ILUSTRISSIMO(A) SENHOR(A) PRESIDENTE DA COMISSAO PERMANENTE DE LICITAGOES DO
CONSELHO FEDERAL DE ADMINISTRAGAO — CDF

CONCORRENCIA N2 01/2018
PROCESSO N2 476900.006406/2018-30

RADIOLA DESIGN & PUBLICIDADE, ja qualificada nos autos do processo em
epigrafe vem, por intermédio de seu procurador, apresentar CONTRARRAZOES, em face do
recurso administrativo interposto pela licitante FULLDESIGN COMUNICAGCAO E TECNOLOGIA
LTDA, pelos motivos de fato e de direto que passa a expor.

1. BREVE HISTORICO

O Conselho Federal de Administragdo (CFA) instaurou processo licitatorio, sob a
modalidade de concorréncia, do tipo técnica e prego, objetivando contratagdo de empresa
especializada na prestacdo de servicos de servigo de publicidade, por meio de agéncia de
propaganda, que compreende o conjunto de atividades realizadas integradamente que tenham
por objetivo o estudo, o planejamento, a conceituagdo, a concepgdo, a criagdo, a execugdo
interna, a intermediacdo e a supervisdo da execucdo externa e a distribuicdo de acdes
publicitarias junto a publicos de interesse, nos termos do artigo 29, da Lei n? 12.232/10.

Ap6s a andlise dos documentos e classificagdo das propostas apresentadas, a
licitante FULLDESIGN COMUNICACAO E TECNOLOGIA LTDA apresentou recurso administrativo
entendendo, por uma série de pontos listados, ser devida a diminuigdo da pontuagdo atribuida
3 licitante RADIOLA, bem como aumento de sua pontuagdo.

Ocorre que as razdes apresentadas ndo merecem prosperar. Assim, a ora
recorrida passa a demonstrar que os argumentos trazidos pela recorrente ndo devem alterar as
pontuagdes atribuidas, tampouco invalidar qualquer etapa do regular procedimento licitatorio.

2. TEMPESTIVIDADE

Conforme §32, do art. 109, da Lei 8.666/93, aplicavel de forma complementar,
o recurso serd comunicado aos demais licitantes, que poderdo impugné-lo no prazo de 5
(cinco) dias uteis.

Tendo sido intimado do recurso no dia 16/04/2019, o prazo se iniciou em
17/04/2019 e se encerra em 25/04/2019, sendo, portanto, tempestivo.

3. CONSIDERAGOES INICIAIS

A recorrente insinua a quebra do principio da impessoalidade, que rege o
certame licitatério bem como a atuagdo da Administragdo Puablica como um todo. No entanto,
ao se analisar os pontos trazidos pela recorrente, sera demonstrado que essa afirmagdo ndo
procede, uma vez que os critérios adotados foram isondmicos e as pontuacdes atribuidas
foram decorrentes da capacidade técnica, criativa e interpretativa das licitantes.

4. ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA



4.1 - PARAGRAFOS 8 A 14

O edital n? 01/2018 traz a seguinte disposicdo acerca da Estratégia de
Comunicacdo Publicitaria:

4. PROPOSTA TECNICA (INVOLUCROS N2 1, N2 2 E N2 3)
(...)

4.1.1.2. Estratégia de Comunicagdo Publicitaria: texto em que a licitante
apresentard linhas gerais de como suprir o problema especifico de comunicagdo do
CFA. Especificando o que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e quais 0s
meios de comunicagdo para u lizar.

O Briefing traz ainda:
Objetivos de Comunicagdo:
Desenvolver campanha comemorativa.
Mostrar para o pais a importancia deste profissional.
Objetivo Geral

o Oferecer — por meio de uma publicagdo - aos profissionais de
Administracdo, estudantes da érea, professores, coordenadores,
instituicdes de ensino superior, organizagdes publicas e privadas e
sociedade em geral, conhecimento das agdes do Sistema CFA/CRAs.

~ Divulgar a importancia dos profissionais de administragdo para o
desenvolvimento do pals.

Tema da Campanha

A Campanha deveréd ser elaborada pela licitante trazendo como mote o dia do
profissional da administragdo, ficando a escolha do tema a cargo da licitante.

Publico-alvo para a Campanha

o Profissionais de Administracio (Administradores e Tecndlogos na area de
Administragdo);

o Estudantes de Administragdo;

o Faculdades de Administragdo;

A recorrente, nos paragrafos 8, 11 e 13 do seu recurso, fez as seguintes
afirmacgdes:

« Paragrafo 8 - que a proposta da Radiola “exclui as micro e pequenas empresas
ao utilizar uma linguagem que ndo deixa claro os beneficios e importancia dos
profissionais”;

o Paragrafo 11. — que a “estratégia de comunicacdo apresentada pela FullDesign
deveria ter sido melhor pontuado por realmente compreender o momento
atual vivido pelo pafs (...)".

o Paragrafo 13 - que a “estratégia proposta ela Fulldesign impacta as instituicdes
de ensino ao manter a demanda por cursos de administragdo dentre as

maiores do pais (...)"
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N3o procedem as acusagdes feitas no paragrafo 8, uma vez que, considerando
adequadamente o edital e o Briefing, na proposta criativa da Radiola, as microempresas, assim
como todas as demais, estdo todas contempladas no partido temético.

A Radiola ndo praticou o reducionismo da FullDesign, que entende o Sistema
como comprometido, apenas, com pequenas empresas. Esta se esqueceu da sociedade, da
academia, da gestdo publica e, ainda, da relagdo primordial e fundadora do CFA, seu publico
interno — o qual é hoje muito mais diverso e precisa ser unificado sob uma bandeira comum.
Neste Gltimo grupo reside o principal esforgo e o maior sucesso do Sistema nos ultimos tempos
—ampliar os perfis e promover a participagdo de todos, o que faz destacando a importéncia de
cada um num processo colaborativo de inteligéncia coletiva.

Ao criticar a proposta da Radiola, a FullDesign demonstra uma absoluta
incapacidade de compreensdo do que é o Sistema e do briefing. A Radiola afirma na peca
conceito que o administrador oferece: "solugdes inovadoras, gestdo eficiente, servicos e
produtos de qualidade". Explanagdo concisa, como pede uma campanha desta natureza,
porém bem mais ampla e qualificada que a proposta da Full ao utilizar termos como: "€ mais
negdcio" e "sendo voce vai falir”;

Em ultima andlise, ela demonstra ignorancia quanto ao papel da tecnologia no
acesso das pequenas e microempresas ao mercado. Hoje, a tecnologia consiste em uma das
principais ferramentas capazes de conferir uma vantagem frente a maior escala e capacidade
produtiva das grandes empresas.

Atualmente, grandes empresas, governos e forgas-armadas buscam solugdes
tecnoldgicas nas startups, empresas nascentes empreendedoras e de pequeno porte, por
aceitarem o fato de que inovam com mais eficiéncia. A adogdo do discurso tecnoldgico é
condizente com a forma como o Sistema deseja ser percebido - atual, relevante e com
capacidade de usar a inteligéncia coletiva promovendo a colabora¢do multilateral por meio de
tecnologias. Tal abordagem sistémica e de conexdes é muito adequada para demonstrar o
trabalho em colaboragdo, o qual admite haver, no conjunto, mais capacidade do que em
qualquer individuo. Cada época tem sua tecnologia e sua linguagem. Hoje, esta mesma diretiva
é conhecida como inteligéncia coletiva e sua expressdo maior estd no uso do Big Data e da
Inteligéncia artificial que permitem, como em nenhuma era anterior, unir conhecimentos e
informacgdes em velocidade antes inimaginavel.

Além da improcedéncia dos argumentos levantados pela recorrente para
tentar diminuir a nota da recorrida, pode-se citar uma série de incongruéncias na proposta de
campanha da FullDesign, sobre as quais se discorre agora.

Tanto as alegacdes feitas por meio do recurso interposto pela recorrente,
quanto uma anélise rdpida da proposta da desta, denotam uma grave falha de interpretagdo
de briefing.

