CONSELHO FEDERAL DE MEDICINA VETERINARIA - CFMV
ILUSTRISSIMO SENHOR PRESIDENTE DA COMISSAO PERMANENTE DE
LICITACAO
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Ref. Concorréncian® 01/2019

Processo n® 73/2018 | /;),,

RADIOLA PROPAGANDA E PUBLICIDADE LTDA., inscrita no CNPJ
sob 0 n® 04.958.758/0001-98, com sede no SHCN 112, Bloco “D”, Sala 209, Brasilia
- DF, representada na forma de seu ato constitutivo, vem, respeitosamente,

apresentar RECURSO contra a decisdo que declarou em primeiro e segundo lugares,
respectivamente, as empresas FULL DESIGN e AREA COMUNICACAO.

I - DA TEMPESTIVIDADE

O Item 22.1 do referido Edital estabelece o prazo de interposicao de
recursos da decisdo de julgamento das Propostas Técnicas em 5 (cinco) dias tteis a
contar da intimagao do ato ou da lavratura da ata.

A publicagdo ocorreu no dia 24 de julho de 2019 (quarta-feira).
Considerando que o marco inicial para contagem é o primeiro dia ttil seguinte (dia
25/7/2019), verifica-se que o prazo final somente ocorreri em 31/7/2019 (quarta-
feira).

Portanto, a apresentacdo do presente recurso estid dentro do lapso
prescrito pelo Edital e atesta a sua tempestividade.

II - DO OBJETO E DA DECISAO RECORRIDA

A presente concorréncia tem seu objeto definido no item 2.1. do Edital
como sendo a “contratacdo de servicos 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 conceituagdo, a
concepgdo, a criagc@o, a execu¢do interna, a in termediagdo e a supervisdo da execugdo
externa e a distribuicdo de agdes publicitdrias junto a publicos de interesse.”

Realizou-se a sessdo publica referente a presente concorréncia para
recebimento e julgamento das propostas. Apresentadas as propostas técnicas, a



Comissdo de Julgamento promoveu a avaliag¢do de maneira a classificar a empresa
FULL DESIGN em primeiro lugar, a empresa AREA COMUNICACAO em segundo

lugar, e a empresa RADIOLA em terceiro.

Ocorre que, analisando as propostas das empresas que ocupam as duas
primeiras colocagdes, verifica-se a contrariedade as disposigdes do edital e que
passaram desapercebidos por esta Comissao Julgadora. O que enseja a revisiao do
julgamento e do resultado dele decorrente.

Além disso, a RADIOLA apresentou sua proposta na estrita observancia
das determinagdes do Edital, inclusive retirando elogios da Subcomissao Técnica, de
modo que as justificativas apresentadas ndao merecem prosperar.

Assim, visando possibilitar a identifica¢do dos vicios encontrados, bem
como a revisdo da pontuagdo atribuida as licitantes, apresentamos os fatos e
fundamentos que dao ensejo a referida reforma da decisdo, a fim de declarar a
RADIOLA como vencedora do presente certame.

IIT - PROPOSTA APRESENTADA PELA EMPRESA FULL DESIGN
II1.1 - CONTRARIEDADE AO EDITAL

Inicialmente, vale observar que a proposta da licitante vencedora
aparenta ser adequada e bem desenvolvida, o que a colocaria em primeiro lugar, nao
fossem os vicios encontrados em sua oferta que violam diretamente os preceitos do
Edital, ndo observados pela Subcomissdo Técnica em sua avaliag3o.

O Edital prescreveu em seu Item 4.2., “f’, expressa vedacdo da
participacdo de agéncia de propaganda que esteja reunida em consércio na presente
concorréncia. Veja-se:

4.2. Nao podera participar desta concorréncia a agéncia de propaganda:

f) que estejam reunidas em consércio, qualquer que seja a sua forma
de constituigao.

Ao contrario dessa imposi¢do editalicia, consta da apresentacio da
empresa que se sagrou vencedora que ela ¢ integrante de grupo de comunicagio do
qual é lider a empresa FLAP LIVE MARKETING, tendo registrado a possibilidade de

disponibilizacio dos servicos da FLAP para a execucao _do objeto licitado.

