
AO CONSELHO FEDERAL DE QUÍMICA (CFQ), POR INTERMÉDIO DA S A 
COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 

REF.: CONCORRÊNCIA N°03/2023 

PROCESSO ELETRÔNICO SEI Nº 2800.00.00504.2023 

LENCINA, MARQUES & JOHANN PUBLICIDADE E CONSULTORIA L TIDA 
(Agência Euro), inscrita no CNPJ/MF sob o nº 293253420001/63, sed iada ~m 
Porto Alegre/RS, no Praia de Belas Prime Offices, Av. Borges d~ Medeiros, 25~0 , 
conjunto 1009, vem, respeitosamente, por seu representante legal, com fu lfro 
no art. 109 da Lei de Licitações (Lei nº 8.666/93), interpor o presente RECURSO 
ADMINISTRATIVO, consoante as razões de fato e de direito adiante articulad s. 

Agência Euro de Comunicação e Marketing 
AV. Borges de Medeiros, 2500/1502 - Praia de Belas Prime Offices - Bairro Praia de Belas - Porto Alegre / RSr 

Cep: 90030-102 - fone: (051) 3178-5800 /Site: www.agenciaeuro.com.br I Fac book: @euroagen ' ia 
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1 - DAS CONSIDERAÇÕES PRELIMINARES 

Inicialmente, a Recorrente deixa registrado o seu respeito os membros da 
Comissão Especial de Licitação e da Subcomissão Técnica de Licita ão 
encarregada de julgar as propostas. 

Importante frisar que o presente recurso tem estrita vinculaç~o à interpreta ão 
objetiva dos fatos do procedimento licitatório. Eventuais discordâncias, 1 ra 
deduzidas, fundamentam-se na aplicação adequada da Const1tuição, da lei e do 
edital , diversa daquela adotada na decisão recorrida. 

2 - TEMPESTIVIDADE 

De acordo com o subitem 22.1 do edital, a licitante dispõe do prazo máximo de 
5 (cinco) dias úteis, contados da intimação do ato ou da lavratura da ata, pbra 
interpor recurso administrativo em face das decisões proferitlas nos autos do 
presente procedimento licitatório. Portanto, o prazo recurs~ I teria início m 
05/10/2023, sendo o prazo final para o protocolo do ret urso, a data de 
11/10/2023. Assim, protocolizado nesta data, não remanesci

1 

a menor dúv da 
acerca da tempestividade da presente irresignação. 

3 - DA SÍNTESE DOS FATOS 

O Conselho Federal de Química (CFQ), por meio do Edital dl Concorrênci n' 
03/2023, deu início à fase externa da licitação que tem por obJeto a contrataf~º 
de serviços de publicidade prestados por intermédio de agência de propaganpa. 
"compreendendo o conjunto de atividades realizadas intégradamente que 
tenham por objetivos o estudo, o planejamento, a conceituação, a concepçã ! , a 
criação, a execução interna, a intermediação e a supervikão da execu , ão 
externa e a distribuição de publicidade aos veículos e 1emais meios de 
divulgação, com o intuito de atender ao princípio da publicidade e ao direit à 
informação, de difundir ideias, princípios, iniciativas ou instituiçÕes ou de infor ar 
a sociedade em geral, em especial aos profissionais, empre~as, instituiçõe e 
demais o'rganizações vinculadas às questões relacionadas à (Q'uímica". 

No dia 21/09/2023 ocorreu a Segunda Sessão Publica da Coni orrência 03/20 3. 
Na ocasião, a Ilustre Comissão Especial de Licitação reuniu-se para abr r e 
cotejar os documentos dos invólucros nº 2 (vias identificadas) pomos conteú~os 
dos invólucros nº 1 (vias não identificadas). Após a identificação de aut ria , 
foram divulgadas as pontuações atribuídas pela Subcomissão JTécnica, inclui do 
as relacionadas ao invólucro nº 3 (Capacidade de Atendimento, o Repertóri e 

1 

os Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação). Rosteriormente, foi 
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proclamado o resultado do julgamento das propostas técnicas. As notas for 
lançadas, conforme planilha abaixo: 

Empresas Classificadas: 
Classificação Empresa Pontuação Total 

Final Invólucro n2 

1 
12 Mene e Portella Publicidade Ltda 66,00 30, o 96,00 
22 lencina, Marques & Johann 66,90 26, o 93,40 

Publicidade e Consultoria ltda 
32 Brasil84 Publicidade e 61 ,30 26, o 87,90 

Propaganda ltda-Me 
42 Radiola Propaganda e 58,10 27,60 85,70 

Publicidade 

..E.mprecsas Desclassificadas; 
Licitante Empresa Pontuaç.ão Pontuação Total 

Invólucro n2 lnvóluc o n2 3 
1 

52 !comunicação Integrada ltda 50,80 25,80 76,60 
62 Ksulo Agência de Publicidade 46,10 18,fO 64,70 

Ltda 
72 Arcus Consultoria ltda 42,70 17,50 60,20 

É justamente em face desta decisão que ora se interpõe o presente recu~jso 
administrativo. 

4 - FUNDAMENTOS DO RECURSO 

No presente recurso, a LENCINA, MARQUES & JOHANN PUBLICIDAD~ E 
CONSULTORIA LTDA (doravante denominada Agência IEuro), de torra 
respeitosa, apresenta a essa douta Comissão Especial de Licitação, algyns 
questionamentos pertinentes às notas concedidas às licitantes Mene e Port~lla 

Publicidade Ltda e Brasil84 Publicidade e Propaganda Ltda-ME, bem as1im 
como argumentos sólidos à reconsideração dos pontos por ela alcançados os 
Quesitos do certame. I 

Além disso, não obstante o zelo da coisa pública por esta 1. Comissão, algurrias 
questões aqui deduzidas se resumem a equívocos interpretativos e à aplicaçl,ão 
correta dos termos do edital, do regulamento interno de licilações, da Lei nº 
8.666/93 e da Constituição Federal, como será apresentado a seguir. 
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5 - DA PROPOSTA APRESENTADA PELA AGÊNCIA EUR 

A partir das justificativas apresentadas pela Subcomissão Técnica, a Agê eia 
Euro apresenta seus argumentos em favor da revisão e cons 1quente majora ão 
das notas concedidas à sua proposta técnica. 

5.1 - QUESITO: PLANO DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

5.1.1 - ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA ) 

Em relação à Estratégia de Comunicação Publicitária, à Euro foi atribuída a nota 
24,2. Houve prejuízo de 0,8 pontos do total máximo (25), que não se justi! ca 
diante do conteúdo apresentado pela licitante, e, data vênia, nem é 
compreensível à luz dos argumentos da própria Comissão Julgadora. 

Sobre a "adequação e a exequibilidade da estratégia de comunica ' ão 
publicitária: o que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e que meiosl de 
divulgação, instrumentos ou ferramentas utilizar - proposta para a soluçãoJ do 
desafio de comunicação expresso no Briefing'', houve prejuízo de 0,7 décirrios. 
Na "capacidade de articular os conhecimentos sobre a comunicação publicitária 
do CFQ, o desafio de comunicação expresso no Briefing , seus públicos, l os 
objetivos de comunicação e a verba disponível", a Euro foi penalizada em p, 1 
décimo. 

Apesar de ter sua estratégia bem avaliada como um todo, a única justifica~iva 

negativa não faz jus ao trabalho apresentado pela licitante. Houve incoerênf ia 
no entendimento da banca julgadora de que "o uso do termo 'profissional' m 
algumas peças gerou dubiedade, podendo dar o entendimenlto de se tratar de 
um vocativo". 

Nos textos das peças, sejam eles exemplos em mockups ou materi· is 
audiovisuais, não se verifica a utilização dos termos "profissional" ou 
"profissi9nais" como vocativos em nenhuma das sentenças 9ue compõem is 
peças. E importante ressa ltar que o vocativo consiste eml uma palavra ou 
expressão empregada para interpelar ou dirigir-se diretamente a um indiví uo 
em uma comunicação, sendo comumente inserido no início ou no meio de ufiia 
frase, seguido de uma pausa ou vírgula. Neste contexto, ad avaliar as peitas • apresentadas, fica evidente que nenhum dos textos elaborados por esta licitar.te 
segue essa estrutura para empregar os termos "profissional" lºu "profission9is" 
como vocativos. Pelo contrário, verifica-se a ausência de urna estrutura que 
caracterize tais termos como tal, como demonstrado nos exemplos a seguir: 1 

1. Peça 1 - Vídeo conceito (Monstro) : na frase "Os pro~issionais da Quí ica 
são os catalisadores da transformação", a expressão "profissionais da 
Química" funciona como sujeito da frase, identifcando quem são os 
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catalisadores da transformação. Não é um vocativo, pois não há um 
chamado direto a esses profissionais. 1 

2. Peça 2 - Plataforma "Química Profissional" ~Exemplo}: Na f]n se 
"Conheça a transformação positiva que a Química profissi nal 
proporciona em nossa sociedade", a expressão '\Química profissio ai" 
descreve o tipo de transformação proporcionada, l)áO é um vocativo. Ela 
funciona como um adjetivo para qualificar o tipo de Química em ques ão. 
No entanto, ligada diretamente ao conceito da campanha, valoriza os 
profissionais da Química, mesmo que o termo "profl issional" não seja um 
vocativo. 