Aparentemente, a recorrente confunde o CFA - Conselho Federal de
Administracdo com o SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Pequenas e Micro Empresas. Sua
proposta de campanha “Se vocé ndo conta com um administrador, nunca sabe o que pode
acontecer com o seu negdcio” erra tanto no publico-alvo, quanto na mensagem em si.

Claramente, ela é dirigida quase que exclusivamente para donos de pequenos
negécios ndo administradores - publico-alvo periférico de uma campanha comemorativa do
Sistema. Pode-se entender que estes talvez fossem potenciais contratantes de
administradores, mas é importante lembrar que:

1. E vital, quando o discurso se volta a contratantes ou sociedade geral - significar
“administradores” como os bacharéis em administragdo registrados no

Sistema.
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J4 é utilizado, ha alguns anos, o termo “profissionais de administragdo” para
designar a totalidade dos registrados, sejam eles tecndlogos, bacharéis ou
profissionais de nivel médio. Numa campanha comemorativa, é importante
que todos sintam-se representados.

A escolha de “empreendedorismo privado de pequenos negécios” como tema
central de uma campanha comemorativa que visa mostrar a importancia do
profissional e do Sistema é extremamente equivocada na medida em que
reduz a percepgdo da atuagdo do Sistema e dos seus registrados. O Sistema
CFA/CRAs tenta, desde sua fundagdo e com énfase nos ultimos anos, reforcar a
importancia do profissional na gestdo publica, enfatizando sua atuagdo como
decisiva para a reconstrugdo econdmica e social do pais. Ndo por acaso, se
investiu tanto em agdes como o IG-M, o GESAE e Forum de Gestdo Publica,
entre outros.

A legenda que acompanha as pegas de redes sociais da licitante é
absurdamente confusa.

Tome-se, por exemplo, a frase “Seja para a gestdo, para o planejamento ou

para o desenvolvimento da instituicdo, contar com um administrador é sempre mais negdcio
do que contar com a sorte. 9 de setembro, dia do Administrador, uma homenagem a todos os
profissionais que cuidam dos negocios brasileiros.”. Vejamos as falhas nela encontradas:

a.

7

N3o sabemos que “instituicio” é essa a qual a legenda se refere. A frase so
faria sentido se a palavra “instituigdo” significasse “organizagdo” ou “negdcio.
No entanto, o uso de “instituicdo” para significar “pequeno negécio” ou
“pequena empresa” ndo é usual na linha portugués, o que demonstra uma
predilegdo pela forma ante a mensagem. Ma publicidade.

A propria construgdo da chamada “se vocé ndo conta com um administrador,
nunca sabe o que pode acontecer com seu negocio.” incorre num erro de
portugués grosseiro. As formas aceitdveis seriam ou “se vocé ndo conta com
um administrador, ndo sabe..” ou “Quando vocé ndo conta com um
administrador, nunca sabe...” ou “se vocé ndo contar com um administrador,
nunca saberd o que pode acontecer”.

A frase, tal qual esta escrita “se vocé ndo conta com um administrador, nunca
sabe o que pode acontecer com seu negécio.”, sugere que o administrador é
capaz de prever o futuro de um negécio - uma falsa promessa da
administracdo. As ferramentas da administragdo podem contribuir para
estratégias de sucesso, mas ndo se trata exatamente de futurologia.

Esta incorreto o uso do termo “Dia do Administrador”. O correto é “Dia do
profissional de administragdo.”. Esse erro é gravissimo, pois contribui para a
visio incorreta de que administradores de empresas ndo registrados no
Sistema podem ser a melhor alternativa para o exercicio da profissdo. Esse éo
maior erro que se poderia cometer.

A reducdo da atuacdo do profissional de administragdo a “aquele que cuida de
negdcios” é absolutamente simpldria e contréria as diretrizes estratégicas do
CFA. A contribuicio do Sistema e de seus registrados para a gestdo publica &

agenda prioritaria da instituicdo determinada no seu Mapa Estratégico.

De fato, a pecga, na sua totalidade, tem problemas técnicos de redagao

publicitdria. Vejamos outros pontos:

f.

Repete quatro vezes a palavra “administrador” e quatro vezes a palavra
“negdcio”.



g. Oferece a construgdo bizarra de que o administrador “contribui com a
economia do Brasil”

h. A frase “Por isso, seja qual for o seu, conte o com 0 profissional...” tem uma
leitura prejudicada porque faz mengdo implicita & palavra “negdcio” mas em
outro contexto. No periodo anterior, a palavra “negdcio” é usada com o
sentido de “vantagem” - “é mais negécio”. No segundo periodo em questdo, o
termo implicito “negdcio” é usado com o sentido de “empreendimento”,
“empresa”: “Qual for o seu negdcio”. A construcdo final é confusa, gerando
dificuldade de entendimento.

Além disso, na peca “storyboard”, a locugdo em off reforca a ideia de que a
dnica fungdo de um administrador é aconselhar um empreendedor:

“Todo mundo pode abrir um negdcio. Mas pra ter um bom negécio de verdade é
preciso contar com um profissional de administragdo ao seu lado. E mais negécio
ter um administrador. 9 de setembro, Dia do Administrador. Uma homenagem do
Sistema Conselhos Federal e Regionais de Administracdo”

Na peca “Video Takeover para Spotify”, a locugdo diz o seguinte (em cima de
uma imagem estereotipada de um administrador - homem branco, vestido de terno):

“Um administrador foi o responsavel pela criagdo do primeiro hipermercado do
Brasil. Os administradores estdo entre as cinco profissdes que mais movimentam o
mercado de trabalho no Brasil. Entre as trés principais razbes para empresas
fecharem as portas, pelo menos duas tratam diretamente da falta de um
administrador. E vocé, vai logo se cadastrar no CRA da sua regido ou vai ficar aqui,
administrando sé playlists de musica? Sistema CFA/CRAs. 9 de setembro. Dia do
administrador.

£ muito dificil e confusa a compreensdo dessa pega.

O CTA (call to action) sugere que ela se destina a administradores profissionais,
que sdo chamados a se “cadastrarem” no CRA de suas regides. Ao utilizar um termo
equivocado (o correto seria registrar-se), a licitante demonstra inabilidade e falta de precisdo.
Mais ainda, se esse for o publico-alvo da pega, é de se imaginar que o administrador ja saiba da
importancia da profissdo por estar estudando a disciplina. Provocar o seu publico-alvo
chamando o mesmo de “administrador de playlist” é extremamente ofensivo, enquanto o
argumento usado para motivar o “cadastro” do administrador é completamente desprovido de

nexo causal.

A peca ainda ndo explica quais sdo duas entre “as trés principais razdes para
empresas fecharem as portas,” que tratam diretamente da falta de um administrador,
tornando essa argumentagdo totalmente sem sentido.

Em suma, a campanha confunde publicos (empreendedores/administradores),
¢ imprecisa quanto a termos utilizados, falha em aspectos técnicos e em nada se aproxima da
identidade visual do Sistema, carecendo de aspectos institucionais e de celebragdo. Nos
surpreende, diante de tantas falhas grosseiras, ter sido tdo bem pontuada.

Outro ponto claro na miopia da proposta da recorrente é criar uma campanha
com publico-alvo exclusivo no mercado e nos empresarios. O Sistema hd muito transcendeu
essa visdo rasa e se predispds a um papel social muito maior e mais relevante. Sem excluir este
grupo, o CFA tem, a semelhanca da OAB, se colocado como pessoa publica em defesa da
sociedade usando da capacidade de todos os grupos que representa para auxilia-la a entender
a gestdo e, de modo descomplicado, monitora-la e exercer a necessaria fiscalizagdo social de
inimeros aspectos: saude, infraestrutura, economia, previdéncia social etc. E por esta razdo
que construiu solugdes como o GESAE e o IGM, ambos de modo colaborativo. E pifio diminuir
sua influéncia ao mero mercado privado. Ignorar a sociedade geral, da qual emana a opinido



publica e por consequéncia a influéncia politica, é inconcebivel para uma entidade que
pretende interferir em processos legislativos e na formagdo profissional. Somente tendo
relevancia social, pondo-se ao lado da sociedade como referéncia em temas de gestdo, poderd
o CFA pleitear tais prerrogativas. Portanto, a proposta de posicionamento da Radiola reforga de
modo consistente a percepgdo social desejada pelo CFA de aliado, capaz, agregador, atual e
atuante em ampla gama de setores - afinal a gestdo esta em todos os aspectos da vida social. E
demonstra muito mais entendimento da natureza de sua relagdo com seus publicos.

