MINISTERIO DA CIENCIA, TECNOLOGIA E INOVACOES
Comissdo Especial de Licitagdo

Brasilia, 04/01/2022.

ESCLARECIMENTOS

Respostas aos pedidos de esclarecimentos referentes a Concorréncia n° 01/2021-
MCT]I, cujo objeto € a contratacdo de servigos de publicidade prestados por intermédio de
agéncia de propaganda, compreendendo o conjunto de atividades realizadas integradamente que
tenham por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituacdo, a concepcao, a criacao, a
execucdo interna, a intermediacéo e supervisdo da execucao externa e a distribuigdo de acoes

publicitérias junto a publicos de interesse.

Pedido de Esclarecimento n® 1:

Ao analisarmos o edital, identificamos que a Remuneracdo que consta Clausula Oitava da
Minuta do Contrato (Anexo IV do edital), ndo esta contemplando todos os itens da proposta,

ou seja faltou colocar o item “d” da proposta de precos.

d) honorérios incidentes sobre os custos dos bens e dos servicos especializados prestados por
fornecedores, com a intermediacdo e supervisdo desta licitante, referentes a criacdo, a
implementacdo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de comunicacdo publicitaria,
destinadas a expandir os efeitos das mensagens e das a¢Oes publicitarias, em consonancia com

novas tecnologias.

Resposta: O entendimento esta correto. Apenas na clausula oitava da minuta do contratado

faltou mencionar o item “d” da proposta de precos.

Clausula oitava passa a ter o subitem:



8.1.4. Honorérios de ......... % (cevverereerennn, por cento), incidentes sobre os precos dos bens e dos
servigos especializados prestados por fornecedores, com a intermediacdo e supervisdo da
licitante, referentes a cria¢do, a implementacédo e ao desenvolvimento de formas inovadoras de
comunicacdo publicitaria, destinadas a expandir os efeitos das mensagens e das acOes

publicitarias, em consonancia com novas tecnologias.

No item 8.2 passa a ter a seguinte redacéo:

8.2 Os honorarios de que tratam os subitens 8.1.2, 8.1.3 e 8.1.4 serdo calculados sobre o pre¢o
efetivamente faturado, a ele ndo acrescido o valor dos tributos cujo recolhimento seja de
competéncia da CONTRATADA.

Destacamos que isso ndo altera as condi¢des da concorréncia pois o item 14- Apresentacdo da

Proposta de Pregos e 0 Anexo Il — modelo da proposta de precos estao corretos.

Pedido de Esclarecimento n° 2:

Na condicdo de amicus curie, apresento a seguir consideracdes que entendo merecem ser
examinadas por essa Comissdo Especial de Licitacdo com vistas a avaliar a conveniéncia e a
oportunidade de introduzir alteracbes em algumas disposi¢des no instrumento convocatério da
Concorréncia em epigrafe, com o propdsito de afastar pontos de inseguranca juridica que podem

comprometer o desenlace do certame.

. Formas inovadoras de comunicacio publicitaria

N&o desconheco a complexidade do trabalho inerente a elaboracdo de editais para as
contratacdes da espécie, regulada por lei especial e por inimeras normas infralegais de
competéncia da SECOM/PR, ora vinculada ao Ministério das Comunicagdes. Por isso mesmo,
o0s integrantes do SICOM séo estimulados a adotar um dos modelos de edital disponibilizados

na antiga pagina daquela Secretaria.

A Ultima atualizacdo desses modelos se deu em 12.02.2019. Ocorre que, apds essa data,
discussbes entre SECOM e entidades representativas das agéncias resultaram em
aperfeicoamentos que sé recentemente comecaram a ser incorporados a editais publicados. E

isso foi feito sem que houvesse alteragdo nos citados modelos.



Nessa trilha, novas disposi¢des surgiram no Edital da Concorréncia n® 01/2021, do MCOM, de
22.10.201. Eem 02.12.2021, o Ministério da Saude lancou o Edital da Concorréncia n®01/2021,
que em muito se assemelha ao do MCOM.

