOOP/GO - para
as cooperativas.




Para demonstrar o quanto os conceitos geral e derivados se
completam e fortalecem a mensagem quando interpretados de forma conjunta
e contextualizada, € valido citar os objetivos dos demais conceitos derivados
propostos no plano de comunicagdo: o conceito derivado para o publico
formado por cooperados, parceiros do SESCOOP/GO, e cooperativas com ou
sem consciéncia dos valores do cooperativismo e do SESCOOP/GO, “Juntos
ganhamos um mundo melhor”, reforga o apoio do SESCOOP as cooperativas
neste momento e o sentimento de participagdo de um modelo de negocio em
prol de um mundo melhor; e o conceito de comunicagdo derivado para o
publico interno, “Juntos construimos a mudanga”, explora o sentimento de
unido dos colaboradores rumo a retomada da economia a partir do
cooperativismo, que ndo deixa de ser uma caminhada constante. Outra vez o
pedido recursal, do inadequado lugar de juiz do certame, que cabe a Comissao
de Licitagdo e suas sub-comissdes, quer punir aquele que além de visar
certeiramente o0s objetivos tragados no briefing, o faz de maneira
enriquecedora, com variagdes e derivagdes, como pede a publicidade bem
feita.

Em resposta ao apontamento:

“Pecas: podemos procurar qualguer incoeréncia (e levar

alguns destes argumentos acima para a andlise delas)

mas, assim, numa__primeira fida, parecem rcdondas,
exceto por:

- no filme 30 segundos, apontado na estratégia da Casa
Brasil como peca de lancamento, para tv aberta e fechada

e _voutube, que certamente concentra boa parte do
investimento, o conceito UMA ESCOLHA. GRANDES
MUDANCAS "nao resolve um dos principais problemas de

comunicacdo, que sdo as interpretacdes erradas sobre o

gue ¢ cooperativismo. E a peca, de forma geral, estd

focada na compra de produtos. ndo explorando o ciclo

virtuoso do cooperativismo.

Conclusdo - nas pecas, de modo geral, falta explorar com

propriedade o ciclo virtuoso do cooperativismo, falta

vender melhor seus servicos, como crédito e saude, falta

ampliar o foco, que fica centrado na crise, deixando de

trabalhar pela solucdo do problema que precede deve
suceder a crise, que ¢ a dificuldade do cidaddo em

compreender o cooperativismo.”’
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Nesse apontamento, percebe-se mais uma vez que o autor do
recurso pretende tomar o papel de julgadora da Comissdo Permanente de
Licitagdo ao atribuir como “redondas” as pegas propostas pela CASA BRASIL,
exceto o fiime de 30 segundos e, que, de modo geral, “falta explorar com
propriedade o ciclo virtuoso do cooperativismo”.

Reforga-se, portanto, também mais uma vez, que a peca filme 30
segundos ndo resume toda a Fase Langamento e todo o publico de interesse,
sendo apenas uma das varias pegas dessa fase — todas listadas e com
publicos apontados no plano de comunicagao. Isto €, a Fase Langcamento é
composta por uma série de pegas que abrangem os objetivos para cada
publico de interesse do SESCOOP/GO.

A proposta é que a pega filme 30 segundos seja veiculada em TV
Aberta e TV Fechada de 01 a 15/10/2020, e publicada nas Redes Sociais
Youtube, Instagram, Facebook e Twitter. Dessa forma, cumpre seu objetivo e
mensagem estratégica tanto em meios de comunicagao de massa, reforgcando
a visibilidade da marca SESCOOP/GO, sua credibilidade no ambito e
atribuindo impulso inicial da campanha, quanto em meios digitais e proprios da
instituicao.

Detalhando as fases da campanha: 1) Fase Langamento: Filme
30 segundos TV Aberta e Fechada de 01 a 15/10/2020; Spot 30 segundos
Radio de 01 a 15/10/2020; Anuncio Jornal em 01/10/2020; Busdoor de 01 a 30
de outubro de 2020; Internet Web banner Intervencao Portal O Popular em 01,
02, 05 e 06/10/2020; 2) Fase Langamento e Sustentagao: Internet Publieditorial
Portal G1 Goias de 01/10/2020 a 31/012021; Distribuicdo de livretos de
01/10/2020 a 31/01/2021; Utilizagao dos meios proprios de 01/10/2020 a
31/01/2021, incluindo Redes Sociais.

Nestes tempos de  multiplataformas nos  processos
comunicacionais, toda agao publicitaria ganha em eficiéncia quando trabalha
todos os espagos disponibilizados segundo o conceito da comunicagdo
integrada, onde cada passo tem seu papel em toda a teia formada.

Nesse diapasao, considerando toda exposicao de fatos e
argumentos ora arrolados, ha de se aquilatar, que o desespero da
Recorrente revela mais uma vez a intensa tentativa de induzir essa Douta
Comissao de Licitagdo em erro, incorrendo em evidente ma-fé em
delongar o certame em epigrafe, chocando com os interesses da

Administracao.