Note-se ainda que os administradores e demais profissionais da drea,
escolheram, em seu ultimo pleito realizado em 2019, serem representados pelo grupo que
propds que "juntos somos mais fortes". Muito embora tenha importancia a relagdo com os
publicos externos, nenhum valor pode ser gerado pelo sistema sem a adesdo dos publicos
internos, e foi este o foco da Radiola: em mostrar como o conjunto pode oferecer mais a
sociedade e que por isso conclamamos todos a se conectarem em reconhecimento ao valor de
cada um.

N3o bastasse tamanha ignorancia e reducionismo, a proposta da Full Design
peca ainda pela abordagem negativa, praticamente uma ameaca - “Contrate um administrador
ou quebre!” brada com tom de terrorismo.

N3o fica claro como isto poderia aproximar a sociedade, especialmente o micro
e pequeno empresario. Ndo bastasse toda a pressdo, inseguranga e temores para as empresas
iniciantes, propdem-se somar outro? Sabemos que 0 sécio-administrador é, inicialmente o
empreendedor que muitas vezes € lancado aos negdcios por necessidade e, em inumeras
oportunidades, com pouco capital. Do modo proposto, tornamo-nos um peso a mais, € Ndo um
parceiro. Estd ainda em desconformidade com a técnica publicitdria que evita proposigdes
negativas e trabalha sempre realgando os beneficios, e ndo ameagando. Numa andlise um
pouco mais severa, tal proposta poderia ser vista como ilegal, ao afrontar a ética profissional
que proibe causar constrangimento, medo ou panico social por meio de esforgos publicitarios.

5. IDEIA CRIATIVA
5.1 - PARAGRAFO 20

As alegacdes feitas pela recorrente neste paragrafo demonstram suas erréneas
interpretagdes do Edital, de maneira que se apega a formalismo exacerbado para tentar, sem
sucesso, justificar menor capacidade da recorrida. Vejamos.

No paragrafo 20, a recorrente questiona a utilizagdo de um “video finalizado”
na apresentacdo de pega-livre, conforme requerido no Anexo Il do Edital, paragrafo 1.3.1.5,,
alegando disparidade entre as licitantes.

Ora, ndo existe a menor razoabilidade nas alegacdes feitas quando o EDITAL
estabelece peca-livre, SEM QUALQUER OUTRA RESTRICAO. Em momento algum houve
limitagdo do tipo “pega-livre dentro do universo x”. Assim, a recorrente também poderia ter
apresentado o mesmo tipo de peca da recorrida e pontuado igualmente bem. Se ndo o fez,
seja por interpretagdo erronea do edital, seja por qualquer outro motivo, isso ndo representa
falta de isonomia. Pelo contrério, & a oportunidade de inovar e se destacar das demais
licitantes, oportunidade igualmente oferecida a todas.

5.2 - PARAGRAFO 21

No paragrafo seguinte, 21, a recorrente alega que, na peca-livre da recorrida,
esta se utilizou equivocadamente do “selo CFA”. De fato, a logomarca estd incompleta.
Discorre-se:



Ainda que possa parecer, aos olhos dos competidores, uma pega finalizada, tal
peca incluida na proposta da Radiola é apenas um animatic, um “monstro” de um video que
ainda deve ser produzido. Esta explicito no edital que o julgamento das pecas "ndo seguird os
parametros utilizados para pegas finalizadas", sendo sua intengdo avaliar a ideia proposta.

E fato que a logomarca do CFA se encontra incompleta pois, ao exportar o
arquivo de video, uma camada da marca ficou escondida atras do pano de fundo do video. No
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a assinatura institucional de forma correta. Ndo ha equivoco conceitual, trata-se apenas de
um defeito no arquivo digital. E importante lembrar que o intuito de colocar pardmetros
técnicos de comparagdao é fornecer instrumentos de avaliagdo objetivos para a comissdo
técnica. Portanto, é importante que a licitante tenha demonstrado saber aplicar as marcas no
conjunto de sua proposta, que a assinatura proposta tenha harmonia estética e ndo viole seus
simbolos com distorgdes. Isso, no conjunto da proposta, a Radiola apresentou.

Demonstrada a capacidade de inserir a assinatura institucional de forma
correta, a penalizagdo por um item incorreto em uma Unica pega (que também ndo estd
finalizada) seria totalmente desproporcional, e feriria os principios da razoabilidade e da
proporcionalidade, bem como do formalismo moderado, que regem as licitagdes publicas. O
que se busca ndo é a perfeigdo, mas a demonstragdo da capacidade técnica da licitante (o que
foi demonstrado).

5.3 - PARAGRAFO 22

No paréagrafo 22, a recorrente acusa a Radiola de ter utilizado a aplicagdo da
logomarca do Sistema de maneira diferente da exigida pela campanha. Mais uma vez se
equivoca e demonstra a falta de conhecimento acerca do cliente, bem como sua interpretacdo
restritiva do edital. Veja-se:

O briefing do Edital, documento fundamental para o certame dispde no ultimo
item do Anexo 4 o seguinte:

Assinatura da Campanha

A Campanha devera ser assinada pelo Sistema Conselhos Federal e Regionais de
Administracdo (CFA/CRAs) e utilizado o simbolo da profissdo:

Os arquivos em alta resolugdo podem ser acessados no link: https://
drive.google.com/drive/folders/1MVeWgYREyVPspWSGWkNQtseABXAgq7fwZ?
usp=sharing
A utilizagdo dos simbolos tem o intuito de trazer para a realidade a
identificagdo institucional do Sistema, tornando a andlise comparativa das propostas possiveis
e colocando as licitantes em testes para demonstrar capacidade de assinar com os simbolos
disponibilizados. Uma pesquisa simples no canal do CFA no Facebook apresenta pecas com
variadas aplicacbes da logomarca, sobre diversos fundos, em diversas cores e até com
preenchimentos em degradé.

Assim, as afirmacdes da FullDesign demonstram falta de pesquisa por parte da
licitante, que parece ter investido pouco tempo analisando o comportamento da marca nas
publicagdes atuais da Institui¢do.

A recorrente segue insistindo em pontos que se apoiam no formalismo
exacerbado e argumentos irrelevantes quanto a proposta da Radiola.

5.4 - PARAGRAFO 23



No paragrafo 23 afirma que “na pega apresentada pela Radiola, o perfil do CFA
ndo esté correto”.

A recorrente aborda questdo acesséria, que em nada demonstra incapacidade
de compreensdo do problema ou da natureza/identidade do anunciante. £ lamentéavel esse
comportamento. O uso de um perfil com o nome simplificado do cliente serve apenas para que
a comiss3o possa entender que se trata daquela rede social. O préprio uso de uma “skin” era

um item ndo obrigatério no Edital, de forma que, o que estd sendo avaliado € a arte em si, e

ndo o “mockup” - que serve simplesmente para trazer um aspecto mais real para a peca.

Se fosse devida a aplicacdo de formalismo exacerbado, a prépria recorrente
deveria ter suas pecas analisadas sob igual dtica, o que demonstraria uma série de “erros” e
“imprecisdes.” Veja- r exempl de stori r éncia FullDesi

Deveriam ter suas notas zeradas, uma vez que ndo trazem assinatura alguma, nem do CFA nem

de algum CRA.

5.5 —- PARAGRAFO 24

No paragrafo 24, nota-se a insisténcia da recorrente ao afirmar que, no caso de
“spot” para Rédio, a campanha da Radiola apresenta assinatura errada.

Novamente, trata-se de um desarrazoado tecnicismo. E importante observar
que o edital fala que “a assinatura deverd ser do Sistema Conselho Federal e Conselhos
Regionais de Administragdo e utilizando o simbolo da profissdo”. Quando a campanha é
utilizada em meio radio - como o Spot, é muito importante que haja um entendimento da
organizacio de forma Unica, e, dessa forma - assinar “Conselho Federal de Administracdo”
representa o Sistema.