Confrontado o Edital da Concorréncia n® 01/2021 desse MCT]I, publicado em 03.12.2021, com
0s mencionados no parédgrafo anterior, contata-se que esse Orgdo, no tocante as formas
inovadoras de comunicacao publicitéria, destinadas a expandir os efeitos das mensagens e das
acOes publicitarias, em consonancia com novas tecnologias, nao adotou as novas disposicdes
alusivas (i) a Estratégia de Midia e Nao Midia, (ii) a Apresentacdo da Proposta de Precos, (iii)
ao Modelo de Apresentacdo das Propostas de Precos e (iv) as formas de remuneragdo das
agéncias contratadas

1.1 Estratégia de Midia e Ndo Midia

O Estudo Técnico Preliminar (SEI/MCTI — 7505237) que serviu de embasamento técnico-

juridico para justificar essa contratacdo registra (grifei):

Vale destacar que os servigos aderentes as novas tecnologias somente poderdo ser
executados como formas inovadoras quando estiverem diretamente relacionados as
acOes de publicidade desenvolvidas no @mbito da contratagdo e que eles ndo estio
restritos aos veiculos de comunicacéo e divulgacdo do meio internet, tendo em vista
que as inovacdes e os formatos ndo tradicionais que visam potencializar os efeitos das
mensagens podem ser concebidos tanto pelas plataformas on-line (redes sociais,
mecanismos de busca na internet, etc.), como pelas plataformas off-line (revistas,

jornais, etc.).

A despeito de o ETP ter registrado que as formas inovadoras de comunicacdo publicitaria
podem ser executadas no ambito dos contratos resultantes da concorréncia, a Administracao
deixou de consignar as disposicoes a ela pertinentes na elaboragédo do Edital, nos subitens 11.3.4
e11.3.4.2.

Diante da crescente importancia dessas formas inovadoras de comunicagdo publicitaria nos
planos de midia, as agéncias de propaganda aguardavam com interesse que 0 MCOM/SECOM
passasse a orientar os integrantes do SICOM a adotar as regras para sua implementacdo nas

concorréncias do Executivo Federal.



O ineditismo da insercdo dessas regras no Edital da Concorréncia do MCOM levou algumas
agéncias a ndo perceberem que, finalmente, as agéncias de propaganda poderiam incorporar as
suas propostas técnicas a execucdo dos servigos atinentes a redes sociais e a mecanismos de
busca na internet. Nesse sentido, no Pedido de Esclarecimento n°® 04, item ‘b’, uma das licitantes

indagou (grifos acrescentados):

b) Considerando que a Agéncia ndo poderd programar veiculos que nao tenham
tabelas de precos fixas, podemos entender que as redes sociais Facebook, Instagran,
Twitter, Linkedin e Youtube ndo deverdo ser programadas, porque ndo possuem

tabelas de precos fixas e atuam em forma de leildo. Correto?

Eis a resposta da Comisséo Especial de Licitagdo do MCOM (grifos acrescentados):

RESPOSTA: O entendimento ndo esta correto, na medida em que a publicidade em
plataformas digitais, a exemplo da programacdo de publicidade nas redes sociais
Facebook, Instragran, Twitter, Linkedin e Youtube, se enquadra na categoria formas
inovadoras de comunicagdo publicitaria, devendo as licitantes observarem as
disposicdes constantes da alinea ‘c’ do subitem 11.3.4.3, na proposi¢do do subquesito
Estratégia de Midia e Nao Midia, o qual estabelece que “devera ser informado o
montante de investimento proposto pela licitante, no ambito de sua estratégia, a ser
utilizado como formas inovadoras de comunicagdo publicitaria, para alcance dos

objetivos previamente estabelecidos”.

Em resumo, desejavel que essa CEL proceda a inclusdo das especificagdes em comento no
Edital, de modo que as trés concorréncias em curso (do MCOM, do MS e do MCTI) sejam
disciplinadas por regras similares. Despiciendo mencionar que as divergéncias entre os Editais
podem comprometer o ritmo dos avangos nas mencionadas discussfes com as entidades do

mercado de publicidade e, assim, afetar a imagem no Executivo Federal nesse contexto.

1.2 Proposta de Precos

A auséncia de disposicdes pertinentes as novas formas de comunicagdo publicitaria em
consonancia com as novas tecnologias revela-se ainda mais grave no tocante as regras para
Apresentacdo da Proposta de Precos (subitem 14.2 do Edital), ao Modelo de Apresentacao das
Propostas de Precos (Anexo Il1), e as formas de remuneragéo das contratadas (clausula oitava
da Minuta de Contrato).