Confira-se:




APRESENTACAD

Desde 2017. a fullDesign integra o grupo de comu-
F LA p E micagao liderado pela Flap Live Marketing, uma das
maiores agéncias de promocao do (entro-Oeste,
F U L L aumentando sua capacidade de atendimento e sua
oferta ao mercado. A entrada da fullDesign teve

ctomo objetivo principal ampliar a gama de servigos
por meio de um grupo empresarial, tendc a Flap como
empresa especializada em Live Marketing e projetos
Ce experiéncia de marca e a fullDesign com solugdes
de publicidade. propaganda e comunicagao digital
propercionando ao mercado uma oferta completa e
integrada

Dessa forma. g fullDesien lgmbem pedera dispon-
. S—— n

quando pertinente, COMO Criag 0. planejamento e exe-
cugao de agdes promoc:onars, acdes de experiéncia
€ ativaqdo de marca Além disso. o grupo tambem
dispde de servi{os cOomo assessoria de imprensa, con-

- tabil. tnbutana e jundica, garantindo e assegurando a
qualidade em t0das as etapas da prestagao do servigo
de suas agéncias

Como se isso ndo fosse o suficiente para comprovar a jungio de ambas as
empresas, verifica-se que integrantes da FLAP, (exemplos: Bruno Barra e Ivan
Hauer Teixiera, s6cios da FLAP) foram inseridos na equipe da FULL DESIGN,
sendo notdria a participa¢io da licitante de forma consorciada.

Refor¢a esse entendimento o fato de o edital prever, por meio de seu item
2.2, que “"para a prestagdo dos servigos serd contratada 01 (uma) agéncia de
propaganda, doravante denominada agéncia, licitante ou contratada.” Mais adiante,
acentua essa vedacao o contido no item 2.2.3.:

2.2.3. A agéncia ndo poderd subcontratar outra agéncia de propaganda
para a execugdo dos servigcos previstos nos subitens 2.1 e 2.1.1 deste
Edital.

Desse modo, ndo existe qualquer possibilidade da contratacio conjunta
de empresa que pretende executar os servicos com outra que integra o mesmo

grupo.

Note-se que a comunhdo dessas empresas no presente certame
licitatdrio, além de implicar no reconhecimento da interdependéncia de uma com a
outra, caracteriza vantagem indevida da empresa FULL DESIGN em relacio as
demais empresas licitantes, pois tera a colaboracio de outra equipe que, nos
termos utilizados pela prépria apresentacido acima colacionada, proporcionara a
“criagdo, planejamento e execugdo de acées promocionais, agbes de experiéncia e
ativagdo da marca’”.

Ainviabilidade dessa vantagem da licitante vencedora perante as demais
concorrentes nao foi prevista no instrumento convocatério. Pelo contrario, foi
expressamente vedada, devendo ser desconsiderada por esta comissio julgadora,
nos termos estabelecidos pelo art. 44, §2°, da Lei n°® 8.666/93:




Art.44. No julgamento das propostas, a Comissdo levard em
consideragdo os critérios objetivos definidos no edital ou convite, os
quais ndo devem contrariar as normas e principios estabelecidos por esta
Lei.

d0 se considerara qualquer oferta de vantagem nio prevista

i vite, inclusive financiamentos subsidiados ou a fundo
perdido, nem preco ou vantagem baseada nas ofertas dos demais
licitantes.

Dito isso, impde-se a necessaria desconsideragdo da proposta realizada
pela empresa FULL DESIGN, sob pena de ocasionar prejuizos nio sé a validade do
presente certame, como também ao préprio CFMV, pois a influéncia que uma
empresa fara sobre a outra certamente resultara em subordinagio tendente a tolher
a adequada execug¢do do objeto licitado.

Assim, considerando a vedagdo expressa contida no Edital quanto 2
participagdo das licitantes de forma consorciada e os possiveis prejuizos advindos
de eventual acolhimento da proposta da empresa FULL DESIGN, é que se deve
desconsiderar a proposta ofertada.

I11.2 - REVISA0 DA PONTUAGAO ATRIBUIDA A PROPOSTA APRESENTADA

Caso ndo se entenda pela desconsideracio da proposta técnica
apresentada, verifica-se que a FULL DESIGN incorreu em elementos que implicam
na redugao da pontuacdo atribuida pela Subcomissio Técnica.

De inicio, vale ressaltar que o ponto central da campanha da referida
licitante é o slogan “Médico é Médico e Ponto”. Embora essa frase reflita a
equivaléncia de prestigio entre médicos veterinarios e médicos, o referido texto
pode resultar em entendimento de que ha, verdadeiramente, uma
equivaléncia real entre as duas categorias.

Ocorre que a diferenciagdo entre ambas as profissdes é absolutamente
necessaria para a compreensao integral da mensagem, sob pena de o CFMV ser
acusado de veicular uma propaganda enganosa, definida como aquela que apresenta
uma capacidade parcial ou total de passar uma ideia errada em relagio a realidade
para as pessoas.