Inclusive, na proposta da Radiola, que inclui veiculagBes regionais, se fosse
assinar com alguma regionalizagdo, poderia-se utilizar os nomes dos proprios Conselho
Regionais, o que seria mais eficaz. QJMMLEMEMW
assinatur lho Federal racdo”, assim por extenso, que, numa radio
comercial, € muito mais impactante para a audiéncia, quando comparado a uma locugdo que
falasse “Conselhos Federal e Regionais de Administragdo”.

5.6 - PARAGRAFO 25

No paragrafo 25, a recorrente alega que os arquivos das pegas “Anuncio de
pagina Inteira” e “Storyboard” da recorrida ndo poderiam ter marca de corte e deveriam estar
no pendrive.

Ora, no préprio recurso, a agéncia FullDesign descreve o item preciso, que fala:
“1.3.2 O material também devera ser salvo em entregue em pen drive, além de impresso no
formato A4 quando couber”. O propésito de haver uma cépia das imagens digitalizadas num
pendrive é justamente oferecer uma visualizagdo digitalizada com semelhante resolugdo e
qualidade para todas as propostas, bem como facilitar a apreciacdo e velocidade destas. A
opgdo por incluir os mesmos arquivos que foram finalizados para impressdo (com marca de
corte) foi no sentido de mostrar que se tratava das mesmas artes, sem nenhuma nova
formatag3o para o pendrive. Novamente, o pleito aqui solicitado é feito apenas no sentido de
alterar o resultado desesperadamente para ser favorecida, sem apresentar razoabilidade
alguma na argumentagao.

5.7 - PARAGRAFOS 26 a 29



Por fim, nos paragrafos 26 a 29, a recorrente critica novamente a campanha
apresentada pela recorrida, citando Tedrico.

Vé-se, novamente, uma agéncia que ndo compreendeu a natureza das relagdes
do Sistema com seus stakeholders e o estdgio atual do discurso e das a¢des deste que miram o
futuro e falam em linguagem atual, questiona o entendimento da comissdo, que claramente
percebeu o valor da proposta da Radiola. Usa o nome de Herman Von Helmholtz, mas ndo
demonstra como sua teoria desabona a proposta. Ndo conclui o raciocinio e parece apenas
querer impressionar a comissdo com uma citagdo floreada. Por outro lado, poderiam ter
aplicado essas questdes para julgar sua prépria proposta, que usa de uma abordagem negativa
desabonada por qualquer tedrico da publicidade.

Ainda, querer usar da qualidade da impressdo em um layout inicial para
questionar o conceito é, no minimo, ma-fé. E sabido que na aplicagdo final é possivel obter
ganhos ndo disponiveis em gréficas rdpidas. Uma mera olhada no arquivo digital deixaria claro
o brilho das conexdes e o excelente acabamento da dire¢do de arte. Mesmo neste ataque,
reconhecem que a ideia é excelente e questionam novamente o detalhe gréfico, frente a
incapacidade de discutir o conceito superior.

5.8 FORMALISMO MODERADO - PRINCIPIO LICITATORIO

Analisados os argumentos levantados pela recorrente para desqualificar a
proposta da recorrida, sob o prisma do formalismo moderado e dos principios da razoabilidade
e da proporcionalidade, ndo hd a menor possibilidade de alteragdo das pontuages atribuidas.

Cabe destacar que outro ndo é o espirito da lei sendo o de que a Administragao
esteja atrelada a critérios finalisticos, devendo os documentos serem considerados suficientes
e competentes, desde que atinjam sua finalidade, ignorando meros formalismos.

Era Hely Lopes Meirelles que, desde a vigéncia do antigo Estatuto, ja
sustentava que:

“A desconformidade ensejadora da desclassificagdo da proposta deve ser
substancial e lesiva a administragdo ou aos outros licitantes, pois um simples lapso
de redagdo, ou uma falha inécua na interpretagdo do edital, ndo deve propiciar a
rejeicdo sumaria da oferta. Aplica-se aqui a regra universal do utile per inutile non
vitiatur, que o direito francés resumiu no pas de nullité sans grief. Melhor serd que
se aprecie uma proposta sofrivel na apresentagdo, mas vantajosa no contetdo, do
que desclassifica-la por um rigorismo formal dissonante com o carater competitivo
da licitagdo”. (in Licitagdo e Contrato Administrativo, 102 edigdo, Ed. RT, 1991, pag.
142)

Nota-se que mesmo quando ha extremas falhas de apresentagdo (o que ndo se
configura no caso da recorrida), prima-se pelo conteudo e pela capacidade apresentada.

O Supremo Tribunal Federal consagrou em seu julgado abaixo indicado o
sempre aplicado principio do formalismo moderado, segundo o qual devem ser repudiadas
apenas aquelas irregularidades que tragam vantagem ou desvantagem para os participantes ou
manifesto prejuizo a administragdo, estando sucintamente ementado nos seguintes termos:

“LICITACAO: IRREGULARIDADE FORMAL NA PROPOSTA VENCEDORA QUE, POR SUA
IRRELEVANCIA, NAO GERA NULIDADE.

(RMS 23714 / DF - DISTRITO FEDERAL, Relator(a): Min. SEPULVEDA PERTENCE,
Julgamento: 05/09/2000, Orgdo Julgador: Primeira Turma, Publicagdo: DJ
13-10-2000 PP-00021)".



E relevante transcrever deste julgado um trecho do voto condutor do v.
Acérd3o, que acolhe a integralidade do parecer do Exmo. Procurador Geral da Republica, o
qual afirma com absoluta propriedade:

“Verifica-se, pois, que o vicio reconhecidamente praticado pela ora recorrida,
embora reflita desobediéncia ao edital, consubstancia tdo-somente irregularidade
formal, incapaz de conduzir a desclassificagdo de sua proposta.

Se de fato o edital é a ‘lei interna’ da licitagdo, deve-se aborda-lo frente ao caso
concreto tal qual toda norma emanada do Poder Legislativo, interpretando-o a luz
do bom senso e da razoabilidade, a fim de que seja alcangado seu objetivo, nunca
se esgotando na literalidade de suas prescrigdes. Assim sendo, a vinculagdo ao
instrumento editalicio deve ser entendida sempre de forma a assegurar o
atendimento do interesse publico, repudiando-se que se sobreponham formalismos
desarrazoados. Nio fosse assim, n3o seriam admitidos nem mesmos os vicios
sandveis, os quais, em algum ponto, sempre traduzem infringéncia a alguma diretriz
estabelecida pelo instrumento editalicio.”

O Tribunal de Contas da Unido, em sua Decisio TCU 570/92, DOU de
29.12.1992, ja asseverava que:

“o rigor formal ndo pode ser exagerado ou absoluto. Como adverte o ja citado Hely
Lopes Meirelles, o principio do procedimento formal ndo significa que a
Administracio deva ser formalista a ponto de fazer exigéncias indteis ou
desnecessarias 3 licitagdo, como também ndo quer dizer que se deva anular o
procedimento ou julgamento, ou inabilitar licitantes ou desclassificar propostas
diante de simples omissdes ou irregularidades na documentagdo ou na proposta,
desde que tais omissdes sejam irrelevantes e ndo causem prejuizos a Administragao
ou aos concorrentes”.

Visto isso é necessério ressaltar que a mitiga¢do do rigor formal ndo é mera
faculdade da licitante. A flexibilizagdo das formalidades é requisito necessario ao
atendimento do principio finalistico da licitagdo, conforme atestam tanto a doutrina quanto

nossos tribunais:

“0 principio do formalismo moderado consiste, em primeiro lugar, na previsdo de
ritos e formas simples, suficientes para propiciar um grau de certeza, seguranga,
respeito aos direitos dos sujeitos, o contraditério e a ampla defesa. Em segundo
lugar, se traduz na exigéncia de interpretacdo flexivel e razodvel quanto a formas,
para evitar que estas sejam vistas como um fim em si mesmas, desligadas das
verdadeiras finalidades do processo" (MEDAUAR, Odete. Direito administrativo
moderno. 8. ed. S3o Paulo: Revista dos Tribunais, 2004, p. 203.)