3. Peça 7 - Spot para streaming de áudio (Monstro): na frase 'Os 
profissionais da Química são os verdadeiros agentes de transformaçao", 
a expressão "Os profissionais da Química" funcio

1
na como o sujeitd da 

frase, identificando quem são os agentes de tramfformação. Não é lum 
vocativo, pois não há um chamado direto a esses profissionais. 

4. Peça 1 O - Spot para streaming de vídeo (Monstro): na frase "Fake News? 
Aqui não! No combate à desinformação, os profissionais da Química são 
as fontes confiáveis," a expressão "profissionais da Química" não é um 
vocativo, mas sim o sujeito da frase, descrevend0 quem são as fo tes 
confiáveis. Não há um chamado direto a esses profissionais. 

Assim , conforme demonstrado nos exemplos supracitados, éi possível verifi ar 
que, em todas as peças apresentadas pela Euro, em cada sentença contida i=m 
todos os documentos, os termos "profissional" ou "profissionais" não foram 
utilizados com a finalidade de vocativo, mas sim como componentes integran~es 
da estrutura das sentenças, com o propósito de descrever ou ·cientificar o grypo 
vinculado aos "profissionais da Química". Estes termos forr m 
predominantemente empregados como sujeitos nas orações, destacando, det sa 
forma, a sua relevância, em consonância com a estratégia adotada pela Agên ia 
Euro. 1 

Os elementos táticos apresentados constituem um embasamento 
substancial que sustenta a alegação de prejuízo à Euro durante o proce~so 
de avaliação promovido pela Comissão Julgadora. Tal avaliação resul~ou 
na redução de quase um ponto da nota total, a qual, originalmente, atingiria 
o patamar máximo estipulado em 25 pontos. Registra-se,

1 
por oportund, a 

ausência de justificativas suficientemente plausíveis paria a mencion~'da 
redução. Nesse contexto, com base nos argumentos exposto~ l e 
considerando a necessidade de garantir um tratamento justo e equitatf o 
no que concerne à Estratégia de Comunicação Publicitária, a Euro form la 
o presente pleito no sentido da revisão da sua pontu~ção, buscan , o, 
assim, a sua majoração de nota para o patamar máximo (25 pontbs) 
estabelecido nos critérios estipulados no certame. Tal me~ida se aprese?ta 
como um recurso legítimo e necessário para sa/vagua~\dar a lisura e a 
equidade cio processo de avaliação. • 

5.1.2- IDEIA CRIATIVA 

No que se refere à Ideia Criativa apresentada por esta parte licitante, é relevante 
destacar que ela está em conformidade com todos os requisitos p é­
estabelecidos no documento orientador e com as disposições contidas as 
cláusulas dos critérios de avaliação. A Agência Euro, na tdtalidade da ld ia 
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Criativa, dedicou-se de maneira específica a satisfazer es es elementos no 
âmbito de sua proposta técnica. 

Os pontos que chamam atenção e em detrimento à proposta 
1 

esta concorre 
são: c1 (adequação ao desafio de comunicação expresso ~o Briefing); c (a 
simplicidade da forma como se apresenta; c7 (pertinência 1 às atividades de 
comunicação publicitária do CFQ; e c9 (exequibilidade das peças e/ou ~os 
materiais). Juntos, esses itens somam 1, 1 ponto, em prejuízo là Agência Eu.to. 

Não obstante a concessão de elogios à qualidade das peças publicitárias, ao 
conteúdo apresentado e à temática da campanha proposta, a Comis 
Julgadora justifica sua decisão de não conceder 1, 1 ponto afirmando que, m 
determinados momentos, a linguagem adotada no contexto "do refe do 
'monstro"' revela-se excessivamente complexa, acarretando em dificuldades de 
compreensão por parte do público-alvo. Além disso, a Comissão ressalta a 
diversidade das ações propostas, identificando tal diversidade como um desáfio 
à implementação da estratégia, dada a significativa demanda de recurJos 
humanos da equipe de comunicação do CFQ e a considerável carga de traba ho 
necessária para a produção das mencionadas ações. 

Cabe notar que, quanto à questão da linguagem, não há ind
1
icação especí~ca 

acerca de qual peça publicitária designada como "monstro" foi consider da 
excessivamente sofisticada, tampouco se identifica com clareza qual segme. to 
do público-alvo estaria em desvantagem no que concerne à compreensão do 
referido conteúdo. No entanto, é relevante observar que, entre as páginas 18 a 
24 da proposta técnica apresentada pela Agência Euro, foram adota as 
medidas para segmentar cada ação publicitária de acordo com os distin os 
grupos-alvo delineados no briefing, incluindo, de forma exemplificativa, os 
"monstros" em questão. Passemos, pois, aos fatos: 

• 

• 

Peça 1 - Video conceito : esta peça teve como público segmentad · o 
público geral interessado no papel da Química na vida cotidia a, 
profissionais e estudantes da área, empresas ~uímicas , imprensa, 
formadores de opinião e poder público. Portanto, por se tratar de tm 
público amplo, a linguagem utilizada foi simples e de fácil compreens o, 
com imagens que ampliam a cognição dos recepfores da mensag m. 
Não há, portanto , linguagem que dificultaria a compreensão de nenh m 
desses públicos. Ressalta-se que o texto do roteiro levou m 
consideração todos os aspectos pertinentes à Qyímica e à estraté ia 
proposta, sem fazer uso de quaisquer termos técnicos ou linguag m 
altamente culta. Exemplo de texto de fácil compreensão está no tre ho 
que diz: "O profissional da Química cria, protege, i ova! Assim, todos os 
dias , a Química transforma vidas e constrói futuros. 

• 
Peça 6 - Simulação TikTok: outro monstro apresj ntado foi vídeo ue 
simula ativação junto a influenciador no TikTok. Os públicos-alvo errm 
os jovens estudantes e profissionais de Química. ptqui, mais uma vef a 
linguagem é de fácil compreensão e adequada ª?!público mais jov~m. 
Ainda assim, respeitou a Química e seu alto padrão de qualidade m 
tudo o que faz, inclusive em textos voltados a pµblicos mais jove s. 
Exemplo está no trecho: "Certeza que você tem ilim projetão aí. B ra 
participar? Basta entrar no site do CFQ e se inscrever por meio de m 
formulário disponível lá". 

6 
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Peça 7 - Spot para streaming de áudio: o spot pa a streaming de á dio 
foi feito também com linguagem jovial e de fácil compreensão. Fra es 
como "os profissionais da Química são os ver1 adeiros agentes de 
transformação" ou "Eles moldam nosso país e criam soluções ue 
constroem futuros" não podem ser consideradas rebuscadas, as 
objetivas e claras, elevando o profissional da Quítica como a Euro fez 
em sua proposta. j 

• Peça 8 - Simulação - GT A Rp : esta peça traz elementos de gamifica ão, 
linguagem jovem que condiz com a realidade dol jogo proposto e em 
como públicos-alvo jovens estudantes e profission1ais de Química. 

• Peça 1 O - Spot para streaming de vídeo: seguindo o mesmo padrã do 
video conceito, o spot vislumbrava atingir a to~os os públicos-j lvo. 
Exemplo está na frase altamente compreensiva: "Fiake News? Aqui ão! 
No combate à desinformação, os profissionais d Quimica são a f , nte 
confiável". 

As demais peças apresentadas mantiveram a conformidade com o requisito 
"como dizer", conforme estabelecido na página 6 da proposta da Euro, ~ue 
preconizou a utilização de linguagem acessível. É relevante destacar que a 
licitante em questão se destacou por ser a única a estabelecer diretrizes e 
normas para suas ações, as quais foram estritamente observadas durante a 
elaboração das peças exemplificadas. Esse aspecto podl ser evidenciado 
mediante análise do trecho a seguir: j 

Linguagem acessível: evitar jargões técnicos em excesso e utilizar linguagem compreensível para todos os pUblicos, desde a sociedade em geral até-os proflSSi nais 
da área. 
Linguagem visual atrativa: utilizar elementos visuais atrativos (imagens, gráficos e vldeos) para complementar a mensagem e !orná-la mais impactante. 
Comunicação direta: utilizar comunicação direta e objetiva, com mensagens..chave claras e concisas. 1 

Apelo emocional: adotar uma abordagem emocional e envolvente, especialmente ao contar histórias autênticas de profissionais da Oulmica e suas contnbu ões 

~=~~~e:::ofissional da Química: enfatizar a importância dos profissionais da Química na solução de desafios e no avank da ciência, destacando o im acto 
po51tivo de seu trabalho. l 
Uso de story1elling. utilizar narrativas envotventes e autênticas J>Of meio do storytelling para conectar emocionalmente o pú~k:o com a atuação do Si ema 
CFQ/CRQs e os profissionais da Química. 
Abordagem educativa: promover contelido educativo e informativo sobre a importância da Química em diversas áreas da vida cotidiana. evidenciando co ela 
contribui para o befn.e>tar e o desenvolvimento da sociedade. 
Uso de mld1as onhne: considerar a utilização de diferentes canais de comunicação, como redes sociais, srtes, blogs e anúncios para alcançar os p-Oblicos-al em 
suas respectivas plataformas preferidas. 
Personalização da mensagem: adaptar a mensagem para cada público especifico, considerando seus interesses, necessidades e demandas parhculares. 