Tanto € assim que até mesmo a prépria licitante se utiliza dessa
diferenciacao (recorrentemente empregando o termo “Médico Veterinario”) em
seus textos de Raciocinio Basico e Estratégia de Comunicacio, de maneira a nio
conduzir em interpretacdo equivocada das pessoas diretamente relacionados ao
CFMV.

Ou seja, se é preciso estabelecer essa diferenciacio para as pessoas que
estao diretamente envolvidas com o CFMV, tal diferenciacio se mostra ainda mais
impositiva em se tratando de uma ag¢do voltada para o publico em geral, como a
versada no objeto da presente concorréncia.



Cumpre alertar que os riscos vao além de multas ou simples sanc¢des
administrativas ao anunciante. Veja-se, a satide é o objeto de trabalho e estudo das
profissbes de médico veterindrio e médico, 0 que aumenta o grau de
responsabilidade da comunicacdo, a qual é inclusive versada especificamente nos
codigos de ética e conduta de ambas as profissoes.

Exemplifica-se o quadro fético ora analisado através da seguinte situagio
hipotética. Imaginemos que no interior do Brasil, onde os niveis de informacdo, de
disponibilidade de mao de obra e de acesso costumam ser mais reduzidos e dificeis.
Uma publicidade com a mensagem “Médico é Médico e Ponto” poderia levar 2 falsa
interpretacao de que um pode agir pelo outro em substituicio.

Tal conotagao implicaria em consequéncias desastrosas, inclusive para
os profissionais envolvidos. 0 CFMV, por sua vez, estaria submetido a acusacoes de
publicidade abusiva, caracterizada como aquela que explora a ingenuidade de
grupos considerados vulneraveis e em situagdes em que o consumidor é
exposto a situagoes de risco.

Ademais, ndo se pode deixar de lado que o ponto central da presente
concorréncia é a comunicagdo da campanha de maneira integrada. Ao contrario
desse proposito, a proposta apresentada pela empresa FULL DESIGN demonstra ser
dispersa, conforme se depreende das pecas publicitarias ofertadas pela licitante:
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‘Nio tem nenhuma
orientaglio naquelas
mensagens’, diz Morogr == ——=

E facilmente perceptivel que as pecas acima exemplificadas sio
absolutamente distintas, sendo unicamente atribuidas a mesma campanha em razao
do texto “Médico é Médico e Ponto”, o qual ja comprovou ser inviavel ao fim
proposto pela presente concorréncia.

A falta de unidade da campanha é prejudicial a compreensao da
mensagem e ao fortalecimento da marca do anunciante. Mais do que isso, as
linhas distintas de comunicacio prejudicam a sinergia entre os esfor¢os da midia, o
que atinge o aspecto da economicidade em que deve se basear a avaliacao da
proposta técnica.

Melhor anélise deve ser feita sobre a peca “Rich Media” apresentado pela
empresa FULL DESIGN. O formato é um dos mais inovadores do mercado e, quando
bem utilizado, costuma encher os olhos de agéncias, de anunciantes e, também, do
publico em geral. Confira-se:
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Note-se que o que torna atrativo o referido formato é justamente a
interferéncia proposta nas matérias veiculadas no portal, em que insere icones de
patas de animais em substituicdo aos pontos finais. Ocorre que tal recurso é
inexequivel uma vez que os principais portais (inclusive o portal globo.com
utilizado na simulagdo apresentada) simplesmente ndo utilizam pontos finais em
suas chamadas. Comprova essa afirmagdo os principais portais de noticias
brasileiros: https://www.r7.com/; https://www.uol.com.br/;
https://www.globo.com/.

Além disso, verifica-se que a FULL DESIGN, deliberadamente, decidiu
excluir um dos desafios propostos no briefing, ao afirmar em seu Raciocinio Basico
que “para melhor otimizagdo do investimento publicitdrio, selecionamos um tinico
desafio a cumprir, o Desafio 2, que diz respeito a um cendrio transversal a todos os
publicos: a compreensdo da atuagdo de médicos veterindrios e zootecnistas e a sua
importancia”.

Ora, por mais que seja admissivel a citada proposta, nio é razoavel
atribuir elevada pontuacao a uma estratégia que, reprise-se, deixou de lado um dos
desafios propostos no briefing.

Outro ponto que deve ser objeto de analise por esta comissio é a
destinagdo do investimento para o exercicio do objeto licitado apresentada pela
licitante vencedora:

Mo

9 - Investimento total previsto para o exercicio

Dos R$ 1.500.000.00 concedidos pelo CFMV para a elaboragio do plano de
comunicagao, serdo ulilizados R$ 1.266.155,86 para a viabilizagdo da estratégia de
midia nacional e R$ 224.200.00 para a producgdo das pegas apresentadas. Em caso
de aprovagdo, os custos serdo negociados com bases técnicas; e os valores
economizados, gerados pelos descontos, serdo revertidos para a elevagio da
frequéncia da campanha.