“ADMINISTRATIVO. LICITACAO. INABILITACAO DE LICITANTE POR
DESCUMPRIMENTO DE EXIGENCIA EDITALICIA. EXCESSO DE FORMALISMO.
ILEGALIDADE.

1Tendo a impetrante apresentado a Comissdo de Licitagdo os documentos
essenciais que comprovaram o quanto requerido na Lei, e no proprio edital,
demonstrando a sua capacidade técnica, bem assim a sua inscrigdo perante o érgdo
competente, andou mal a Comissdo ao inabilita-la ao fundamento de que a
certiddo foi expedida pelo representante do 6rgdo e ndo em nome do proprio
orgdo.

2. A jurisprudéncia tem desprezado rigorismos formais exacerbados no julgamento
de processos licitatdrios.



3. Remessa oficial ndo provida.” (REO 1998.01.00.091241-8/AC; Relator: Juiz Carlos
Alberto Simdes de Tomaz; Orgdo Julgador: Terceira Turma Suplementar;
Publicagdo: 21/11/2002 DJ p.82; Decisdo: A Turma, por unanimidade, negou
provimento a remessa oficial.)

“PROCESSUAL CIVIL. PERDA DE OBJETO. INEXISTENCIA. ADMINISTRATIVO.
LICITACAO. INABILITAGAO DE LICITANTE POR DESCUMPRIMENTO DE EXIGENCIA
EDITALICIA. EXCESSO DE FORMALISMO. ILEGALIDADE E RAZOABILIDADE.

1. Resta insubsistente a tese de perda de objeto suscitada pela Unido, uma vez que
n3o houve o perecimento do objeto pleiteado na exordial com o deferimento da
liminar e sim a persisténcia do interesse processual, ja que sé o julgamento de
mérito anulou a inabilitagdo da apelada.

2.Certo que a Administragdo, em tema de licitagdo, estd vinculada as normas e
condicdes estabelecidas no Edital (Lei n. 8.666/93, art. 41), e, especialmente, ao
principio da legalidade, ndo deve, contudo (em homenagem ao principio da
razoabilidade), prestigiar de forma tdo exacerbada o rigor formal, a ponto de
prejudicar o interesse publico que, no caso, afere-se pela proposta mais vantajosa.

3. Remessa oficial e apelagio n3o providas” (AMS 1999.01.00.014476-1/DF;
Relator: Juiz Carlos Alberto Simdes de Tomaz; Orgdo Julgador: Terceira Turma
Suplementar; Publicagdo: 14/11/2002 DJ p.375; Decisdo: A Turma, por
unanimidade, negou provimento a remessa oficial e a apelagdo.)

Portanto, ndo ha razdes para diminui¢do das notas atribuidas a recorrida pelos
motivos apresentados pela recorrente, uma vez que estes nada alteram a exceléncia da
proposta apresentada pela Radiola e o atendimento aos fins licitatérios. Por outro lado, se
assim for entendido pela Comissdo, esta também deve se atentar a todos os minimos detalhes
inadequados da proposta apresentada pela recorrente, alguns aqui ja citados, e que devem
acarretar notas zeradas para ela.

6. ESTRATEGIA DE MIDIA
6.1 - PARAGRAFOS 31 A 34

A recorrente alega, nos paragrafos 31 a 34, que os veiculos apresentados no
planejamento de midia da Radiola estdio em desconformidade com o Edital, o que nao
procede.

De fato, trata-se de interpretacdo restritiva que foi feita pela recorrente
FullDesign e talvez tenha implicado negativamente na confecgdo das suas proprias pegas.

Vejamos o que dizem os questionamentos:

7) podemos apresentar outros veiculos de midia, que ndo apenas 0s
relacionados as pecas que estio na Ideia Criativa?
RESPOSTA: Néo

Observa-se pela leitura do questionamento que estdo vedados veiculos ndo

RELACIONADOS AS PECAS, logo, por um interpretagdo tanto literal, quanto légica e teoldgica,
chega-se a conclusio que os veiculos RELACIONADOS as pecgas criativas PODEM SER
APRESENTADOS.

Dessa maneira, ndo se poderia incluir veiculos que necessitassem de
campanhas ou pegas que ndo fossem adaptadas da Ideia Criativa. Sendo mais especifico, era



importante que toda a campanha de midia tivesse suas criagdes relacionadas as pegas da |deia
Criativa.

Tanto que muitas outras licitantes, como Cannes (que incluiu email marketing,
e antncio na Revista Exame), IComunicacdo (Revista Epoca Negdcios, Revista da Azul), entre
outras, tiveram esse mesmo entendimento, apresentando veiculos que estdo RELACIONADOS
is pecas da Ideia Criativa, mas com diferente formatos. Os formatos de anincios em algumas
das revistas incluidas por outras licitantes tém formatos diferentes da revista RBA, por
exemplo:

Epoca Negdcios - 20,2 x 26,6cm
RBA - 21 x 28cm

Revista Exame - 20,2 x 26,6cm
Revista Azul - 20,2 x 26,6cm

Se apegar aos mesmos formatos, portanto, consistiu numa interpretacdo falha
e restritiva da agéncia FullDesign, o que ndo invalida o apresentado pela Radiola.

No caso especifico da proposta da Radiola, tanto um e-mail marketing quando
um “arroba banner”, como antncio displays, quanto um spot de 30 segundos utilizado em
outra radio que ndo a Rddio ADM ndo constituem pegas desconexas da Ideia Criativa.

O que consta no edital :
1.3.1.3 Spot para a Radio ADM de 30 segundos - finalizado em MP3. (0-15 pontos);

Nos questionamentos:

SPOT - pode ser sugerido para outras emissoras além da radio ADM?

RESPOSTA: Todas as pecas devem ser apresentadas conforme solicitado no
item 1.3.1

Em relacao a utilizagdo das pegas publicitarias deve ser escolhido e tragado pelo
concorrente, conforme descrito no item 1.4 (Estratégia de Midia e Nao Midia).

Ora, no edital ndo consta que é APENAS na Radio ADM (que € um recurso
préprio) e conforme resposta do questionamento "a utilizacdo das pecas publicitdrias deve ser
escolhido e tracado pelo concorrente, conforme descrito no item 1.4 (Estratégia de Midia e
N&o Midia)".

6.2 - PARAGRAFO 35

No paréagrafo 35 das razdes do seu recurso, a licitante FullDesign sustenta, em
sintese, que houve equivoco na pontuagéo do critério Midia e Ndo Midia, sob o argumento de
que, em comparagdo com a proposta da Radiola, teria recebido mais avaliacdes positivas nos
critérios coeréncia, boa distribuigdo e boa frequéncia.

Equivocadamente, a recorrente FullDesigign interpretou que a equipe de
avaliadores teria utilizado apenas 3 (trés) critérios para pontuar a Estratégia de Midia e Ndo
Midia e, caso preenchidos todos esses critérios, tal fato seria suficiente para aferir pontuagdo
maior que a proposta da Radiola.

De efeito, como bem ressaltou a prépria FullDesign em seu recurso “(...) a
avaliagdo do Plano de Comunicagdo Publicitdrio ndo é integralmente objetiva, pois depende da
opinido pessoal de cada integrante da Subcomissdo Técnica.”



A referida margem de subjetividade se verifica da anélise dos documentos dos
avaliadores, que, ao que parece num primeiro momento, analisaram de forma preliminar e ndo
definitiva a pontuagdo dos critérios que compde a Estratégia de Midia e N3o Midia.

Também se verifica pela planilha de avaliagdo que ndo havia no critério
Estratégia de Midia e Ndo Midia um padrio a ser seguido por cada julgador, ndo se restringido
obrigatoriamente a andlise da coeréncia, distribuigdo e frequéncia, podendo cada um utilizar
seus conhecimentos pessoais para conceder a nota para o critério.

Essa premissa se confirma pelo fato de que a tabela de avaliagdo preenchida
pelos julgadores traz linguagem informal e total falta de padronizagdo no preenchimento de
cada critério por cada julgador. Por exemplo, avaliadores incluem notas, outros, ndo; uns
escrevem pontos que lhe sio valiosos, outros ndo; alguns pontos sio levantados sem,
necessariamente, servir de comparagdo para a analise.