Assim, restou evidente que ndo houve qualquer infracdo a
quaisquer dispositivos legais, uma vez que a proposta apresentada pela
Recorrida estd em perfeita harmonia com o Edital de Licitagdo. Assim, ndo ha
que se falar na desclassificagdo e nem em diminuicdo da pontuagio
atribuida a licitante CASA BRASIL LTDA —- AGENCIA.CASA.

IV - DO PRINCIPIO DA BOA-FE E DA RAZOABILIDADE E DA
CONVALIDAGCAO

Maria Paula Dallari Bucci, em sua prestigiada Monografia “O
Principio da Razoabilidade em Apoio a Legalidade” acentua que, sobre ser
juridico, o principio da razoabilidade é diretriz de senso comum, ou seja, é

questdo de bom senso, aplicada ao caso concreto e pontua:

“O principio da razoabilidade, na origem mais que um
principio juridico, é uma diretriz de senso comum ou,
mais exatamente, de bom senso, aplicada ao direito. Esse
“bom senso juridico” se faz necessdrio a medida que as
exigéncias formais que decorrem do principio da
legalidade tendem a refor¢ar mais o texto das normas, a
palavra da lei, que o seu espirito. A razoabilidade
Jormulada como principio juridico ou como diretriz de
interpretagdo das leis e atos da Administra¢do, é uma
orientagdo que se contrapoe ao formalismo vazio, a mera
observancia dos aspectos exteriores da lei, formalismo

esse que descaracteriza o sentido finalistico do direito.

A invocagdo do principio da razoabilidade é, portanto, um
chamado a razdo, para que os produtores da lei e os seus
aplicadores ndo se desviem dos valores e interesses
maiores protegidos pela Constituicdo, mesmo quando

aparentemente estejam agindo nos limites da legalidade”
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— Cadernos de Direito Constitucional e Ciéncia Politica,

n° 16 — Editora RT, Sdo Paulo — 1996, Pag. 173.

Ao comentar esse principio denominado “Principio da
Razoabilidade”, face a Administragao Publica, Celso Anténio Bandeira de Mello

ensina que:

“..a Administragdo ao atuar no exercicio de discri¢do
tera de obedecer a critérios aceitaveis do ponto de vista
racional, em sintonia com o senso normal de pessoas
equilibradas e respeitosas das finalidades que presidiram
a outorgada competéncia exercida.” — (O. Cit, pag.

274)..

Ademais, € bom nao se olvidar que os atos administrativos sdo
dotados de presuncao de validade e a existéncia de meras irregularidades
formais ndo tem o condao de anula-los, de “per si’; ha falhas que, ndo obstante
possam afetar a validade elou a eficacia desses atos que podem ser
validamente eliminadas, por meio da utilizagdo do instituto da convalidagao,

conforme preceitua o art. 55, da Lei Federal n® 9.784/99:

“Em decisdo na qual se evidencie ndo acarretarem lesdo
ao interesse publico nem prejuizo a terceiros, os atos que
apresentarem defeitos sanaveis poderdo ser convalidados
pela propria administra¢do ™.

Sao inumeros os autores que tem enfrentado o tema da
convalidagdo dos atos administrativos, para aceita-la, com as consideragdes
que enumeram (c.f. Antdnio Carlos Cintra do Amaral - A Extingdo dos Atos
Administrativos, ed. RT, 1990; Carlos Ari Sundfeld - Ato Administrativo Invalido,
ed. RT, 1990; Weida Zancaner - Da Convalidagédo e da Invalidagao dos Atos
Administrativos, ed. RT. 1990).

Se existem atos administrativos que ndo sdo passiveis de
convalidagao (atos de conteudo ilicito e/ou praticados com desvio de poder), ha
casos em que a convalidagcdo e perfeitamente possivel € as vezes até

obrigatéria. E o que ocorre, por exemplo, face aos defeitos de natureza
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meramente formal ou procedimental, desde que a convalidagdo ndo implique

em desvirtuamento da finalidade original do ato.

A doutrina ensina:

"Calcada, primordialmente, nos principios da legalidade
e da seguranca juridica, a convalidag¢do visa evitar a
desconstitui¢do dos atos ou relagées juridicas que podem
ser albergadas pelo sistema normativo se sanados os
vicios que os maculam, ja que a relagdo da ordem
normativa com relagdo a essa espécie de atos ou relagoes
ndo ¢ de repudio absoluto. Portanto, é mais consentaneo
com o interesse publico insuflar vida nos atos e nas
relagoes juridicas passiveis de convalida¢do do que
desconstitui-los, mesmo porque a invalidagdo pode levar a
responsabiliza¢do estatal no que pertine aos lesados de
boa-fé" (Weida Zancaner, IN Da convalidagcdo e da
invalidagdao dos atos administrativos”, ed. RT, 1.990 -
pags. 56/57) .