As planilhas com a distribuicdo do investimento de midia, produ¢do, tabelas dos

veiculos propostos e outros documentos relativos a essa estratégia de midia e nao-
midia sequem em anexo.

Conforme se depreende do trecho destacado acima, os descontos
negociados serdo revertidos para a elevacido da frequéncia da cam panha. Ou seja, a
licitante reconhece essa defasagem em sua proposta, assumindo que futuros
e eventuais valores economizados serao empregados na correc¢io dessa falha
grave.

A frequéncia € um dos pilares mais importantes para a eficicia de uma
campanha publicitaria. Segundo demonstram diversos estudos, o niimero ideal de
“Oportunidades de Visualizagao” é 3. Ou seja, para que uma estratégia de midia seja
otimizada € necessario o alcance do minimo de 3 insercdes por programa, o que nao
acontece na proposta da FULL DESIGN. Confira-se, a esse respeito, as falhas da
referida proposta:

° Globo Rural: 1 insercao




o Jornal Hoje: 1 insercao

o Radio CBN (6 as 10h): 1 inser¢ao em setembro
° Réadio CBN (17 as 20h): 1 inser¢ao em setembro
° Radio CBN (6 as 10h): 1 inser¢do em novembro
° Radio CBN (17 as 20h): 1 insercao em novembro

Note-se que a defasagem de frequéncia, em especial da acio em TV, abala
consideravelmente a alardeada estratégia 3H (Hero, Hub, Help), pois nio expde de
forma adequada a fase inspiracional (Hero) que confere o prestigio necessario ao
CFMV e aos médicos veterinarios.

Verifica-se que além de reconhecer a insuficiente frequéncia da
campanha, a FULL DESIGN incorre em outra falha ao sugerir eventual e futura
negociagao com o CFMV a partir dos supostos descontos ofertados, a despeito de o

Edital determinar que todos os precos utilizados na proposta devem ser os de

tabela. Essa é a disposi¢do do item 11.3.4.3.:

11.3.4.3. Nessa simulagao:
a) os precos das inser¢des em veiculos de divulgacio deverio ser os de
tabela cheia, vigentes na data de publica¢io do Aviso de Licitacao;

Isto é, nenhuma licitante pode simplesmente se valer de qualquer
negociacao, ainda que hipotética, para corrigir pontos notadamente frageis de sua
proposta e, assim, sagrar-se vencedora do certame em questao.

Por sua vez, o quesito “Estratégia de Midia e Nio Midia” apresenta
escolha pela Revista Super Interessante que, embora tenha grande notoriedade e
credibilidade junto ao piblico em geral, contém falha quanto 3 especificidade do
publico a que se direciona a presente concorréncia. Note-se que a mencionada
revista, apesar de falar sobre ciéncia, nio possui tanto crédito a ponto de ser
considerada como fonte cientifica.

Soma-se a revisdo necessaria da Subcomissio Técnica o ponto relativo a
auséncia de informagdes suficientes quanto a acio de Nio Midia “Live da Virada”
apresentada. Diante da falta de descricio sobre essa acdo, nio é possivel
compreender uma série de pontos acerca do referido instrumento, tais como:

Quais serdo os artistas convidados?

Eles aceitarao?

Esté prevista remuneragio para os artistas?

Se sim, onde ela esta descrita?

Os painéis gerados terao potencial de venda para serem leiloados?
Se sim, onde esté descrita como sera feita a realizacio deste leildo?

Veja-se, a auséncia desses elementos dificulta a analise sobre a
exequibilidade e economicidade da agdo proposta.

Feitas essas consideragdes, é forgoso reconhecer a necessaria revisio da
pontuacao atribuida a empresa FULL DESIGN.




IV - PROPOSTA APRESENTADA PELA EMPRESA AREA COMUNICACAO
IV.1 - CONTRARIEDADE AO EDITAL

Apesar de, a principio, demonstrar ser adequada, a proposta da empresa
AREA também incorre em vicios que se contrapdem as disposi¢des do instrumento
convocatorio.