Para uma melhor compreensdo, transcrevemos trechos que demonstram
exemplos da falta de padronizagdo dos avaliadores:

1) FALTA DE PADRONIZACAO

ELISA

FullDesign

1.19.15 — Pega livre escolha (10 pontos):
AE: nota 9 - Inovador.

Radiola

1.22.1.5 — Peca livre escolha (10 pontos):
AE: nota 7 - Criativa.

THIAGO

FullDesign

1.3.1.5 - Pega livre escolha (10 pontos):
9 pontos « Bem criativo e boa execucdo.

Radiola

1.3.1.5 - Pega livre escolha (10 pontos):
7 pontos « A ideia de pega foi interessante, porém a execucao foi bem
simplista.

2) NOTAS NAO OBRIGATORIAS

ALINE inseriu notas para todos os critérios:




FullDesign

- Estratégia de midia e ndo midia (10 pontos):
A: nota 8 - Coerente, boa distribuicdo e boa frequéncia.

Radiola

- Estratégia de midia e ndo midia (10 pontos):
A: nota 9 - Boa distribuicdo do orgamento.

HERSON n3o inseriu notas para todos os critérios:

FullDesign

- Estratégia de midia e ndo midia (10 pontos): coerente, boas distribuigdo e
frequéncia

Radiola

- Estratégia de midia e nido midia (10 pontos): Excelente e completa estratégia e
distribuicdo do orcamento

3) ANALISE COMO UM TODO SEM A UTILIZACAO DOS CRITERIOS ESPECIFICOS COERENCIA,

DISTRIBUICAQ E FREQUENCIA

ELISA
Radiola

- Estratégia de midia e ndo midia (10 pontos):
AE: nota 9 - Bem alinhada com o CFA.

HERSON
Radiola

- Estratégia de midia e niio midia (10 pontos): Excelente e completa estratégia e
distribuicdo do orgamento

As transcrigdes anteriores demonstram os julgadores detinham certa
liberdade, dentro da subjetividade permitida pela legislacdo, para analisar cada critério de
avaliacdo de forma global e ndo por subcritérios predefinidos.



Cobrar uma relacdo direta entre essas anotacdes e as notas finais é levantar
suspeitas sobre a comissao.

E, ainda que as notas (do grupo de julgadores que as expressou nas anotacdes)
tivessem sido transportadas para a tabela final, em nada teria mudado as colocagdes finais do
certame, mantendo a proposta da Radiola com pontuagdo maior que as demais licitantes.

No entanto, caso prevaleca o critério sustentado pela recorrente,
obrigatoriamente, tornar-se-a necessario a revisio para maior das notas da proposta da
Radiola. Por exemplo, o jurado Herson comenta que na Ideia Criativa da Radiola o Anuncio é
“Criativo e inovador. Bem fechado”, o Storyboard é “Criativo e inovador, bem estruturado.”; o
spot é “Criativo e de fécil entendimento. Pratico”; as Pecas para as redes sociais sdo “Criativas e
inovadoras. bem fechadas”; e a Pega livre escolha é “Criativo e inovadora. Bem fechado”. No
entanto a nota atribuida é 49 de 55.

Tal andlise reforca ndo haver relagdo direta entre os termos utilizados nas
anotacdes e a nota atribuida pela comissao.

6.3 - PARAGRAFOS 37 a 38

Nos paragrafos 37 a 38 sugere, quanto a proposta de midia da Radiola, que
“n3o é possivel afirmar que os valores propostos irdo atingir necessariamente as impressoes e/
ou alcance (...) ndo garantindo, portanto, entrega € valores de compra”. Isso demonstra, por si
56, 0 desconhecimento por parte da FullDesign da estratégia adotada pela Radiola. Veja-se.

0 gerenciador de anuncios do Facebook ¢ responsavel pelos anuncios do
préprio Facebook, Instagram e Insta Stories. Dentro dessa plataforma temos um simulador em
tempo real de alcance e impressdes. Essa estimativa d4 um minimo e um méximo possivel
conforme o valor, segmentagdo e tempo de campanha. Por mais que esse valor ndo seja exato
ele tem um piso de resultado minimo que o Facebook GARANTE. Desse modo, é possivel sim
estimar a entrega proposta.

No texto da Estratégia da Radiola para as redes sociais, optou-se por usar o
termo "podendo ser alcangado” justamente por saber do dinamismo da rede e de que se
utiliza de uma média proposta pela plataforma.

“Propusemos a verba de R$ 15.000,00 para obter envolvimento com a
publicagdo podendo alcancar de 477 até 2.400 engajamentos, no periodo de 01/08 a
30/09/2019, com maior investimento de verba no dia 9 de setembro.”

Além disso, a Radiola acredita que pelo dinamismo e flexibilidade das redes
sociais, esse servigo deve ser realizado pela prépria agéncia do licitante. Desse modo, qualquer
emergéncia, oportunidade ou mudanca de estratégia pode ser trabalhada prontamente.

POR OUTRO LADO, a tabela apresentada pela Agéncia Full Design ndo tem

D Na0 trapgding mgd OMm rede ociai

igital conforme print do e-mail trocado com a gerente executiva da

nem influenciadores digital
Bueno, empresa representante da L2Ad em Brasilia, Wﬂmﬁhﬂaﬂ&i
f twalid I le midia da licitant

Tal fato é suficiente para penalizar a licitante com as sangdes cabiveis a quem
descumpre o edital de licitagdo. Veja abaixo:



Em seg, 22 de abr de 2019 s 10:54, Alessandra - Bueno C
Oi Mary,

Isso mesmo... nlio estamos mais com estes modelos de compra.
Grande Abrago,

CoAtessnnton (At
Cerente Executiva Somunicagho

(61) 3223-6999 | 99626-0380 ssabusnocomncocaodiconts
SHCN 215, Bioco D, Entrada 47, sala 103, Brasiio-DF

Em seg, 22 de abr de 2019 as 10:51, Mary Arouche <mary/@radiola.com br> escreveu:
Alé, bom dia!

De acordo com a tabela de pregos atual, a L2AD nlio oferece mais os servigos em redes socials e influencladores, confirma?
Obrigada!

Bjs,

Mary Arouche

Coordenadora de Midia
(61) 3272-6249 / 98164-4044

Quanto ao leildo do YouTube, a Radiola entrou em contato com o Google no
dia 18/04/19, as 14:40 para confirmar que o mesmo ndo trabalha com tabelas de pregos,
abaixo a resposta deles (ver arquivo digitalizado em anexo.)

= M Gmail Q  Pesquisar e-mal . © m weo0n @)
« B 08 @ 0 B = teezom < > m- O 0@m
4 Escrever
- - o

T sl a4 [5-9141000026222) Suporte Google Ads - Link sobre investimentos do Ads. oo ontradn ¥ e ]
A Comesbels sds-support@googie com B ©
© Adisdos QERSe:=
>  Envisdos
Y T— Google .
®  Google ADWORDS
v Mais 0Ola Manosis, bos Wwoe

Tuda bem com vook?
@m- Canforme falamos, o Google . sndo assim, ndo 1rabalamot com tabelas de precos

W shode, gaston abo calcuiados no Google

Como o8 custos sko cakoulndos no Googie Ade

Espero ler apudado.

Um abrego,

Sunane
O remnss “Chames wriors” el wuid mmnnm“pm--n-wmmmmnmmwmmm*m

Tooghe Brasi Interme L1da. | Equipe do Google Ads Brasil | Google Marketing Solutions | ads.gogle.com

Estamos aul e 3

2 S wowiumos [N o | B e | om0y T D e

E importante apontar que, contrariando o edital, a FullDesign ndo apresentou
proposta de prego para Youtube e ainda utilizou uma proposta com validade expirada, de uma
empresa que ndo mais presta esse tipo de servico. Essa falha, inclusive ¢ cabivel de desconto

suacho. faf licita 2 issi0.

6.3 - PARAGRAFO 39

Em seguida, no paragrafo 39, a recorrente afirma que “ha confusdo entre
engajamento com envolvimento com a publicagdo” e que a “imagem do print do sistema de
antncios do Facebook Ads que eles utilizaram erroneamente como tabela cheia” Porém,
quem se confunde é a recorrente. Explica-se.