Transparência e credibi idade: garantir a transparência nas infonnações divulgadas e reforçar a credibilidade do Sistema CFO/CRQs e dos profisstonaos da Ou ica 
por meio de dados e resultados concretos de suas atuações. 

Ainda, o argumento que sustenta a complexidade na irpplementação da 
estratégia devido à diversidade das ações, exigindo uma considerável força de 
trabalho da comunicação do CFQ e um grande esforço ~e produção, ão 
encontra respaldo na realidade, tampouco está em conf~rmidade com as 
disposições do edital. O edital não estabelece qualquer previsão quant à 
diversidade das ações ou peças exemplificadas. Pelo contrárid, a diversidade na 
execução dos materiais é esperada, uma vez que o processo de julgamento isa 
avaliar as licitantes com maior capacidade de desenvolver a dampanha. 

A Agência Euro, ao entregar um conjunto diversificadp de dez pe as 
publicitárias, dentro do limite do edital, apresentou uma estrategia sólida e eficaz 
para alcançar diferentes públ icos-alvo, o que se revela uma aborda~em 
inteligente e alinhada com as demandas do briefing. No âmbito da licitaçãq, a 
agência detalhou em sua proposta, conforme consta na página 8, que as aç©es 
propostas, como podcasts, posts patrocinados, eventos virtuai[s e parcerias do~ 
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influenciadores, foram cuidadosamente escolhidas por serem recursos efetiyos 
na transmissão da mensagem da Química como uma ciência essencial, asr im 
como os profissionais desta respeitosa ciência. Além disso, a !Euro demonst ou 
comprometimento com a exequibilidade das peças, considerando recur . os 
disponíveis, prazos e capacidade de produção. Essa abordagem prátic~ e 
realista é vital em uma campanha publicitária, pois assegura que as açJí es 
propostas possam ser implementadas de maneira eficaz. 1 

Na página 9 da proposta, a agência reforça a importância do~ desdobramen os 
comunicativos da campanha, exemplificando como os diferientes elemen~bs, 
como podcasts, plataforma, posts patrocinados e webinars, <i:ontribuem parr a 
construção da narrativa central e para a conexão emocional cdm o público. Epa 
diversidade de ações permitiu a segmentação efetiva, atindindo públicos ~ão 
diversos quanto jovens, profissionais da Química e formadores de opini j º · 
conforme previsto no briefing. 

Ademais, no que concerne à "significativa demanda de recursos humanos da 
equipe de comunicação do CFQ e a considerável carga de trabalho necessária 
para a produção das mencionadas ações", cumpre ressaltar que tais alegaç-es 
não refletem com precisão a realidade dos fatos. Com relação à equipe de 
comunicação do CFQ, a Euro fez notar que o trabalho já executado pela Eqyipe 
do Conselho pode ser otimizado mediante a utilização dos recursos proposJtos 
na campanha, sem que haja um incremento substancial ém sua carga de 
trabalho. Sobre este fato, a Euro assume com dedicação el responsabilid de 
essa incumbência. 1 

No que se refere à "considerável carga de trabalho necessária para a produq:ão 
das mencionadas ações", é imperioso destacar que a Euro está inteirame;nte 
disposta a empreender um árduo, contínuo e indispensável esforço. Esse 
comprometimento foi levado em consideração tanto no que se refer ao volume 
de ações, quanto ao número de peças produzidas, bem como na alocação 
adequada de profissionais para assegurar a eficácia do trabalho. A 
responsabilidade pela gestão da carga laboral necessária recai integralme te 
sobre a Euro, que se compromete a assegurar a entrega dentro dos pra~os 
estipulados e a qualidade merecida pelo CFQ. Portanto, a estratégia da Agên~cia 
Euro de apresentar uma variedade de ações publicitárias nãb apenas está m 
conformidade com as necessidades do certame, mas tambérfi é um reflexo da 
habilidade da agência em adaptar-se a diferentes desafios qe comunicaçã e 
garantir que a mensagem da Química como ciência essencial! seja dissemin,da 
de forma eficaz e impactante. Por fim, salienta-se que a carga C!le trabalho pod~rá 
ser mensurada somente quando do início da execução tlo contrato. ~ é 
justamente a diversidade de peças que permitiria o alcance de !públ icos-alvos ão 
diversos. 

As ações exemplificadas pela Euro demonstraram congruência co a 
totalidade da campanha delineada em sua estratégia, em pi no 
cumprimento dos requisitos estabelecidos no edital. Assim, não se 
vislumbra fundamentação justificável para a penalização de 1, 1 po to 
referente ao desenvolvimento da Ideia Criativa. Com basl1 e nisso, a p rt: 
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requerente solicita, de forma fundamentada, 
máxima (25) para a Ideia Criativa em pauta. 

5.1.3- ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

Em torno da Estratégia de Mídia e Não Mídia, foi retirada pontuação da Euro m 
todos os critérios de julgamento, dos itens d1 ao d6. A afirm~ção da Comis ão 
avaliadora é de que o plano foi bem fundamentado "e ~iversificado , b m 
distribuído na linha temporal e com justificativa sólida de data de início e fi ", 
concluindo a sentença com a afirmação de que o plano foi robusto. Acresce 1ta, 
ainda", que esta licitante poderia explorado também estratégia offline, além de 
mencionar que a relação de investimento mídia x produção estaria 
desproporcional a médias praticadas pelo mercado. As justificativas não fazbm 
jus à rea lidade da proposta apresentada pela Euro. 1 

Conforme destacado pela Comissão, a mencionada licitante apresentou _pm 
plano devidamente fundamentado, organizado e respaldado por uma justifica~i~a 
sólida em seu cronograma, além de um plano de execução robusto. Entreta to, 
é importante ressaltar que o edital não estipulava a obrigatoriedade de que as 
licitantes deveriam especificar estratégias de marketing online ou offl i 
conferindo-lhes a autonomia para escolher a abordagem estratégica 
adequada para suas respectivas campanhas. Dado que não havia 
disposição mandatária para a apresentação de estratégias offline, não s ria 
adequado desvalorizar a pontuação atribuída à Agência Euro neste subitem. 
Há, inclusive, justificativa para a escolha dos meios digita is apresentada lna 
proposta desta recorrente. Eles atendem melhor à demanda do certa e, 
especialmente com a verba disponibilizada para o exercício proposto: 

2) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 
Com o olhar vonado para a transformação e a conexão entre o Sistema CFO/CRQs e seus públicos, enfatizamos o conceito proposto 
e a defesa do partido tematico Para a estratégia, levantamos dados relevantes sobre o setor publicitério 1 
O ambiente digital é prioritário para mformar, educar e mobíltzar públicos Segundo o estudo recente ·we Are Social and Hootsu1te G~bal 
Report Digital 2023_' , os brasileiri:s. gastam. em média, 4h29 em frente à 1V e 9h32m por dia na internet, senpo 3h46m dedicadas às rTes 
soc1a1s São 142 milhões de usuanos no YouTube. 113,5 milhões no lnstagram, 109 milhões no Facebook ($1stema de Mídia da Meta 82 
milhões no TikTok, 59 milhões no Ltnkedln e 24 milhões no Tw1tter Audiências consideráveis. Que precisam ser alcançadas 
As fake news também são relevantes nesse contexto. com a confiança geral nas noticias caindo de 48°'o para 43º~. enquanto as reaes 
sociais cresceram de 47% para 57% Isso mostra a importância do combate à desinformação Segundo o Panorama Politico 2023, 76% 
da população bras1le1ra foi exposta a informações possivelmente falsas sobre po11t1ca, sendo 67% Vta aphcat1vos de mensagem como 
WhatsApp e Telegram e 83% nas dematS redes sociais O Hub da desinformação do CFQ toma-se cruoal nesse cenário 

Quanto a publicidade, estudo recente do Cenp (Fórum da Aulorregulação do Mercado Pubhc1táno) mostrou uue os uwesumentos no B a­
s1I alcançaram R$ 21,2 bilhões em 2022, com um crescimento de 7,6ºl. em relação a 202 1. Relatóno da Brand D1srupbon 2022 md1c:pu 
aumento na quantidade de marcas anunciando nos últimos anos As empresas buscam pnonzar melhores expenênc1as para os client~s. 

e os formatos de video são destaque O relatório da Brand D1srupt1on 2023 revelou que o YouTube representa mais de 50~. do tempo r:Je 
v1suallzaçao em stream1ng com suporte de anúnaos em TVs conectadas entre pessoas com mais de 18 anos O T1kTok está levando soos 
1,2 bilhões de usuános mensais para TVs conectadas. com o lançamento de seu apl1caltvo de TV A Kantar lbope Media mostra que 9~% 

• das pessoas ass1st1ram a conteúdos de vldeo em casa. e 63% dos gastos com publicidade~ 2021 foram destinados a formatos de vid~ 
As marcas estão cada vez mais apostando em novas tecnologias e ações de branded content 1 