O Edital estabeleceu nos itens 11.3.3.3.3 e 11.3.3.4.1 a forma como as
propostas das licitantes deveriam apresentar a sua ideia criativa, dentro da qual se
insere as pecas publicitdrias na forma de storyboard e hotsite:

11.3.3.3.3 Na elaboracao do storyboard animado ou animatic poderio ser
inseridas fotos e imagens estaticas, além de trilha sonora, voz de

personagens e locucdo. Ndo podendo ser inseridas imagens em

movimento.

11.3.3.4.1 Na apresentacdo de proposta de hotsite a que se refere i alinea

'd" do subitem 11.3.3.4, ndo podem ser inseridos videos ou imagens

€ movimento

Veja-se ser claro que as licitantes ndo deveriam apresentar as suas
propostas de storyboard e hotsite com imagens ou videos em movimento. Ocorre que
a proposta apresentada pela segunda colocada, a empresa AREA COMUNICACADO,
desconsiderou tal determinagio, violando frontalmente os termos do Edital.

No tocante a proposta de storyboard, a empresa AREA inseriu imagens
em movimento em video no qual apresenta, no periodo compreendido entre 9” a
17", efeito de deslocamento das palavras “nutricao”, “satde”, “producio” e
“comércio” sobre as imagens ilustrativas.

Do mesmo modo, a licitante apresentou sua proposta de hotsite com
evidente descumprimento a determinacio do Edital, pois exibiu o movimento de
cursor em video que expde um tutorial de utilizaco do referido mecanismo.

Note-se que o movimento inserido nesse material impde indevida
vantagem a licitante, pois se constitui em diferencial da proponente em comparagao
com as demais propostas apresentadas no escopo da presente licitacao.

Diante dessas constatacées, € que se impde a necesséria desconsideracao
da proposta apresentada pela empresa AREA, tendo em vista o descumprimento do
Edital quanto a apresentagio da proposta técnica.

IV.2 - REVISA0 DA PONTUACAO ATRIBUIDA A PROPOSTA APRESENTADA

Nao sendo desconsiderada a proposta técnica apresentada pela empresa
AREA COMUNICACAO pelo descumprimento das determinagdes contidas no Edital,
0 que resultou em ganho de vantagem indevida a licitante, é impositivo a redugdo da
pontuagdo atribuida a sua proposta.




Primeiramente, analisando a estratégia de comunicagdo publicitaria,
verifica-se que um dos aspectos mais bem pontuados pela Subcomissdo Técnica foi
a apresentagao de uma pesquisa de campo. Ocorre que esse levantamento nio esta
suficientemente pormenorizado, sendo ausentes aspectos como o tamanho da
amostra, a entidade conducente do estudo, além da metodologia utilizada.

Fatores esses que impedem a verificagdo da real importancia da pesquisa
de campo realizada pela empresa licitante e supervalorizada pela Subcomissdo
Técnica.

Ja no que diz respeito & amplitude das atividades dos médicos
veterinarios e zootecnistas, nota-se que a AREA COMUNICACAO afirma em sua
estratégia de comunicagdo publicitaria que “a ideia de fortalecer o pertencimento da
categoria no universo da ética e das boas prdticas da Medicina Veterindria e da
Zootecnia € um dos fios condutores da campanha criada. Em todas as pecas estas dreas
s@o nominalmente chamadas para refletir sobre conceitos importantes pelos quais o
CFMV se dedica. Além disso, em todas as pecas a amplitude das dreas de atuagdo destes
profissionais s@o realizadas”.

Muito embora o raciocinio exposto na argumentacao da licitante tenha
sentido, ndo se observa esse alinhamento das pe¢as publicitarias apresentadas.
Veja-se, todas as 5 pecas levadas em consideragdo pela Subcomissdo Técnica
retratam os animais a condi¢do de alimento. Com isso, negligencia-se toda a
concepgao de preservagdo animal.

Além disso, essa conduta implica em desprezo de parte significativa das
atividades desenvolvidas pelos profissionais representados pelo CFMV que se
dedicam a preservacio da vida animal.

Como se essa exclusdo nao fosse o suficiente para a redugio da
pontuacdo atribuida a licitante, percebe-se a existéncia de algumas inconsisténcias
na relacdo entre a ideia criativa e a estratégia de midia e nio midia. Primeiro, a
sugestdo de producao de folder, apesar de ser um bom veiculo informativo, nao é
descrita pela licitante, ndo sendo especificadas a forma de distribuicdo desse
material nem o custo necessario.

Segundo, verifica-se que a proposta da AREA depende da participacao de
entidades parceiras (tampouco descritas) para alcangar com a campanha os Estados
de Sdo Paulo, Distrito Federal e Rio de Janeiro. Isto ¢, a prestacao dos servigcos
licitados nédo ocorrera de forma auténoma, sendo necessaria a intervencio de
outras entidades para a execugio adequada do objeto.