O Facebook Ads é a plataforma responsavel por antncios de Facebook,
Instagram e Insta Stories onde a prépria agéncia ou cliente pode realizar a implementacdo de

A



seus anuncios. A Radiola Design & Publicidade possui uma equipe digital capacitada em
estratégia, implementagdo e monitoramento de campanhas em redes, n3o precisando assim,
terceirizar esse servigo. Os resultados dessa plataforma sdo dindmicos e variam conforme o
investimentos, segmentagdo e periodo da campanha, mas mesmo que, de maneira imprecisa,
o Facebook Ads consegue garantir uma performance minima diante de um antncio. Deste
modo, ao simularmos uma campanha com os valores e publicos propostos, podemos sim,
tomar como base os resultados estimados pelo préprio gerenciador de antncios. A utilizagdo
de tabela cheia através de veiculos terceiros para a formulagdo de estratégia de publicidade vé-
se, entdo, desnecessdria e, por vezes, desatualizada e engessada.

A mesma dindamica de anuncios vemos também para o Google Ads, onde, além
de termos uma equipe capacitada, a realizagdo de campanhas pela prépria Radiola também
permite um melhor monitoramento, precisdo e maleabilidade. A plataforma ndo possui tabela
e os valores e resultados de campanhas sdo dinamicos mas podem ser estimados. (conforme
acima em anexo, e-mail do Google confirmando essa informagao)

"A publicidade digital permite monitorar em tempo real os dados do desempenho
do seu anuncio. Se os anuncios tiverem um desempenho pior do que o esperado,
vocé pode desativa-los. No entanto, quando um determinado antincio tem um bom
desempenho, vocé pode aumentar o orgamento para alcangar mais
pessoas.” (Fonte: Facebook)

Além disso, o edital ndo obriga a utilizar apenas veiculos que possuem tabela
de pregos.

Quanto a “confusdo entre engajamento com envolvimento com a publicagdo,
destaca-se que em marketing digital existem diversas diferengas e divergéncias sobre
nomenclaturas, principalmente, quando trabalhamos com termos que foram, em sua maioria
traduzidos, do inglés. Além disso, quando trabalhamos com Marketing Digital em redes sociais
é entender que as plataformas sdo extremamente dinamicas, que os algoritmos mudam
constantemente e que o excesso de contelido produzido por blogs e sites ndo podem ser
levados 100% em consideracdao pois cada profissional da drea tem sua interpretagdo e
experiéncia dentro da plataforma e cada um deles utiliza-se dos termos de sua preferéncia e
familiaridade.

Desse modo, pode-se afirmar que a utilizacdo de uma nomenclatura outra do
que a utilizada pelo simulador é irrelevante para a mensagem final que estava sendo
transmitida por meio da proposta da Radiola. Além disso, para varios tedricos do marketing
digital, engajamento pode ser a mesma coisa que envolvimento, a depender do objetivo
escolhido ao se criar um anuncio.

"Engajamento é envolvimento, interagdo, relacionamento com a marca, que vai
além do nimero de seguidores em uma rede social ou likes em uma postagem."
Fonte: Fonte Nova Escola de Marketing

Dentro das campanhas de marketing digital do Facebook existem diferentes
objetivos ao criar um anuncio. Um deles é o "Envolvimento" (Fonte: Facebook) que é somente
o nome desse tipo de anuncio de consideragdo. Desse modo, a métrica utilizada pela
FullDesign na simulagdo é envolvimento caso seja esse o nome do objetivo escolhido. No
entanto isso é apenas uma escolha semantica da plataforma, porque objetivamente o que
buscamos é engajamento (cliques, cadastros, interacdo e etc).

6.4 — PARAGRAFO 40

No pardgrafo 40 a recorrente traz o seguinte:



Na afirmag3o da Radiola "A diferenga de valores é devido a menor possibilidade de
interagdo com a ferramenta, no storie é possivel apenas direcionar para alguma
conta, site, telefone, ou mensagem direta, ndo é possivel interagir com a
publicagdo, como dar likes, comentar e compartilhar. O Storie também fica
disponibilizado apenas 24h, tem a possibilidade de avangar a histéria de um usuario
a outro e a fungdo é apenas mobile." é totalmente equivocada. Ao contrério dos
Stories orgdnicos que sdo exibidos apenas por um periodo de 24h, os anuncios
ficam disponiveis pelo periodo proposto da campanha.

Ocorre que parte do texto citado tinha somente como objetivo deixar mais
claro para o licitante o funcionamento da ferramenta de Stories do Instagram, e seus valores,
tendo em vista que a plataforma é relativamente nova e extremamente dinamica.

A Radiola tem plena consciéncia de que o Story patrocinado veicula durante o
periodo que for definido como "Antncios" (comumente conhecidos como Dark Posts), assim
como qualquer anuncio das redes, inclusive incluiu-se esse formato na proposta. No entanto,
enquanto Story organico disponivel no feed do instagram ele fica visivel apenas por 24h, a ndo
ser que seja colocado como um "destaque" da pagina.

Cita-se ainda:

"O Stories é um formato de criativo imersivo que permite que as pessoas no
Facebook, no Instagram e no Messenger visualizem e compartilhem momentos do
dia a dia através de fotos e videos que desaparecem (a ndo ser que sejam salvos)
apds 24 horas. "

"Andncios do Stories s3o antncios de imagem, video ou carrossel em tela cheia que
aparecem entre os stories no Facebook, no Instagram e no Messenger. Diferente
dos stories organicos, os antncios de stories ndo desaparecem ap6s 24 horas. "

Fonte: Facebook

6.5 - PARAGRAFOS 41 a 43

Em seguida, nos paragrafos 41 a 43, a recorrente questiona os veiculos
utilizados pela Radiola e sua afinidade destes com o target da campanha.

Sobre o perfil do publico da campanha; "bem segmentado, ele é formado
primariamente por profissionais de Administragdo (Administradores e Tecndlogos na drea de
administragdo), estudantes de Administragdo. Hd um entendimento, secundario, de que é
desejado um desdobramento positivo na sociedade - pois ela é capaz de conferir mais
relevancia e prestigio ao Sistema, & profissdo e aos registrados - o que €, de todo, positivo."

Com isso, podemos tragar que o perfil é composto pelas classes ABC 18+.

Comprovamos abaixo que "os veiculos escolhidos tem grande afinidade com o
target da campanha e conseguem oferecer uma cobertura eficaz de todo o publico-alvo da
campanha".
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6.6 — PARAGRAFO 44

No paragrafo 44, a recorrente afirma ndo ter encontrado a fonte das pesquisas
apresentadas, incluindo de audiéncia de veiculos sugeridos.

Todas as pesquisas referentes as midias offline inseridas na estratégia de midia
foram retiradas do Midia Dados 2018.

httg:[zmidiadados.grg.Qr[ZQlS[Midia%ZODados°@202018%20%28In;erativo°é29.pdf

As pesquisas inseridas sobre os veiculos de midia online escolhidas ja
constavam na “Estratégia de Midia e ndo-midia” apresentada pela Radiola.

6.7 - PARAGRAFOS 45 e 46

No paragrafo 45, a recorrente sugere que a campanha apresentada ndo
apresenta a importancia do administrador para todo o pais. Questiona esse critério também
quanto a Radio CBN, no paragrafo 46.

Ora, conforme exposto na estratégia de midia da Radiola, a TV Aberta "é o
meio mais difundido e de maior cobertura, pois consegue atingir uma grande quantidade de
individuos. Por ter um custo absoluto elevado, foi escolhido para pontuar o Dia do Profissional
de Administragdo, com veiculagdo local em todas as capitais do Pais, dando importancia aos
profissionais e relevancia aos CRA's".

Seguem abaixo os nimeros de cobertura da TV Globo e o perfil de audiéncia
que comprova a afinidade com a campanha nas capitais sugeridas, o que demonstra que a
campanha da Radiola estd atingindo, nessas midias especificas (TV) quase 50 milhdes de
pessoas. Ainda é importante lembrar que a) A grande maioria dos profissionais de
administragdo mora ou trabalha em capitais do pais; b) Na nossa proposta de midia, outros
veiculos, como as midias online, tem cobertura de, praticamente, todo o territério nacional.