Algumas caracteristtcas do uso do ambiente d1g1!al como fonte de mfonnação no Brasil incluem· 

Alem disso. análise feita por esta hc1tante, considerando o periodo de 1ane1ro a 1ulho de 2023. 1dent1ficou illue o CFQ esta presente o 
Linkedln. no lnstagram, no Facebook, no Tw1ller, no YouTube e no T1kTok Também está presente no Flickr, no SoundCloud e no Spot1fy C 
sideramos que é importante a presença nas redes Kwa1 e Threads Destacamos que a rede com mat0r numero de seguidores é o Ltnkedln, 
que replica as publicações das outras redes e publica como artigo. notictas divulgadas semanalmente O CollSBlho e um ambiente repleto 
de espec1ahstas em dtversas áreas da Quim1ca É passivei explorar esse conheamento no Ltnkedln com a publicação de artigos com S­

suntos específicos e vottados para o publico da rede Os vídeos são o grande destaque na estratégia do Conselho que trabalha de ma ra 
assert1Va, uma vez que, atualmente esse fom1ato de conteúdo é considerado o de mrnor relevânaa para os ar ontmos das redes soc1a1s 

• Acesso á infoanacão. a internet proporciona acesso rãp1do e fácil a uma vasta gama de informações. s pessoas podem pesqu sar 
sobre diversos assuntos. desde noticias atuais até conteúdo educaoonaL 
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• Redes sociajs· as redes sociais desempenham um papel significativo na disseminação de informações no Brasil Plataformas coro 
Facebook, Twitter, lnstagram, TtkTok e WhatsApp são amplamente utilizadas para compartilhar notícias, Opt iões e h1stónas pessoais 
• Jornalismo online muitos veículos de comunicação trad1ciona1s têm migrado para plataformas d1g1ta1s_ 
• Educac!lo online_ a internet tem sido utilizada como ferramenta para a educação, com a oferta de cursos nline, aulas em video e "1ª-
tena1s de estudo acessive1s a qualquer pessoa com acesso à rede 1 

o ambiente digital se tomou uma fonte essencial de informação no Brasil, 1mpnctnndo dJVersos aspectos a sociedade, desde a !orla 
como as pessoas consomem noticias até como aprendem e interagem com o mundo ao seu redor 
Já os hábitos de consumo de publicidade d1grtal no Brasil têm passado por mudanças s1gmficahvas. à medi a que a tecnologia avanç e 
a sociedade se adapta ãs novas formas de interação com o mundo digital Aqui estão alguns pontos-chave bre os hábitos de consu o 
de publicidade digital no Brasil: 
• Crescimento do uso de dísoos11tvos móveis os bras1le1ros têm adotado cada vez mais dispositJVos móveis, como smartphones e a­
btets, para acessar a internet Isso sigrnfica que grande parte do consumo de publ1c1dade d1g1tal ocorre em telas menores e em mov1men o_ 
• Redes soaais como plataformas de publicidade as redes soc1a1s como Facebook, lnstagram, Twí1ter, L,,kedln e TtkTok são plataffr­
mas populares para a ex1b1ção de publicidade no Brasil Anúncios pagos, postagens patrocinadas e cont údo promovido são comujs 
nessas plataformas 
• Vídeos e áudjos onljne e plataformas streamjng o consumo de videos online e de plataformas stream1ng como YouTube, Globo Pia e 
Spotify tem crescido no Brasil Isso também se tomou um espaço importante para a veiculação de anúncios em video_ 
• Publjadade em mecarnsmos de busca os brasileiros frequentemente usam mecanismos de busca comp o Google para procurar in­
formações, produtos e serviços A publicidade paga por meio de anúncios de busca, como o Google Ads, é uma estratégia comum p ra 
alcance do público--alvo 
• E--mail marl\ebnq e newsletters o ~a1I ainda é uma ferramenta eficaz para a comunicação no Brasil Os e-mails e newsletters o 
muito utilizados para a conexão com seus targets_ 
• lnnuenciadores digitais_ os innuenciadores digitais têm um impacto significativo no compottamento do conl urnidor brasileiro, no que!e 
refere às opiniões, preferências e decisões 
• Anúncjos em aplicativos e carnes· com o aumento do uso de aplicativos móveis e jogos, a publicidade integrada em apticatívos e a­
mes se tomou uma estratégia de alcance para as marcas 
• Seomentacão e personaltzacão a publiadade d1g1tal no Brasil está cada vez mais segmentada e personalizada, levando em cons1 ~ 

ração os mteresses e comportamentos 1ndividua1s dos consumidores 
Em resumo, os hábitos de consumo de publicidade digital no Brasil re fletem as tendências globais. com um ro~o crescente em plataform s 
móveis, redes sociais. vídeos online, gamificação e personaliZação As marcas estão constantemente buscando maneiras inovadoras de 
se conectar com seus consumidores num ambiente digital que se encontra em continua evolução_ 
Tomande-se como parametro os públicos pnoritálios, cuja formação se dá pela sociedade em geral, profissionais (registrados no s1stela 
ou não), empresas (registradas ou não) e estudantes, poderemos evidenciar que 
• Sociedade em geral utiliZa-se das mídias sociais para atualizações gerais e compartilhamentos; mídia onli~e para noticias e entrete i­
manto e para eventos tocais com a finalidade de engajamento comunitário. ~ 

• Profiss1onms de Quim1ca ut1lizam--se das midras soei.ais para nelworkmg e atualizações prof1SS1onais, rewslatters para informaç s 
especificas da área e sites especializados para obtenção de conhecimentos têcrncos 
• Empresas e parceiros utilizam-se da mídia online para pesquisa e análise de mercado, e-mail marl\et1ng e newstatters para corramf­
ções comerciais, part1apação em eventos online para networkíng e formação de futuras parcenas 
• Estudantes de Química utilização das mídias sociais para interação com colegas e informações acadêmicas, websites educacio 1s 
para pesquisas; formação de grupos online para pesquisas; bibliotecas e publicações académicas para eshidos 
Com base nesses hábitos de consumo, é fundamental alcançar e enga1ar cada grupo de maneira eficaz, por meio de estratégia de corru­
nicação que se adapte a esses hábitos_ 
Diante de tamanha importância das plataformas online, apresenta-se a ampliação da variedade de canais e estratégias de comunicação, 
abrangendo diversos meios, como podcasts, redes sociais, vídeos, webinars, eventos virtuais, newsletters e parcena com innuencia~r 
digital. 1 
No tocante aos jovens estudantes, nossa abordagem abraça plataformas como TikTok e lnstagram, enquanto também introduzimos !e­
mentas de gamificação no contexto do GTA Rp, um jogo online que possibdrta aos jogadores a coação e encarnação de personagens n m 
ambiento de mundo aberto derivado. Os 'players" tõm a capacidade de se engajar cm eventos coordenados !elos administradores do J o 
ou, até mesmo, elaborar suas própnas narrativas e missões_ 
Outro destaque notável, proposto neste plano, é a "Premiação para Jovens Quimices·. uma honraria desti ada a reconhecer ideias i(o-
vadoras provenientes daqueles que ainda estão se formando na área_ 1 

Onigmde-nos à soaedade em geral. empregamos todas as plataformas d1sponive15 para transm11tr mensagens de impacto que sei m 
relevantes para o dia a dia 
No âmbito dos gestores públicos, oferecemos recursos diversos, como um E-Book infmmativo que abrange os diversos aspectos do sefor 
Visando atingir uma ampla audiência, nossa campanha engloba a criação de uma platafom1a central (um hub da campanha), uma emo­
cionante webséne, cativantes podcasls, canais educativos e chamaltvas peças public1tànas_ Alêm disso, contamos com a presença de 
artigos de especialistas em Química no Lmkedln, maténas patrocinadas, inserções em plataformas de stream1ng de áudio e video, Jm 
como uma séne de outras 1rnc1abvas 1 

No que se refere à Mídia, a Agência Euro estabeleceu estimativas de entr ga 
com base na criação de campanhas digitais direcionadas a pú91icos específicos, 
tais como aqueles interessados em química, estudantes e profiissionais da ár~a , 
bem como o público em geral. Es§as campanhas são executadas através Ide 
ferramentas como Meta, Google Ads, Linkedin Ads E Tikto~ Ads. Os valo~es 
apresentados foram calcu lados com base nas estimativas dei desempenho ym 
cada plataforma, levando em consideração o investimento realizado até a data 
de 18 de agosto de 2023. É importante destacar que esses in~estimentos for!

1 

m 
otimizados de forma a garantir a melhor relação custo-benefício para o CFQ. 

Ao mesmo tempo, deve-se ressaltar os custos de Prodyção, que for : m 
determinados com base na demanda por criação de j conteúdo mf is 
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personalizado e impactante, diferenciando-se do uso comum ~e recursos co o 
cards, carrosséis e vídeos nas redes sociais. Essa abordagem visa alcança os 
diversos públicos de forma a obter resultados ainda mais expréssivos em ter os 
de interação e desempenho. As principais estratégias de prod~ção incluem: 

• Plataforma/Hotsite de Química Profissional : Esta plataforma centraliza 
todas as informações e conteúdos relacionados à Qu~mica Profissio1al, 
incentivando a captura de leads com dados básicos em t onformidade c m 
a LGPD. O foco é direcionado ao público em geral. 