Por derradeiro, destaca-se que o Edital estabelece que as acgoes
propostas deveriam ofertar estratégias de comunicacao, principalmente, via midias

sociais. Ocorre que a priorizacio definida pelo instrumento convocatoério nio
foi observada pela empresa AREA, cuja proposta aloca apenas 17% do esforgo

financeiro do CFMV neste aspecto da campanha publicitaria.
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Diante dos pontos ora apresentados, € que se impde a necessaria redugio
da nota atribuida a empresa AREA COMUNICACAO pela Subcomissio Técnica.

V - DA VEDACAO A IDENTIFICACAO DA AUTORIA DAS PROPOSTAS

Como visto, ambas as empresas classificadas nas primeiras coloca¢des
incorreram em violagoes diretas ao Edital, seja por intermédio da atuagio conjunta
(vedagdo a participa¢do de empresa em consércio), seja pelo descumprimento das
especificagbes do instrumento convocatério (vedacio a utilizacdo de
imagens/videos em movimento).

Essas condutas sdo contrarias a padronizagéo preconizada pela presente
concorréncia, possibilitando o conhecimento da autoria de suas propostas a partir
dos elementos que diferenciam a sua oferta dos demais concorrentes.

E nesse sentido que a Lei que dispde sobre as normas para licitacio e
contratagao pela administragao ptblica de servicos de publicidade prestados por
intermédio de agéncias de propaganda (Lei n® 12.232/2010) impde o sigilo sobre as
propostas, nao sendo admitido qualquer elemento capaz de permitir a identificacio
do licitante que elaborou o plano de comunicacio publicitiria. A esse respeito,
dispde o art. 62, inciso XIII:

Art. 6° A elaboracado do instrumento convocatério das licitagdes previstas
nesta Lei obedecera as exigéncias do art. 40 da Lei no 8.666, de 21 de
junho de 1993, com exce¢do das previstas nos incisos | e Il do seu §20,e
as seguintes:

[-.]

XIII - sera vedada a aposigdo ao invélucro destinado as informagdes de
que trata o art. 8o desta Lej, assim como dos documentos nele
contidos, de informagio, marca, sinal, etiqueta ou gualquer outro
clemento que identifique a autoria do plano de comunicacio
publicitaria, em qualquer momento anterior a abertura dos invélucros
de que trata 0 § 20 do art. 90 desta Lei:

Note-se que a padroniza¢do das propostas ndo se constitui em mero
tecnicismo a ser observado no processo licitatério, mas imposico que garante a
analise de todos os elementos das propostas com vistas 3 escolha da licitante que
melhor demonstre capacidade em prestar os servigos licitados.

Entendimento contrério resulta em ofensa nio sé ao principio da
legalidade, como também da competitividade e da isonomia, pois as propostas das
empresas que ocupam as primeiras coloca¢des contém vantagens indevidas que as
distinguem dos demais licitantes e, inclusive, permitem a identificagio da autoria do
plano de comunicagio publicitaria.

Todo esse procedimento visa evitar e dar seguranga para que a equipe
técnica especializada que julga as propostas nio saiba a autoria do projeto,

evitando-se a possibilidade irregular de favorecimento a quaisquer das licitantes.

VI - REVISAO DA NOTA ATRIBUIDA A RECORRENTE
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A pontuagao atribuida a empresa RADIOLA pela Subcomissdo Técnica
nao representa os reais esforcos empreendidos pela licitante na sua proposta,
devendo ser revista pelos seguintes pontos.

Inicialmente, verifica-se a perda de pontuagdo no quesito “Raciocinio
Basico” sem conter qualquer motivagao acerca desse decréscimo. Pelo contrario, a
Subcomissdo Técnica, inclusive tece elogios a elaboracao do contetido
apresentado.

Da mesma maneira, o quesito “Estratégia de Comunicacdo” também é
elogiado pela Subcomissao Técnica, sendo reduzida a nota da licitante sob a
motiva¢do de que ndo foi explicitamente claro o conceito da estratégia construida
pela RADIOLA. A esse respeito, diz a proposta apresentada:

“Entendemos que o problema é de percepgdo. Se a sociedade puder ver o
trabalho destes profissionais, serd fdcil convencé-la de seu valor. 0 que
precisamos € que sejam vistos de outro modo - com amplitude e dentro da
satide ptblica. Por isso, nosso partido temdtico é um convite: Veja o
Médico-Veterindrio com outros olhos, ele faz muito mais do que vocé
imagina. Jogaremos na margem semantica do ver como enxergar e como
notar, perceber. Buscando a variedade que nos proporcionard milhares de
desdobramentos, usaremos imagens do olhar dos animais em expressoes
quase humanas para gerar a empatia que nos lembra de nossa proximidade
deles. Como nas campanhas de valorizacdo dos médicos, usaremos o olhar
do paciente que recebe os cuidados do Médico-Veterindrio. Para cada
animal usado na campanha, serd explicada sua relagio com o ser humano,
a atuagdo do Médico-Veterindrio ou Zootecnista com aquela espécie e o
beneficio humano gerado sob a dtica da satide, nos permitindo percorrer
por meio destas interacées toda a amplitude do campo profissional. Tal
mecdnica nos oferece em desdobramentos potenciais a mesma quantidade
das espécies que coabitam conosco o Brasil e ainda das espécies exdticas
que aqui chegam com frequéncia. No caso do Zootecnista, a abordagem
Junto ao publico do agronegécio buscard demonstrar que a satide e 0 bem
estar dos animais é um bem social e fonte de qualidade nos produtos finais
e lucratividade na operagdo.” (grifos nao originais).

Note-se que no trecho destacado acima, a Estratégia de Comunicagao
apresentada é precisa ao informar o conceito da campanha, ndo tendo sido grifado
na proposta original unicamente em razdo do Edital vedar expressamente a variagao
de fontes.

Ou seja, resta perceptivel que a incompreensio da proposta apresentada
pela licitante ocorreu unicamente por ter agido de acordo com o que estabelece o
Edital, ndo podendo ser a empresa punida com desconto de sua nota quanto a esse
quesito.

Por sua vez, segundo afirma a Subcomissdo Técnica, o quesito “Ideia

Criativa”, apesar de ser bem avaliado, inclusive com conhecimento dos objetivos do
CFMV, é criticado por supostamente ndo ser criativo nem inovador.
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Ocorre que esses critérios nao foram previstos no Edital, que em seu

item 2.2.2.3. aponta:

2.2.2.3. Ideia Criativa:

a) Sua adequagao ao problema especifico de comunica¢io do CFMV;

b) A multiplicidade de interpretagdes favoraveis que comporta;

c) A cobertura dos segmentos de ptiblico desejada por essas
interpretacdes;

d) A originalidade da combinagao dos elementos que a constituem;

e) A simplicidade da forma sob a qual se apresenta;

f) Sua pertinéncia as atividades do CFMV e a sua inserc¢ao na sociedade;
g) Os desdobramentos comunicativos que enseja, conforme demonstrado
nos exemplos de pecas apresentados;

h) A exequibilidade das pegas;

i) A compatibilidade da linguagem das pegas aos meios propostos.

Note-se que dentre os critérios transcritos acima, nao se incluem os
aspectos de inova¢io nem criatividade, de modo que o decréscimo de pontuacio
sofrido pela licitante deve ser revisto também nesse ponto.

Tampouco se justifica a redu¢do da nota atribuida 3 RADIOLA em razio
da sua proposta supostamente conter personagens “quadrados”. Ora, a prépria
campanha determinou a apresentagado de Médicos Veterinarios e Zootecnistas como
agentes de saude, sendo preciso retrata-los de acordo com esse propdsito.

Nesse sentido, é que a RADIOLA propds a utilizagdo do simbolo do
estetoscopio e da simulagéo dos profissionais representados pelo CFMV em acio
(Filme 30”), tornando a campanha ainda mais esclarecedora e informativa acerca
das multiplas fun¢des exercidas por Médicos Veterinarios e Zootecnistas.

Um terceiro quesito que sofreu injusto decréscimo de nota foi o de
“Estratégia de Midia e Nao Midia” que, mesmo sendo elogiado pela Subcomisséo
Técnica, foi criticado por supostamente ndo ter sido explorado o veiculo de
comunicag¢ao via radio.

Importa mencionar que, ainda que a licitante carregue em seu DNA uma
verdadeira paixao pelo meio radio (ndo por acaso a empresa chama-se “Radiola”),
ndo hd como sobrepor convicgoes pessoais ao necessario rigor técnico exigido pela
anunciante.

Considerado por muitos o primeiro meio de comunicacio de massa, o
radio € objeto de estudos, literalmente, ha mais de um século. E vasta a bibliografia
moderna e classica sobre o referido meio, sendo que o mesmo acontece com o meio
Televisao.

Dentre as principais linhas de pesquisa sobre ambos os meios citados
acima, a grande maioria (ha quase um consenso) aponta que a Frequéncia é um dos
principais pilares para a eficicia de uma agdo de propaganda. De forma resumida,




estudos apontam que estratégias de midia com apenas uma inser¢io tendem a ser
ineficazes.