Nesse diapasdo, em relacdo ao caso em anadlise, ha de se
aquilatar que mesmo que fosse considerada, em preliminares, impropria a
tabela apresentada, esta situagdo poderia ser perfeitamente convalidada pela
Administragao Municipal, haja vista a auséncia de dolo, ma-fé ou culpa da
Recorrida, a auséncia de prejuizo a Administracdo aos demais licitantes, a
previsdo editalicia de relevar aspectos puramente formais (item 6.3) e os
posicionamentos doutrindrios e jurisprudenciais acerca da questdo em

epigrafe.

Da mesma forma, no mérito recursal, caso houvesse ( o que
citamos somente para ilustrar) algum mero equivoco, este também poderia ser

relevado em razao da razoabilidade e do interesse da Administracao.

Em suma, resta claro que a pega recursal apresentada teve
somente o intuito de tumultuar o certame e tentar tirar a credibilidade do

trabalho de exceléncia exercido pela Comissao de Licitagao.
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V- DO PEDIDO

Considerando a inexisténcia de dolo ou culpa na conduta adotada
pela Recorrida e considerando todo o exposto, requer o desprovimento do
Recurso Interposto pela empresa NETMIDIA COMUNICAGAO E
MARKETING, para que seja mantido o resultado proferido pela Comissédo de
Licitagdo, em relagdo julgamento da proposta apresentada pela CASA BRASIL
LTDA — AGENCIA.CASA, mantendo-se sua pontuacdo em 97.8.

Por ser de inteira justica e de direito,

pede deferimento.

Goiania, 02 de outubro de 2020.

Rafael Almeida Fraga
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@ ADOR No 272 kK
SETOR COIMBRA

SuUCesso TABELA DE PRECOS 2020

RED 0 DE RADIO k AL AR D20 A U BRO 02U
PRACA ORA ALOR RCAO ORARIO IND = ADO ALOR RCAD ORARIO D A ADO
0JA 60 0 60
Goiania/GO Rédio Sucesso 98,3 FM R$ 143,00 R$ 205,00 R$ 410,00 R$ 174,00 R$ 249,00 R$ 498,00
Bela Vista/GO Radio Sucesso 88,9 FM RS 40,00 R$ 80,00 RS 160,00 R$ 50,00 R$ 100,00 R$ 200,00
Itumbiara/GO Radio Sucesso 98,5 FM “R$ 15,00 | R$3000 R$ 60,00 R$ 25,00 R$ 50,00 i R$ 100,00
CalaiolGO  |RadioSucesso975FM | Rs1600 | R$30.00 rseoo0 | Rs2s0 | Res000 | Re10000
| Jatal/GO Radio Sucesso 91,6 FM - R$ 16,00 R$ 30,00 R$ 60,00 x\m 26,00 o RS m.cbm | Rsto0D0 |
Jaragua/GO Radio Sucesso 101,5 FM RS 15,00 R$ 30,00 L Izm 60,00 R @W@ B RS 50.00 R$ 100,00 |
(Itapuranga/GO Radio Primavera 1005 FM RS 15,00 R$ 30.00 R$ 60,00 B _mlw 25,00 | RS mo,o\n - R$ 100.00 ]
Aurilandia/GO Radio Sucesso 89,9 FM RS 15,00 RS 30.00 REB000 R$2500 | ~ RS5000 R$ 100,00
Sto. Ani DMmeo Radio Sucesso 100,5 FM RS 70,00 RS 140,00 R$ 280,00 R% 100,00 R$ 200,00 R$ 400,00
TOTAL - VEICULAGAO EM GOIAS R$ 343,00 RS 605,00 RS 1.210,00 RS 474,00 R$ 849,00 RS 1.698,00
O O = A0 0 6O 60
Camagan/BA Réadio Sucesso 93,1 FM o RS 70,00 R$ 140,00 o R% umo,mo!. N R$ ._oowmo\ _Mm. 200,00 B .%m 400,00
Salvador/BA Radio Cultura 1.140 AM R$ 105,00 RS 210,00 RS 420 00 RS 150,00 R$ 300,00 R$ 600,00
TOTAL - VEICULAGAO QUTROS ESTADOS R$ 175,00 RS 350,00 R$ 700,00 R$ 250,00 RS 500,00 RS 1.000,00
ALOR TOTA ACAO RED RS B.00 R$ 9 00 R$ 1.910.00 RS 724.00 R$ 49 00

Para Comercial de 5" Para Comercial de 10" e Para Testemunhal 60" Para Testemunhal 90"

Prego de 30" x 0375 Prego de 30" x 0.4 Pregode 30" x 1.5 Prego de 60" x 2 Preco de 60" x 2.5

AUTORIZAGAO DE VEICULACAD PARA:

Rede Sucesso Comunicagao Lida. - ME
CNPJ: IS - (nsc. Estadual I
Endereco’ Rua Radioamador, 272,81 03 - Setor Coimbra - Goiania/GO - CEP. 74.533-075
Fone: (62) 3293-8830 e-mail. comerciairede@redesucesso. com