Sdo Paulo - SP

Cobertura em todos os municipios: 20.125.798
Populagdo coberta apenas na Capital: 12.263.182

Rio de Janeiro - RJ
Cobertura em todos os municipios: 12.237.750
Populacdo coberta apenas na Capital: 6.590.790

Vitéria - ES
Cobertura em todos os municipios: 2.136.400



Populagdo coberta apenas na Capital: 361.109

Belo Horizonte - MG
Cobertura em todos os municipios: 7.321.185
Populagdo coberta apenas na Capital: 2.521.398

Porto Alegre - RS
Cobertura em todos os municipios: 5.016.879
Populagdo coberta apenas na Capital: 1.490.821

Curitiba - PR
Cobertura em todos os municipios: 3.923.182
Populagdo coberta apenas na Capital: 1.932.378

Floriandpolis - SC
Cobertura em todos os municipios: 1.144.048
Populacdo coberta apenas na Capital: 496.593

Recife - PE
Cobertura em todos os municipios: 5.329.638
Populagdo coberta apenas na Capital: 1.650.811

Salvador - BA
Cobertura em todos os municipios: 6.445.420
Populacdo coberta apenas na Capital: 2.879.970

Fortaleza - CE
Cobertura em todos os municipios: 7.137.084
Populagdo coberta apenas na Capital: 2.664.192

Sdo Luis - MA
Cobertura em todos os municipios: 3.102.714
Populagdo coberta apenas na Capital: 1.103.346

Jodo Pessoa - PB
Cobertura em todos os municipios: 1.751.528
Populacdo coberta apenas na Capital: 806.663

Natal - RN
Cobertura em todos os municipios: 1.922.998
Populagdo coberta apenas na Capital: 884.595

Maceid - AL
Cobertura em todos os municipios: 3.345.561
Populacdo coberta apenas na Capital: 1.020.404

Teresina - PI
Cobertura em todos os municipios: 2.367.940
Populagdo coberta apenas na Capital: 859.565

Aracaju - SE
Cobertura em todos os municipios: 2.261.485
Populagdo coberta apenas na Capital: 654.081



Brasilia - DF
Cobertura em todos os municipios: 2.998.270
Populagdo coberta apenas na Capital: 2.998.270

Goiania - GO
Cobertura em todos os municipios: 3.087.952
Populagdo coberta apenas na Capital: 1.493.129

Campo Grande - MS
Cobertura em todos os municipios: 1.428.025
Populagdo coberta apenas na Capital: 889.904

Cuiabd - MT
Cobertura em todos os municipios: 1.791.957
Populagdo coberta apenas na Capital: 598.289

Belém - PA
Cobertura em todos os municipios: 5.619.676
Populagdo coberta apenas na Capital: 1.468.912

Palmas - TO
Cobertura em todos os municipios: 500.932
Populagdo coberta apenas na Capital: 294.168

Macapa - AP
Cobertura em todos os municipios: 811.329
Populagdo coberta apenas na Capital: 486.657

Manaus - AM
Cobertura em todos os municipios: 3.737.984
Populacdo coberta apenas na Capital: 2.162.443

Porto Velho - RO
Cobertura em todos os municipios: 993.368
Populagdo coberta apenas na Capital: 523.651

Rio Branco - AC
Cobertura em todos os municipios: 728.360
Populacdo coberta apenas na Capital: 391.905

Boa Vista - RR
Cobertura em todos os municipios: 474.442
Populagdo coberta apenas na Capital: 336.003
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Ao contrério do que foi proposto na estratégia de midia da Full Design, “Serd
veiculado o video de 30 segundos solicitado no edital, no programa Pequenas Empresas
Grandes Negdcios da emissora Globo. Essa inser¢do terda em média um total de 1,8 milhdo de
impactos."



Como podemos observar nos graficos acima, com a estratégia proposta pela
Radiola, conseguimos atingir mais de 49 milhdes de pessoas com as insergdes sugeridas no
Jornal do Almogo - que é de grande audiéncia e com a afinidade com o target - apenas nas
capitais do Pais, onde temos maior concentragdo do target.

Ainda, com relagdo a CBN nas capitais, com base nos dados do print abaixo
pode-se observar e afirmar que por meio da estratégia da Radiola, serd possivel atingir mais
da metade dos ouvintes da emissora em sua penetragdo total.

O objetivo é impactar o maior numero de pessoas com a campanha do CFA.
Quanto as outras pessoas que ndo foram atingidas pelo meio rddio, foi proposto o meio on-line
que é de alcance nacional.
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6.8 - PARAGRAFOS 48 a 50

Nos pardgrafos 48 a 50, a recorrente questiona os valores a titulo de produgdo
fotogréfica e vinheta, que totalizam, somados, RS 21.586,00.

A Radiola reservou RS 13.586,00 (1,69% da verba total da campanha) para a
produgdo de fotos para que pudesse ter desdobramentos criativos na campanha, onde a ideia
é trabalhar com a transformagdo de modelos reais em ilustragdes - sé6 ndo-demonstrada no
video-takeover por tratar-se de um “monstro”. A produgdo fotografica ndo deveria trazem
nenhum tipo de espanto para a recorrente, chega a ser despropositado esse questionamento.

Além disso, apesar de a oponente dar a entender que a vinheta apresentada
ser a final, a ideia é produzir com uma produtora especializada, dai o custo de RS 8.000,00.

Os valores configuram percentual baixissimos, que servem para auxiliar e
agregar valor a campanha. A alegagdes feitas pela recorrente ou sinalizam uma falta de
criatividade da sua parte, ou intencional ma-fé em fazer acusagdes que sdao notoriamente
desarrazoadas.



7. NOTAS LANCADAS EM DESACORDO COM A PLANILHA DE JUSTIFICATIVAS

Como j& exposto no tépico da presente acerca dos argumentos da recorrente
em paragrafo 35 das razdes do recurso, tudo indica que a planilha com comentdrios dos
avaliadores ndo era definitiva.

Verifica-se que os avaliadores utilizaram a planilha como meio de anotagdo
preliminar das notas das propostas, devendo prevalecer a ata final de pontuagdo.

Outro aspecto a ser ressaltado constitui no fato de que, claramente, pode-se
aferir que havia uma margem de pontuagdo para cada critério de avaliagdo. Assim, uma
mencdo “criativa” poderia variar um intervalo de pontos, como exemplo de 7 a 10, cabendo o
avaliador determinar qual a nota para cada licitante.

Lembrando que as propostas analisadas ndo eram identificadas, ndo havendo
como os julgadores terem conhecimento de qual licitante apresentou determinada proposta.

Por isso, ndo ha a necessidade de recalculo das pontuagdes dos licitantes. E,
reitera-se, que mesmo que haja a revisdo das notas na forma como entende a recorrente, ndo
haveria alteragdo da ordem de classificagdo das propostas, ndo afetando o resultado final da
fase técnica.

8. CONCLUSAO

Pelo exposto, ficou demonstrado que nenhuma das alegacdes feitas pela
recorrente tem a menor razio ou conddo de diminuir os pontos atribuidas a recorrida.
Tampouco foram utilizadas ideias ou agdes contrdrias ou vedadas pelo edital.

A contrario sensu, as interpretacdes feitas pela recorrente acerca do edital
podem té-la prejudicado, assim como, esta demonstrou diversas vezes inabilidade técnica ou
desconhecimento acerca das reais necessidades do érgdo licitante. De fato, a recorrida chega a
se espantar com as notas que foram atribuidas a recorrente, diante das propostas
apresentadas.

Além disso, o rigor com o qual a recorrente exige a atribuicdo de pontuacdo é
incompativel com os principios licitatérios que regem o certame e, se assim fosse feito,
certamente este rigor prejudicaria muito mais a recorrente do que beneficiaria.

N3o houve, ainda, qualquer violagdo aos principios da impessoalidade ou da
isonomia, conforme amplamente demonstra nestas contrarrazdes.

O recurso, portanto, merece ser totalmente improvido.

Brasilia, 25 de abril de 2019
. gu\. Q QN )
ndré Peixoto Vasqu \ b