No tocante a precos, a falha teve origem ja na elaboracdo do ETP, que ndo pesquisou junto ao
MCOM/SECOM quais seriam as regras necessarias a incorporacdo do aperfeicoamento
representado por essa nova categoria no ambito da execugdo contratual, a despeito de ter
registrado, como acima mencionado, que 0s servicos aderentes as novas tecnologias poderao
ser executados no ambito dos contratos “tendo em vista que as inovacgdes e 0s formatos nao
tradicionais que visam potencializar os efeitos das mensagens podem ser concebidos tanto pelas

plataformas on-line (redes sociais, mecanismos de busca na internet, etc.) ...” (grifei).

No Estudo Técnico Preliminar (SEI/MCTI - 6164992), que embasou a contratagdo do MCOM

consta o que segue (grifei):

Dessa forma, com vistas a aprimorar os dispositivos contratuais relativos a
remuneracao das agéncias de propaganda (...) cabe o estabelecimento pela SECOM
de mais dois honorérios diferenciados pela execucéo de formas inovadoras (...) Assim,
as regras de remuneracdo das agéncias de propaganda a serem estabelecidas na

presente contratacao serao as seguintes:

()

c) honorérios pela utilizacdo de formas inovadoras em plataformas digitais, cuja
execucao ndo proporcione o desconto de agéncia; (NOVO)

d) honorérios pela criacdo/desenvolvimento de outras formas inovadoras de
comunicacdo publicitaria, ndo enquadradas na alinea 'c' acima disposta, cuja execucao

ndo proporcione o desconto de agéncia; (NOVO)

()

Neste caso, a auséncia das aludidas disposicdes afetara negativamente atividades importantes
da execucdo contratual, com notdrios prejuizos para a eficiéncia e a eficacia da comunicacédo
do MCTI com seus publicos de interesse. Além, como mencionado acima, de comprometer 0s
avancos nas discussées com as entidades do mercado de publicidade e, assim, afetar a imagem

no Executivo Federal.

Portanto, necessario que essa Comissdo Especial de Licitagdo adote as medidas destinadas a

corregéo do Edital.

1. Natureza da comunicacdo prevista no Briefing: PUP ou PI1?

Afirma o briefing (desafio de comunicagdo) que o Acordo de Salvaguardas Tecnoldgicas (AST)

criou inseguranca de parte da populacgdo, que acredita existir risco e falta de clareza quanto ao



acordo entre Brasil e EUA, que ha inimeras opinides e versdes conflitantes sobre o que constitui
0 AST, que alguns falam de entrega de Alcéantara aos EUA, de negociacdes secretas, de ameaga

a soberania nacional e, ainda, em fake news.

Acrescenta o briefing que o AST ainda devera ser apreciado e aprovado pelo Congresso
Nacional para ter efeito legal e que “Nao ¢ possivel determinar a velocidade da tramitagdo do
texto. H& a possibilidade da assinatura no segundo semestre de 2020. Para fins desse briefing,

sera considerado que o texto foi aprovado ainda no segundo semestre de 2020 (grifei).

Com suporte nesse quadro de referéncias, o briefing estabelece que o objetivo geral de
comunicagdo da campanha é “Esclarecer a populagdo as razfes da assinatura do Acordo de
Salvaguardas Tecnologicas (AST)”. E como objetivos especificos consigna: explicar o que € o
AST e combater as noticias equivocadas divulgadas pela midia e os boatos alarmantes
disseminados nas redes sociais por meio do comité Comunica Espacial. Entre os objetivos
especificos também consta o de destacar os beneficios para a populacdo e para o pais

decorrentes da assinatura do AST.

Tudo isso considerado, pode-se dizer, em apertada sintese, que o briefing, data venia, veicula

doses de inseguranca juridica capazes de colocar em risco o certame.

Primeiro, por sua imprecisdo, ao afirmar que (i) o acordo serd apreciado e aprovado pelo
Congresso Nacional no segundo semestre de 2020 e que (ii) a campanha devera destacar 0s
beneficios para a populacdo e para o pais decorrentes da assinatura do AST. A data de
apreciacdo pelo Congresso é imprecisdo que até pode ser sanada com esclarecimentos as
licitantes. Contudo, 0 mesmo ndo pode ser feito no tocante aos beneficios a populacdo porque
o briefing ndo diz quais sdo. E ndo cabe as licitantes inferir ou pesquisar quais sejam. 1sso é
tarefa da Administracao, e precisa constar do briefing. As licitantes cabe propor a melhor forma

de comunicar aos publicos de interesse aquilo que estiver claramente consignado no briefing.
Entretanto, a questdo mais relevante esta relacionada a natureza da comunicagdo publicitaria
que deflui da narrativa do briefing. O desafio de comunicacdo e os objetivos de comunicacao

estdo relacionados a uma campanha de publicidade de utilidade publica ou institucional?