Em trecho retirado do artigo: “A contribuicao da teoria da freqiiéncia e
alcance eficaz como ferramenta de decisdo para investimentos em comunicagéo de
marketing: algumas consideragdes” produzido por Eduardo Esteves Pfastzgraff (do
Ibmec/R]), é possivel observar alguns pontos que corroboram a afirmagio do
paragrafo anterior:

“Os estudos de Naples (1979) o levaram a apresentar algumas importantes
conclusdes:

- Uma exposigao a propaganda produz pouco ou nenhum efeito junto ao
publico-alvo.

* Sendo uma exposicdo usualmente ineficaz, o planejamento de midia deve
ter como objetivo principal enfatizar e aprimorar a freqiiéncia, em vez de
alcance.

 Fortes evidéncias sugerem que duas exposigées, dentro do ciclo de compras
de um produto, é um nivel eficaz de freqiiéncia.

* Dentro do ciclo de compra de um produto, em um periodo de quatro
semanas, pelo menos trés exposicées, representam um nivel 6timo de
freqiiéncia.

* Além de trés exposicées, dentro do ciclo de compras do produto ou em
periodos superiores a quatro semanas, a propaganda comeca a produzir
efeitos decrescentes junto ao publico-alvo, mas ainda sem evidéncias de
declinio.

Marcas mais conhecidas e com maior participagdo no mercado
apresentam efeitos, relacionados a freqiiéncia de exposicées, diferentes dos
observados em marcas menos conhecidas e com menor participagcao de
mercado. Essas ultimas se beneficiam mais com o aumento da freqiiéncia.

As conclusées de Naples (1979) sugerem que de duas a trés exposigcoes a
freqiiéncia pode ser considerada eficaz e que trés exposicées seria o nivel
mdximo. A partir desse nivel, o efeito da propaganda comegaria a decair,
mas sem apresentar ainda, uma ineficiéncia em termos de resultado. O
autor deixa em aberto qualquer conclusdo sobre um nivel médximo de
exposigoes. Talvez, por este motivo, tenha surgido o conceito “three plus”ou
3+, citado em alguns livros, como no de Sissors (2001, p. 145).”

Dito isso, verifica-se que a op¢do pela nio utilizacio do radio decorre de
uma questao relativa as variaveis de precos de tabela e verba disponivel, uma vez
que ndo seria possivel estabelecer uma frequéncia eficaz sem prejuizo de outras
acbes inerentes ao funcionamento adequado e integral da campanha.

Note-se que a proposta técnica apresentada pela RADIOLA veio

acompanhada da frase “Veja o Médico Veterindrio com Outros Olhos”, o que j4 denota
uma estratégia de alinhamento entre o exposto na “Ideia Criativa” e a “Estratégia de
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Midia e Nao Midia”, em razdo das caracteristicas marcadamente imagéticas/visuais.
Nao foi por acaso que o Edital estabelece como critério objetivo de julgamento das
propostas a “i) a compatibilidade da linguagem das pegas aos meios propostos”.

Portanto, é evidente que a pontuacdo atribuida a licitante RADIOLA foi
injusta, devendo ser prontamente revista pela Subcomissio Técnica a luz dos
esclarecimentos prestados e, assim, atribua pontuagdo maxima aos quesitos que
sofreram descontos indevidos.

VII - DOS PEDIDOS

Com base no exposto, requer que esse recurso seja conhecido e provido
afim de que se proceda a revisdo da decisio que declarou as empresas FULL DESIGN
e AREA COMUNICACAO como primeira e segunda colocadas, respectivamente, da
Concorréncia n® 01/2019, face aos subsequentes descumprimentos das condigdes
estabelecidas para apresentagdo da proposta, declarando a desclassificacao de
ambas, para ao final ser reconhecida a proposta da ora recorrente, declarando-a
capaz, habilitada e vencedora deste certame.

) Caso nao se entenda pela desclassificagdo das empresas FULL DESIGN e
AREA COMUNICACAO, requer-se a revisdo das notas atribuidas em razio da analise
sobre as propostas técnica apresentadas.

Por fim, requer a reconsideracdo da nota atribuida a empresa RADIOLA,
diante da apresenta¢do de proposta capaz de suprir as exigéncias da presente
concorréncia quanto a adequada prestagido dos servicos licitados.

Nestes termos, pede deferimento.

Brasilia -DF, 31 de julho de 2019.

>AGANDA E PUBLICIDADE
Peter Gabriel Sola / Sécio -Diretor
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