• Videoconceito de Química Profissional: Um vídeo que destaca a 
importância da Química e dos profissionais do setor para o país, 
direcionado ao público em geral. 

• Parceria com lnfluenciador: Um jovem técnico em Química que se conecta 
com o público jovem profissional do setor e estudantes, compartilhando 
conteúdo em suas redes e promovendo o "Prêmio Jovens Químicos". 

• Game GTA RP: Uma estratégia para atrair estudantes jovens de Química 
por meio da interação com a Química através de um jogo. 

• Aplicativo de Realidade Aumentada: Um aplicativo que utiliza elemen os 
virtuais sobrepostos à visão da câmera do smartphonelpara enriquec r a 
aprendizagem, com foco no público em geral. 

• Vídeos educativos animados para webséries: Vídeos anima?,os 
destinados a diferentes públicos, projetados para tornar a experiência aos 
espectadores mais dinâmica e envolvente. 

• E-Book: Um livro digital a ser publicado em plataformas digitais, corp o 
objetivo de orientar gestores públicos sobre áreas específicas de Química 
e como incluir profissionais de Química em editais. 

Sobre a valoração de cada peça levantada no orçamento, seja como Mídia ou 
Produção, a Agência Euro cumpriu fielmente, como proposto no E ital 
respeitando o valor proposto a ser investido de R$1.000,00 m sua totalida

1 
e, 

conforme valores de tabela e sem negociação. Também fez seu cumprimento 
pelas respostas dadas pelo Conselho: 

- . 
Ref.: CONCORRENCIA Nº 0312023- CFQ - ESCLARECIMENTOS 2 

PERGUNTA 1: Devido a campanha ser Nacional, qual a tabela de Criação a ser considerada? 
Favor disponibilizar a mesma, haja vista que, não temos acesso a Tabela, a não ser a de Minas 
Gerais. 

RESPOSTA 1: A tabela de referência é do SINAPRO-DF. 

Devemos salientar que, segundo os valores mencionados na tabela de 
investimentos da Agência Euro, sinalizam-se as referênci1s de cada c sto 

11 
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conforme a tabela SINAPRO-DF. Em contrapartida, pcpr exemplo, ão 
visualizamos a utilização desses valores especificados pela Mene Port lia. 
Apenas constam os custos de mídia e de produção, não o 1 de criação, n m 
tampouco seguindo a tabela SINAPORO-DF. 

Portanto, no que diz respeito à relação entre os investimentos em mídi 
produção, os valores foram cotados de acordo com os parâm~tros do merca o, 

1 

inclusive com a utilização da tabela de referência estabelecida pelo SINAP~O-
DF, conforme preconizado pelo Conselho Federal de Qualidade (CFQ) ao lo~go 
do procedimento. licitatório. Nesse contexto, a justificativa apresentada pj la 
Comissão para a redução da nota atribuída à Agência Euro precisa ser revi •ta. 
Nota-se: 

Detalhamento da campanha 
O detalhamento está no cronograma e orçamento (piano de midia) Os valores apresentados têm como base as tabelas vigentes dos ve 
iculos de mídia ou plataformas dJg1ta1s na data de publicação do edital da concorrência em questão Outros valores estão fundamenta~s 
no documento 'Rererenc1al de Custos Internos 2022" (valido de outubro de 2022a1ulho de 2023) do Sindicato das Agências de Propagan­
da do DF (SINAPRO-DF), como determina o certame 

E a Euro foi além. Apresentou estratégia de construção de dashboard pt a 
mensuração dos resultados, sendo a única licitante a se preocupar com KPI '$. 

O dashboard e as métricas 1 
Vamos ublizar, ao logo de todo o período da campanha, o dashboard, que ê uma ferramenta essenaal na análise de desempenho de u~a 
estratégia de mar1tet1ng. Ele oferece visualização consolidada de métricas e indicadores-chave, permitindo uma compreensão rápida e 
clara do progresso e impacto das ações realizadas Por meio do dashboard, será possível monitorar o alcance, engajamento, convers s 
e outras métricas relevantes. o que abrirá oportunidade para ajustes estratégicos em tempo real, a fim de maximizar os resultados. As mé­
tncas coletadas e apresentadas no dashboard nos fornecerão insights que irão nos guiar na tomada de deasões, oumizando a estratT· 
e garantindo um direcionamento mais eficaz em todas as ações desenhadas para a campanha 

A Estratégia de Mídia e não Mídia apresentada pela Euro é diversifica<;la, 
tem cronograma bem distribuído e plano digital robusto. Os va/o~es 
apresentados por esta licitante condizem com a realidade e com o que f'?i 
estabelecido pelo certame. Não há justificativa, portanto, prra o prejuízo p e 
1,2 ponto no desenvolvimento da estratégia em questão. Por esta razao, 
respeitosamente, esta recorrente solicita que seja a ela concedida da n 1 ta 
máxima (15). 

l . 
5.2 - QUESITOS - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTORIO E 
RELATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICj ÇÃO 

1 

N.o que diz respeito à Capacidade de AtendimentQ, ao ~epertório e aps 
Relatos de Soluções de Problema::; de Comunicação, a ~uro alcançoul.ª 
pontuação 26,50 do máximo de 30. A luz das justificativas apresentadas pela 
Comissão julgadora, esta licitante traz argumentos que c?mprovam haJer 
prejuízo no julgamento dos quesitos em questão. j 

5.2.1 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

Agência Euro de Comunicação e Marketing 
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A primeira justificativa para a dedução de pontos da Agência · uro reside na Tão 
inclusão do tempo de experiência profissional dos indivídues em atividadies 
relacionadas à publicidade, o que impede uma avaliação adequada de ~ua 
competência em atividades publicitárias. Importante ressalfar que todos 1 os 
profissionais em questão possuem um histórico de carreira sigmificativo em áreas 
correlatas às exigências estabelecidas pelo processo lidtatório, confor e 
descrito na seção "Capacidade de Atendimento da Euro" dol edital. A título de 
exemplo, destacamos Flávia Lima Moreira, cuja trajetória na área de 
comunicação remonta a 2005, acumulando, portanto, quase duas décadas de 
experiência no mercado. De maneira análoga, o diretor de Cr~ção da agên ia, 
Leonardo Barcellos, exerce suas atividades no campo da co unicação de de 
2013, somando um total de 20 anos de experiência profission 1. 

De todo modo, é relevante mencionar que os profissionais tiveram ua 
experiência profissional explicitamente documentada, corria é o caso de 
Leonardo Ribeiro, Diretor de Arte, que acumula 14 anos de atuação no s11tor 
publicitário. Além disso, é importante destacar que os profissionais especificados 
no edital foram devidamente contemplados na seção "Capacidade de 
Atendimento", onde o tempo de carreira de cada um foi apresentado, conforme 
estipulado na página 48 do edital: 

a. 01 (um) profissional na área de atendimento; 
b. 01 (um) profissional na área de planejamento; 
e. 02 (dois) profissionais na área de criação; 
d. 02 (dois) profissionais nas áreas de produção impressa, eletrônica e de design/computação 
e. 01 (um) profissional na área de mídia. 

No contexto da análise comparativa em torno dos clientes das ]licitantes, mer~ce 
destaque a penalização imposta à Euro em razão da alegada "abrangência m~ito 
regional" de sua base de clientes. É imperativo observar que a Euro apresent©u, 
no âmbito de sua proposta, clientes de destacada relevância que desfrutam !de 
atuação de alcance nacional. Registra-se, contudo, que tais elementos parecj m 
ter sido lamentavelmente desconsiderados. 

Torna-se patente a necessidade de reavaliar de forma criteriosa a ponderaç~o 
atribuída aos clientes de abrangência regional em detrimento daqueles Ee 
atuação nacional, visto que a mera regionalização não pode ser considera~a 
como critério absoluto de mérito, especialmente quando a licitante em ques\ão 
detém clientes de peso significativo em âmbito nacional. Nesse1sentido, ressai.fa­
se que os princípios da razoabilidade, competitividade e julgamento objetiiVO 
desempenham um papel crucial nas licitações públicas. No Jcaso da Euro, a 
penalização com base na "abrangência regional" de seus clientes, mesmo q e 
não seja a realidade, levanta preocupações quanto à aplicação adequa a 
desses princípios. Essa penalização pode ser vista como desp~oporcional , o q e 
contraria o princípio da razoabilidade. Além disso, critérios subjetivos pod~m 
limitar a competição, desestimulando a participação de outra~ licitantes, o q e 
vai em desencontro ao princípio da competitividade. Portanto, é necessá io 
revisar os critérios de penalização para assegurar que o proc~sso licitatório . e 
mantenha íntegro e alinhado com esses princípios essenciais. 