O mencionado ETP relativo a esta Concorréncia registra (grifos do original):



A IN 01/2017 da Secretaria Especial de Comunicacdo Social - Secom conceitua

publicidade de utilidade publica e comunicacdo digital como:

| — b) Publicidade de Utilidade Publica: destina-se a divulgar temas de interesse social
e apresenta comando de agdo objetivo, claro e de facil entendimento, com o objetivo
de informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populagéo para a adogao
de comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou coletivos;

Todos esses desafios justificam a contratacdo de servigo especializado de publicidade
de utilidade publica.

Resta claro que o ETP carreou para 0s autos a conceituacdo correta, aderente a natureza da
comunicacdo publicitaria que lhe compete executar no dmbito da LOA: Publicidade de
Utilidade Publica. N&@o por outra razdo, o subitem 3.3 do Edital da Concorréncia diz que as
despesas correrdo a conta do Programa de Trabalho 172637, Acdo 4641, que corresponde

exatamente a PUP.

Para que ndo pairassem duvidas sobre a natureza da comunicacédo publicitaria que podera ser
executada no ambito dos contratos decorrentes desta concorréncia, o ETP voltou a dizer (grifos

de original):

Portanto, resta claro que a natureza da mensagem em uma campanha de publicidade
possui 0 objetivo de informar, educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a
populacdo para a adog¢do de comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou

coletivos.

Muito importante registrar, em sintese, que o ETP percorreu o caminho correto para justificar
a contratagdo em aprego. Contudo, ndo se pode dizer o mesmo do briefing, que se contrapde

aquele Estudo.

Com efeito, o longo enunciado do conceito de PUP de que trata a IN n® 1/2017 pode levar a
entendimento diferente do veiculado pela norma. De fato, a Publicidade de Utilidade Publica
“destina-se a divulgar temas (...), com o objetivo de informar (...) a populagéo para a adogéo de

comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou coletivos™ (grifei).

Portanto, € incorreto entender que a PUP ¢ qualquer publicidade que se destine a divulgar temas

de interesse social, com o objetivo de informar, mobilizar ... A finalidade precipua do conceito



de PUP ¢é o de levar a populagdo a “adogdo de comportamentos que gerem beneficios

individuais e/ou coletivos” (grifet).

Ante 0 exposto, 0s objetivos de comunicacdo expressos no briefing ndo estdo em consonancia
com as acgdes publicitarias conceituadas como PUP, porquanto, s6 podem ser consideradas
campanhas de PUP as que levem a populacdo a adoc¢ao de algum comportamento prescrito nas

mensagens.

Ao revés, se 0s destinatarios das mensagens nada precisarem fazer em resposta a campanha,
estar-se-a diante de uma agdo de Publicidade Institucional, como conceituada pela referida IN
n® 7/2017, inciso I, ‘a’, do art. 4°: (... destina-se a divulgar atos, agdes, programas (...) com 0
objetivo de atender ao principio da publicidade (...) de estimular a participacéo da sociedade no

debate, no controle e na formulagao de politicas publicas ...”

De novo, se 0 objetivo geral da campanha ¢ o de “Esclarecer a populagao as razdes da assinatura
do Acordo de Salvaguardas Tecnologicas (AST)”, esse esforco de comunicagdo s6 podera ser
executado pelo MCOM/SECOM, 6rgdo que dispde de crédito orcamentario especifico, inscrito
na funcional programética 24.131.0032.2017.0001, A¢do 2017-Publicidade Institucional.

E ndo se alegue que a campanha constante do briefing é hipotética ou que se destina apenas a
servir para o julgamento da capacidade técnica das licitantes, pois esta previsto que a campanha
de autoria das contratadas podera ser veiculada. De fato, a minuta contratual desta concorréncia,
clausula sexta, subitem 6.2, assevera: “A juizo da CONTRATANTE, a campanha publicitaria
integrante da Proposta Técnica que a CONTRATADA apresentou na concorréncia que deu
origem a este instrumento podera vir a ser produzida e distribuida durante sua vigéncia, com ou

sem modificagdes”.