Agência Euro de Comunicação e Marketing 
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Nesse ínterim, a Euro demonstrou, de maneira inequívoca, sua capacidade de 
oferecer serviços de amplitude nacional, respaldada por sua qarteira de clie tes 
de renome e alcance em território nacional. Portanto, é imperativo que se rev.eja 
a penalização atribuída à Euro, reconhecendo a integralidade Ide sua propos a e 
sua capacidade de atender aos requisitos estipulados no edital. 

lmpisa l 
Exportadora para mais de 1 O países, fornecedora para todas as regi~es 
do pais, a lmpisa papéis se destaca no mercado n1acional oferta do 
produtos de excelente qualidade. É a maior fabricante de guardanapos de 
papel do Rio Grande do Sul e possuem uma vasta linha de produtos ta to 
para higiene pessoal como na linha de embalagens para alimento e 
outros segmentos. 

Com a estratégica de marketing, aperfeiçoamos a comunicação da 
empresa para melhor atender todas as culturas. Uti\izamos as re 
sociais, mídia ON/OFF para ampliar esta comunicação. 

O Planejamento e execução do marketing digital nos principais can
1 

is 
com criação de conteúdo fortaleceram o alcance a nível mundial. 

A lmpisa, a partir de 2021 , utiliza pesquisa e deser volvimento para 
agregar qualidades antes não imaginadas no papel , corno papel seláJe1, 
mantendo sua origem orgânica e biodegradável. 

CRO 

Conselho Regional de Odontologia, uma Organização Modelo, referênt a 
para o CFO - Conselho Federal de Odontologia no que tange a produçlão 
de conteúdos digitais, mídia on/off. 

Possui um planejamento de desenvolvimento e execução para a criaçao, 
comunicação interna e externa, com estudos a nível nacio~~I , 
conceituando cada região e seus principais veículos, dom o objetivo P.e 
difundir ideias ou informar o público geral, atendendo as demandas e 
todas as Autarquias. 

Fiergs 

A Federação das Indústrias do Estado do Rio Grande do Sul (FIERGS é 
a entidade de representação sindical da indústria gbúcha. Atua or 
políticas que fo.rtaleçam o setor industrial nos cenários estadual, nac~o,~al 
e internacional, objetivando um ambiente que favoreça ~ competitivida e, 
a inovação tecnológica e o desenvolvimento. 1 

Trabalha em conjunto com a CNI - Confederação Naci?nal da lndusti a, 
que é a principal representante da indústria brasileira!_ na defesa e a 
promoção de políticas públicas que favoreçam o empreendedorismo a 
produção industrial, num setor que reúne mais de 476 mil indústrias o 
país. 
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Organizada em sindicatos representativos, a FIE GS participa da 
interlocução com os Poderes Executivo, Legislativo e \Judiciário semP.re 
posicionando-se na defesa do crescimento econômico, da expansão dias 
negócios com geração de valor, de mais renda e emprego e da eleva~ão 
da qualidade de vida. Neste contexto, trabalha pel1a valorização Ido 
empresário industrial. 

Metal Work 

O Grupo Metal Work foi fundado em 1967, na cidade )Ide Brescia, Itália, 
produzindo conexões para ar comprimido. 1 
Empresa líder na produção e comercialização 9e equipamen os 
pneumáticos para automação industrial , presente em todos os continen es 
e representada em mais de 70 países. No Brasil , a Metal Work produt e 
desenvolve produtos customizados para a indústria brasileira e Ida 
América Latina. 

Preza pelas diretrizes de compliance, possuindo Planejameriito 
branding/comunicação, Matriz criativa e ações de AdvertisiTg, 
periodicamente investe em Ações de digital/Redes Sociais- mídia on/or-

Outro fundamento alegado para respaldar a supressão da pontuação está na 
consideração de que, ao se avaliarem as evidências relacionadas 1 à 
infraestrutura, o tamanho e design das instalações desta licitante, forfm 
considerados excessivamente limitado e conservador. Tal argumento revela jse 
manifestamente infundado e em desacordo com o que o edital permite ~os 
membros julgadores, uma vez que o item "c" do documento estiprula 
exclusivamente e unicamente a seguinte exigência: 

SERVIÇO PÚBLICO FEDERAL 
CONSELHO FEDERAL DE OUIMICA 
ses QO 09 - ,BL A - TORRE B - 9' ANDAR - ED. PARQUE CIDADE CORPORATE 
70308-200 - BRASiLIA/DF - (61) 2099-3300 - e·mail: çfg@c!g orn br 

do Conselho Federal de Qulmica. considerada, nesse caso, também a 
quantificação dos quadros; 
c. A adequação das Instalações. da infraestrutura e dos recursos materiais 
que colocará à disposiçao da execução do contrato, em caráter prioritário: 
d. A operacionalidade do relacionamento entre o Conselho Federal de 
Quimice e a licitante, esquematizado na Proposta: 
e. A segurança técnica e operacional ensejada pelos procedimentos 
especificados na Proposta: 
f. A relevância e a utilidade das informações de marketing e comunicação, 
das pesquisas de audiência e da auditoria de circulação e controle de mldia que 
colocará regularmente à disposição do Conselho Federal de Qulmica, sem ônus 
adicional, durante a vigência do contrato. 

1 
O edital estabelece a obrigação para as partes interessadas no proces o 
licitatório de demonstrarem a disponibi lidade de instalações àpropriadas e ~a 
infraestrutura essencial para a execução do contrato. Entretanto, é importa te 
ressaltar que o edital não es ecifica as dimensões o arran·d ou la out físi o 
dessas instalações em nenhuma parte de sua redação. Essa conformida e 
com os requisitos estabelecidos pode ser verificada por meio Idas informaçõ s 
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disponíveis nas páginas relacionadas à Capacidade de Atendir ento da empr . sa 
licitante: 

Sediada em Porto Alegre/RS, no Praia de Belas Prime Offices, na A 
1 

Borges de Medeiros, 2500, cj 1009, a empre~ ocupa 260m2 em pré io 

conceito , com infraestrutura 24 h ras. profissional compl ta. 

incluindo serviço de manobrista, seguranças estacionamento para 

conforto de seus colaboradores, fornecedore e clientes, além das 

vantagens do Shopping Praia de Belas. como praça de alimentação 

diversos serviços. 

Possui recepção interna com lounge, recepcion\sta. duas (2) salas de 

reuniões independentes. com acesso físico e wireless á internet, send a 

sala de reunião principal com 24 m2
, mesa para ldez (10) participantes, 

equipada com sistema de projeção Epson PowerUte, de 3500 ANSI 
1 

Lumens. com tecnologia 3LCD e contraste de 2000:1, alta resolução X A 

(1024 x 768) ideal para médios e grandes ambientes e sistema de som 

para reuniões e pesquisas. Sala de reuniões reservada para encontros 

mais rápidas com fornecedores e público interno. de 16 m'. eqwpada 

para 08 participantes. Sala de operações com 120 m' que integra as 

equipes de criação, estúdio, mídia e produção. 

Sala para estúdio de gravação, com 40m2, equipada com iluminação. 

equipamentos para captação de áudio. câmeras blackmagic e ilha de 

edição própria. CPD independente com servidor de dados Deli com 

backup automático e redundante, espaço de servidor em nuvem de 16 b 

e banda larga 15Gbe FTP próprio para transferência de arquivos seguros 

via internet. Capacidade de armazenamento interna com mais de 08 

terabytes, além de armazenamento nas nuvens na lnfoWester. 

A Agência Euro conta também com 30 computadores PC, 7 nolebooks 

1 tablet Apple iPad para as áreas de planejamento, atendimento, mídia 

produção gráfica, produção eletrônica e adminis~ativo-financeíro . com 

licenças Windows1 0. sistema de gerenciamento para agências de 

propaganda SIGA, que controla todas as etapas do processo desde a 

passagem de bríefing até o faturamento, tudo completamente coorden do 

e integrado. 

Possui 12 computadores Apple Macintosh iMac t ªs áreas de criação e 

estúdio de finalização, com pacotes Adobe CS4 e CS5, Office for Mac, 

Keynote e Prez~ 01 impressora laser Calor HP isoon. Também tem à 

disposição 03TVs de led 50". 

Também disponibiliza aos seus clientes o monitoramento de suas rede 

sociais através da Plataforma BuzzMonitor, alérJ de emissão de relatóri s 

de audiência e desempenho. 

É evidente que a Euro foi objeto de injusta penalização, haja vi; ta que o espaf o 
físico da agência em questão, cuja área abrange 260 metros quadrados, osten~: 
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por sua própria natureza. capacidade mais do que suficient para atender às 
necessidades do Conselho Federal de Química (CFQ). Ademais, no que se 

1 

refere ao padrão arquitetônico da mencionada agência, ~az-se necess~rio 
reforçar que o edital não estabelece critérios de avaliação específicos em 
relação às instalações, considerando que a questão relativa à conservadoris~o 
é intrinsecamente subjetiva. Logo, é inegável que a Euro sofreu ufTla 
penalização injusta em virtude de justificativas atreladas a critérios de avaliação 
que destoam das disposições previamente estabelecidas no edital. 1 

Até aqui, acionamos três princípios das licitações: Princípios da Razoabilidade e 
Proporcionalidade, cujas decisões administrativas devem ser amparadas e 
pautadas em justificativas racionais , com suporte no bom s~nso ; Princípio Ido 
Julgamento Objetivo, que vinculado ao anterior torna-se ainda mais imperativo 
ao regrar que o julgamento das propostas técnicas devem ter pase nos critérjos 
definidos no instrumento convocatório; e o Princípio da Competitividade, 9ue 
determina que o edital - e isso pode ser aplicado ao julgamento - não p de 
apresentar condições que restrinjam indevidamente o possível universo de 
licitantes para aquele certame, demandando, portanto e mais uma vez, a 
objetividade. 

A importância de se preservar tais princípios em licitações públicas como a do 
caso em tela é tamanha, e por isto que o art. 31 da Lei de Licitações positiva em 
seu caput a necessidade de observar os referidos princípios. Senão vejamos· 

Art. 31. As licitações realizadas e os contratos celebrados ~or 
empresas públicas e sociedades de economia mista destinam-se a 
assegurar a seleção da proposta mais vantajo~a . inclusive no ue 
se refere ao ciclo de vida do objeto, e a evitar operações em que se 
caracterize sobrepreço ou superfaturamento, devendo observar os 
princípios da impessoalidade, da moralidade, Ida igualdade, da 
publicidade, da eficiência, da probidade administrativa, da 
economicidade, do desenvolvimento nacional sustentável, da 
vinculação ao instrumento convocatório, da obtenção de 
competitividade e do julgamento objetivo. (negrito nosso) 

Com efeito, necessário trazer à baila o posicionamento do egrégio Tribunal ~e 
contas da União, no sentido de que decisões em que a comissão técnica 
inabilite empresa com base em critério não previsto em edital infringem o 
princípio da vinculação ao instrumento convocatório, positivado no art. 13º 
da Lei 12.462/2011. Confira-se trecho do recentíssimo julgado datado do <!lia 
13/09/2023, nº 1908/2023, proferido pelo plenário da egrégia corte, de relato1 ia 
do Excelentíssimo Ministro Vital do Rego: . 

121 . Portanto, ao inabilitar a empresa com base em critério n~o 
previsto no edital, a comissão de licitação infrinlgiu o princípio ~a 
vinculação ao instrumento convocatório, positi~ado no art. 3ºf a 
Lei 12.462/2011. Além disso, na realização deste feito, se valeu e 
artifício rechaçado pela jurisprudência pacífica d~ste Tribunal, q e 
considera, em regra, irregular a vedação ao somatório de atestado . 

o mesmo modo, o instrumento convocatório, no se item 8.8.1.9, " 1.. 
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Nesse mesmo sentido é o julgado no acórdão nº do acórdj-o nº 2015/20 3, 
proferido pelo plenário da egrégia corte, em 27 /09/2023 de relataria do 
Excelentíssimo Ministro Benjamin Zymler, no tocante a depreciação de n . ta 
com base em critérios não previstos em edital. Tal condjuta contraria, , 
conseguinte, princípios gerais da transparência, da vinculação ao instrume 
licitatório e do julgamento objetivo. Confira-se trecho \ 

9.8. dar ciência ao Ministério da Saúde, com fun~amento no art. 9°, 
inciso 1, da Resolução TCU 315/2020, a fim de evitar a rein cidê eia 
dos atos praticados, de que as avaliações e decisões da Comiss

1
ão 

Técnica de Avaliação (CTA) e do Comitê D~liberativo (C~ , 
adotadas no âmbito do processo seletivo iniciat:lo em 2017, p ra 
celebração de parcerias para o desenvolvimento

1 
produtivo (PD I) , 

com base em critérios não previstos na norma de regênci , a 
exemplo da inclusão em plataformas tecnológicas, ou da extinção de 
parceria anterior firmada com a mesma instituição, contrariaram os 
princípios gerais da transparência e do julgamento objetivo 
previstos nas leis que regem os processos licitatórios se não houyer 
demonstração documentada de que se tratava de med da 
indispensável ao êxito da PDP; (negrito nosso) 

Portanto, denota-se da leitura do julgado acima colacionado, bem como doca ut 
do art 31 da Lei de licitações, que toda e qualquer penalidade à Euro em raz~o 
de critério não especificado em edital, como, por exemplo, das suas instalações, 
além de ferir de morte o princípio da razoabilidade, se demonstra ilegal, uma Jez 
que vai contra (i) a redação do art 31 da Lei de Licitações acimp colacionado, ii) 
do princípio da vinculação ao instrumento convocatório, (iii) do princípio tio 
julgamento objetivo e (iv) da firme jurisprudência do eg. TCU. 

A manutenção da injusta e ilegal penalização trazida neste tópico pode inclusive 
gerar posterior pedido de revisão ao poder judiciário, ante latente ilegalidade. 

De igual modo tal raciocínio jurídico se enquadra à outra alegação inadequa a, 
concernente àafirmação de que a Euro possui sua sede localizada em Pobo 
Alegre e não mantém escritório estabelecido em Brasília. Essa argumentaçpo 
sustenta que tal situação dificulta o acesso e a comunicação

1
em situações !:le 

reuniões de caráter emergencial ou na ocorrência de necessidades especiáis 
que demandem atendimento personalizado, a fim de suprir qua'squer demand~s 
emergentes do Conselho Federal de Química (CFQ). 

Nesse contexto, é im erativo destacar ue na atual fase do rocesso licitatór o 
não há disposição editalícias que exija das licitantes a apresentação de 
infraestr.utura. seja na forma de sede. fil ial, sucursal ou 1 escritório . Esf a 
constatação pode ser corroborada mediante a consulta ao tredho destacado rª 
página 40 do edital , onde se constata que tal exigência constitui apenas pa te 
integrante do documento que rege as relações pré-contratuais:\ 

25.6 A contratada centralizará o comando da publicidade do CFQ em Brasilia/DF, ond . 
para esse fim. manterá sede. filial. sucursal ou escritório. observado o disposto nos subitens 5.1 . 
e 5.1.2.1 da Cláusula Quinta da Minuta de Contrato (Anexo li). 
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Tal fato se encontra devidamente corroborado na página 48 ~o edital , ond se 
estabelece de maneira ainda mais explícita que a parte contratada está obrig da 
a. no prazo de 30 dias corridos a partir da celebração do contrato. demonstrar a 
disponibilidade de infraestrutura em Brasília/DF, tendo, para 1tanto, a opção! de 
fazer uso de sua matriz ou de representantes estabelecidos em outros estadi°s. 
Consequentemente, não existe qualquer disposição no documento editalício <j!Ue 
imponha à Agência Euro a obrigação de estabelecer insta ações físicas em 
Brasília/DF no momento da apresentação de sua Capacidade de Atendimenf . 

5.1.3 Centralizar o comando da publicidade do CONTRATANTE em Brasília - DF, onde, p~a 
esse fim, manterá escritório. A seu critério, a CONTRATADA poderá Jitilizar-se de sua ma iz 
ou de seus representantes em outros Estados para serviços de criação e de produção u 
outros complementares ou acessórios que venham a ser necessários desde que garantidbs 
as condições previamente acordadas. 1 

5.1.3.1 A CONTRATADA deverá comprovar, no prazo máximo de trinta dias corridos, 
a contar da data da assinatura deste instrumento, que possui, em Brasília • DF, 
estrutura de atendimento compatível com o volume e a característica dos serviço a 
serem prestados ao CONTRATANTE, representada, no mínimo, pelos seguint s 
profissionais no quadro da agência:1 

Os elementos do edital em questão claramente demonstram a inconsistência da 
justificativa apresentada pela respeitosa Comissão, a qual se revela injustificada 
e em desacordo com as normas estabelecidas no processo licitatório em pa 1ta. 
Dessa forma, é imperativo que se proceda à revisão da decisão de subtrai a 
pontuação atribuída à Agência Euro. 

Em face dos fatos e argumentos que circundam a Capacidade de 
Atendimento apresentada pela Euro, evidenciando a discrepância entre o 
julgamento efetivado e as estipulações claras delineadas pelo edital, 
notadamente no que tange à alegação de ausência de comprovação ~o 
período de experiência dos profissionais, da suposta inadequaçãoj _e 
conservadorismo do layout de suas instalações, bem como da alegaf'_a 
inexistência de escritório em Brasília, aspecto cuja Jerificação é pe 
responsabilidade pós-contratual, limitada a um prazo máximo de 30 d1~s 
após a celebração do contrato, a Euro, respeitosamente, Jolicita a revis -o 
de sua avaliação, requerendo um acréscimo de um ponto em sua nota, a 
fim de alcançar o limite máximo estabelecido pelo edital de 1 O pontos. 

5.2.2 - REPERTÓRIO 

No que concerne ao "Repertório" apresentado pela Euro, cu~pre ressaltar q e 
esta licitante se viu desfavorecida pela avaliação da Comissão Julgadora, q e 
inicialmente justificou a atribuição (e retira.da) de pontuaçãp. aduzindo q e 
"algumas das peças publicitárias do repertório demonstraram escassez t::l e 
inventividade, falta de inovação e execução confusa. \Diversas peç s 
apresentaram um excesso de conteúdo (texto e imagens) sobreposto m 
espaços reduzidos, resultando na formação de um amálgarria informativo 
difícil leitura e comunicação com os públicos-alvo, bem como, em uma d s 
instâncias, a ausência da identificação da marca do cliente." 