Em resumo, caberia a essa Comissao Especial de Licitagédo rever o desafio de comunicagédo a
ser superado pelo MCTI e os objetivos de comunicacdo a serem alcangados com o esforgo de

comunicacéo pretendido.

Resposta: Em atencdo ao documento envido, na condi¢cdo de amicus curie, esta Equipe de
Planejamento desde ja, agradece a iniciativa que, sem duvidas, contribui para o certame em

andamento neste Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovaces (MCTI).



Nos ultimos anos, 0s atos normativos que regem as contratacfes dos servicos de publicidade,
no ambito da Administracdo Publica Federal, tém passado por frequentes alteracfes para serem
ajustados ora as legislagdes voltadas para as compras publicas de uma maneira em geral, ora
para contemplar as rapidas transformacdes do mercado de comunicacdo social. Todos os dias,
0s Orgaos publicos séo desafiados a adequar suas demandas e execucdes dos seus servicos de
comunicagdo, por conta dos avangos nos habitos de consumo de informacéo pela populagéo,
sobretudo, diante do amplo acesso dos brasileiros as plataformas digitais.

Todos esses movimentos tém tido uma repercurssao direta nos processos licitatérios realizados
pelos 6rgdos publicos para contratacdo de servicos nestas areas e, cada vez mais, tornam
necessarios que os certames com tais objetos sejam acompanhados e respaldados pela SECOM,

que € o Orgao que coordena a comunicacao publica, no &mbito do governo federal.

Neste sentido, as areas deste Ministério responsaveis pela Concorréncia n° 01/2021
providenciaram junto a SECOM o acompanhamento de todo o processo de elaboragédo do edital
pra esta licitacdo, bem como a aprovacdo da sua minuta final. Pode-se dizer que o edital
apresentado neste certame foi analisado em conjunto com SECOM que, para além de oferecer

suas contribuicGes também deu a ele o aval para que fosse publicado.

Tais informaces sdo necessarias tendo em vista que V.S.2 sugere, no documento enviado a esta
Comissao Especial, algumas alteracdes ao edital proposto para a presente Concorréncia. Dentre
elas destacam-se os itens que tratam das Formas Inovadoras de Comunicagdo Publicitaria, no

que se refere:

“a Estratégia de Midia e Nao Midia; a Apresentacdo da Proposta de Precos; ao Modelo de

Apresentagao das Propostas de Precos e as formas de remuneragdo das agéncias contratadas”.

Ainda neste sentido, o documento enviado observa que o edital do MCTI ndo esta em sintonia
com dois outros editais publicados recentemente, sendo um do Ministério da Saude e o outro

do Ministério das Comunicacdes, ou seja, da propria SECOM.

Como V.S.* reconhece no documento enviado, “os integrantes do SICOM sao estimulados a
adotar um dos modelos de edital disponibilizados na antiga pagina daquela Secretaria”. Isto ¢,

0s 0rgédos nao sdo obrigados a acatar o modelo de edital sugerido pela SECOM aos certames.



Ainda assim, este Ministério realizou todo seu processo de elaboracdo do edital em sintonia

com aquele 6rgdo.

Em outro trecho do documento, V.S.2 faz observacdes quanto a natureza dos servigos previstos

no briefing e faz o seguinte questionamento:

O “desafio de comunicagado e os objetivos de comunicagao estao relacionados a uma campanha

de publicidade de utilidade publica ou institucional?”

Ap0s tecer varios comentarios acerca do que considera imprecisdes do edital e avaliar que “o
briefing veicula doses de inseguranca juridica capazes de colocar em risco o certame”, o
documento enviado a esta Comissdo analisa ainda que faltam informacdes sobre os beneficios
gerados pelo Acordo de Salvaguardas Tecnoldgicas (AST), questiona as informacdes sobre a
tramitacdo do AST no Congresso Nacional, bem como reclama a auséncia de um comando de
Publicidade de Utilidade Publica (PUP), embora reconheca que 0s termos estdo devidamente

apresentados no Estudo Técnico Preliminar (ETP) da presente Concorréncia.

Neste sentido, esta Equipe de Planejamento compreende que longe de criar “inseguranca
juridica”, ao apresentar uma andlise conjuntural sobre o AST e sua repercussdo assumindo,
inclusive, “os ruidos de comunica¢@o” criados por ocasido da assinatura, o que o briefing fez
foi dar a dimenséo do desafio proposto, sem qualquer subterflgio que minimizasse as opinides
divergentes sobre o Acordo com os EUA.

No que tange as informacgdes quanto a aprovacdo do AST pelo Congresso Nacional, o fato é
que o brifieng orientou no sentido de que fosse considerado o Acordo como aprovado pelo
legislativo. Ou seja, no mérito, ndo resta ddvida quanto ao tratamento a ser dado.

Quanto aos beneficios do Acordo de Salvaguardas, eles sdo fartamente apresentados em varios
trechos do Desafio de Comunicacdo. Apenas para ficar nos principais citados, conforme consta
do briefing, destacamos que a assinatura do Acordo de Salvaguardas Tecnologicas representa
a oportunidade de viabilizar a entrada do CLA no bilionario e crescente mercado espacial
internacional. Toda a regido adjacente ao Centro Espacial de Alcantara seréa beneficiada, com a

criagcdo de novas empresas, a ampliacdo do empreendedorismo e negocios de base local, dentre



eles, restaurantes, hotéis, postos de gasolina, barbearias, o que refletird no fortalecimento do

comeércio e da prestacdo de servigos, inclusive, da cadeia do turismo.

Neste sentido, o texto apresenta os beneficios para o pais, bem como tem o cuidado de mostrar
como os diversos segmentos serdo beneficiados com o AST, dentre eles, o Programa Espacial,
0 mercado da industria aeroespacial e, principalmente, a populacdo de Alcantara, que passara
viver com um ciclo virtuoso de desenvolvimento econémico e social com o inicio das atividades

comerciais do CLA.

O Estudo Técnico Preliminar (ETP) elaborado para este certame primou pela correcéo e pelo
zelo, ao atentar para o0 conjunto de atos normativos que, juntamente com as demais pecas do
presente processo licitatdrio, resultaram na elaboragdo de um edital bastante claro e em sintonia
com o que preconiza a legislacdo que trata das contratacGes de prestacdo de servigos no ambito

da Administracdo Publica Federal.

Portanto, o edital esta de acordo com os termos do ETP, especialmente, no que concerne a
natureza dos servicos a serem contratados, claramente, identificados como Publicidade de
Utilidade Publica (PUP). Para tanto, consta no item 3.3 do edital que as despesas para atender
a esta licitagcdo estdo programadas em dotagdo orcamentaria prépria, prevista no orcamento da
Unido para o exercicio de 2021, na seguinte funcional programatica: Unidade/Gestao:
00001/240133; Fonte: 100; Programa de Trabalho: 172637; Acdo: 4641 e Elemento de
Despesa: 39 P1:2000001C-3.

E verdade que a Publicidade de Utilidade Publica pressupde o que se costuma chamar de um
“comando de PUP”. Desta forma, o Desafio de Comunicag¢ao, ao propor informar a populacao
e a todos os demais segmentos sobre 0 AST e seus beneficios sugere, claramente, que as
solucBes de comunicacBes a serem apresentadas pelas licitantes, além de passar suas
mensagens, também indiquem as fontes para se obter mais informagdes. Neste caso, orientar e
estimular a populacdo a se informar é um inequivoco comando de PUP. Portanto, ndo ha
respaldo no briefing para se falar em Publicidade Institucional. Primeiro, porque fazer
publicidade institucional ndo é uma atribui¢do/prerrogativa dos Ministérios, e segundo, porque
0 ETP deixa bastante evidente que os recursos empenhados, neste caso, sdo destinados a
Publicidade de Utilidade Publica.

Portanto, esta Equipe de Planejamento, entende que as sugestfes apontadas ndo apresentam

fatos novos o suficiente para realizar alteragdes no edital em andamento. Naturalmente, esta



Comissao, no que lhe couber, fara por meio dos instrumentos previstos no edital, todos os
esclarecimentos solicitados pelas licitantes e, até mesmo, prestara, proativamente, todas as
informagdes que julgar necessérias ao bom andamento deste processo, bem como ao

aperfeicoamento do certame em curso.

Comisséo Especial de Licitagfes do MCTI
Portaria n° 760, de 03 de agosto de 2021.