Agência Euro de Comunicação e Marketing J 
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Primeiramente, é imperativo destacar que os critérios de julga ento previam nte 
estabelecidos no edital são de suma importância para ga antir a isonorria, 
legalidade, impessoalidade e transparência no processo de licitação. Espes 
critérios são fundamentais para assegurar que a seleção sejb justa e base[ . da 
em parâmetros objetivos, evitando a subjetividade nas avaliabões. A págin 18 
do edital prevê os seguintes critérios de julgamento: 

Repertório 

a. A Ideia Criativa e sua pertinência ao problema que a licitante se propôs 
resolver; 
b. A qualidade da execução e do acabamento da peça e/ou do materi 
e. A clareza da exposição das infonnações prestady. 

No entanto, as alegações, que versam sobre a falta de criatividade, inovação e 
a presença de execução confusa nas peças apresentad~s . bem comd a 
sobreposição de conteúdo em espaço reduzido, não condizem com a realidade. 
Adicionalmente, a argumentação de ausência da marca do cliente em uma das 
peças também carece de fundamento. Todas elas tinham a logomarca do Cf.O 
e passaram por rígido e criterioso processo de qualidade da Euro, senão ~ão 
teriam sequer sido selecionadas por esta licitante para a apresentação de seu 
repertório. 1 

Por exemplo, uma das campanhas apresentadas demonstrou claramente a 
pertinência da ideia criativa, abordando questões relevantes, como a carilga 
tributária sobre produtos e serviços no Brasil. A campan~a "Dia Livre de 
Impostos" não apenas ressaltou essa problemática, mas também promove o 
engajamento cívico e a discussão entre os cidadãos, alinhando-se com os 
objetivos do cliente, a Associação da Classe Média (ACLAME). Este é só um 
exemplo de todos os outros. que seguiram caminho similar: inovação, 
criatividade, solução de problemas de comunicação, execução e alcance. 

1 

Além disso, as peças apresentadas foram elaboradas com alta qualidade ~e 
execução e acabamento, visando a eficácia da comunicação visual. A clareza na 
exposição das informações foi cuidadosamente considerada pbra garantir qu a 
mensagem fosse transmitida de maneira acessível e compreensível. 

Ademais, é importante ressaltar que a eficácia das campanhas foi validada pe os 
próprios clientes, que as aprovaram em sua totalidade. Essa Validação - conn a 
veiculação das peças - é um indicativo claro de que as ações publicitár as 
alcançaram seus objetivos e atenderam às expectativas do cliente. 

Portanto, as alegações em torno da nota atribuída à EurE são altame te • 
subjetivas e não estão alinhadas com os critérios objetivos estabelecidos o 
edital. Tais alegações não refletem adequadamente a qualidadF e a eficácia d s 
peças publicitárias apresentadas. 

Em continuação à defesa, gostaríamos de abordar as aleg~ções específic s 
feitas pela Comissão Julgadora em relação às peças publicitárifiS apresentad 

1 
s, 

com o objetivo de refutar essas argumentações e fornecer uma compreens- o 
mais precisa das estratégias adotadas. 

20 
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• Campanha para a Basso Pancotte: a alegaç1o de que a qualid de 
de execução foi pobre, com letterings remetec do a apresentaçees 
de PowerPoint, merece uma revisão mais ~etalhada. As pe;ças 
publicitárias foram desenvolvidas com o 9bjetivo de trans;hitir 
informações técnicas sobre a produção leiteiíjél de forma educativa 
e acessível. A escolha do esti lo de lettering 1 ~ão foi delibera1a e 
enfatiza a simplicidade e a clareza , tornando o conteúdo " rais 
acessível ao público-alvo. A clareza e a efic~cia da comunica! ão 
devem ser consideradas em conjunto cqm os objetivos da 
campanha, que buscam fornecer informações práticas ao públ co-
alvo. 1 

• Peças para o Guaraná e o Medicamento Olin;:i: a alegação de ue 
as peças continham excesso de informação e baixa qualidade de 
acabamento, comprometendo a transmissão da mensagem ao 
público-alvo, deve ser avaliada sob uma óticá mais abrangent . É 
importante ressaltar que a estratégia de comunicação pode variar 
de acordo com o produto e o público-alvo. Mesmo que não tenha 
havido excesso por parte da Euro, ressalta-se que, na publicidade, 
o excesso de informações pode ser necessário em certos contex!tos 
para educar e informar os consumidores. A avaliação da qualidade 
de acabamento também deve ser contextualjzada em relação J ao 
estilo e ao objetivo da campanha. As peças foram elaboradasLde 
acordo com a estratégia de comunicação do cliente. A avaliaçao, 
portanto, é totalmente subjetiva e em desalinhamento com os 
critérios de julgamento. 

• Vídeo da fábrica de móveis Finger: a alegação de que o vídeo da 
fábrica de móveis Finger possui uma abertura longa com ce~as 
genéricas merece uma análise mais profunda. A abertura do vídeo 
pode foi escolha estratégica para criar uma atmosfera, estabelecer 
um contexto e criar expectativa. Essas cenas foram escolhidas para 
evocar uma sensação de qualidade, t radição e história, que ~ão 
elementos essenciais para a marca Finger. A apertura foi concebida 
para criar uma conexão emocional com a marca antes de entrar nos 
detalhes do produto. A falta de apelo mais cont istente com a ma ca 
é, portanto, uma interpretação subjetiva, e é irpportante conside ar 
que a abertura cumpre os objetivos gerais da campanha. 

• Personagem Gaudêncio: a alegação de que o personag m 
Gaudêncio poderia ser mais bem trabalhado com detalhes Jde 
imagem produzidos com mais qualidade merece uma revi5ião 
cuidadosa. A eficácia de um personagem em publicidade pode ser 
avaliada não apenas pela qualidade visual,\ mas também pi' la 
conexão emocional e reconhecimento que ele gera com o públi c ­
alvo. Se o personagem Gaudêncio atingiu o objetivo de er 
reconhecível e cativante para o público do interior gaúcho, então 
sua qualidade visual pode ser secundária à efir~ia da campanh1 

. 

Além das alegações anteriores, é necessário abordar também as preocupaçõ s 
expressas pela Comissão em relação ao comprimento dos vídeos apresentad 1 s 
pela Euro. As alegações de que a agência apresentou "filmes longos para red s 
sociais (mais que 60 segundos)" e que esses vídeos, sop o aspecto e 
criatividade, não trouxeram grandes inovações e caíram na "zona comulrk 
merecem uma análise aprofundada, pois esses argumentos fo em dos critéri s 
de julgamento estabelecidos no edital. 

1 
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Em primeiro lugar, é importante destacar que o edital não estabeleceu um li ite 
específico de duração para os vídeos apresentados nos Repbrtórios. Porta~to , 
a alegação não está fundamentada nos critérios objetivos do ~ditai. Os critérios 
de julgamento, como mencionados anteriormente, incluíram ia ideia criativa!, a 
qualidade de execução e a clareza na exposição das inforrpações, mas ão 
definiram restrições quanto à duração dos vídeos. l 
A duração de um vídeo é uma escolha estratégica que pod9i variar de aco!do 
com o conteúdo, a mensagem a ser transmitida e o público-alvo. Em mui os 
casos, vídeos mais longos são usados para contar histórif s complexas ou 
transmitir informações detalhadas de forma eficaz. A avaliação da criatividade e 
inovação deve ser baseada na eficácia da mensagem, na originalidadeJda 
abordagem e no alinhamento com os objetivos da campanh,, não na dura ão 
arbitrária. ] 

Além disso, é importante ressaltar que os vídeos apresentados foram aprova os 
pelos próprios clientes, o que reforça a validade das escolhas feitas pela Euro 
em relação à duração e ao conteúdo dos vídeos. A aprovação do cliente é Lm 
indicador significativo da qualidade e da adequação das peças publicitárias Jàs 
metas estabelecidas. 

Dessa forma, solicitamos à Comissão Julgadora que recon~idere ~ua 
avaliação em torno do Repertório apresentado pela E'lro. E relevaf te 
ressaltar que as peças publicitárias foram inovadoras e f1em executadrs. 
Todas elas apresentaram conteúdo acessível e de fácil comunicação c?m 
os públicos-alvo. Além disso, não há qualquer disposição no edital que 
limite a duração dos vídeos apresentados no caderno do Repertório. Ainda, 

1 

é importante mencionar que todo o trabalho da Euro foi aprovado pel,os 
clientes. Diante da ausência de justificativa objetiva na avaliação da 
documentação apresentada por esta licitante, a Euro, respeitosamente, 
solícita revisão de sua nota, com o aumento de 1,7 pontos, visando 
alcançar o máximo de 10 pontos previstos no edital. 

5.2.3- RELATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 

Em torno dos Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação, a justificaiva 
da Comissão Julgadora para minoração da nota da Agênc·a Euro foi : " ão 
apresenta de maneira clara evidências do planejamento. Peças com o 
acabamento pouco profissional". 

Observa-se, de forma inequívoca, a presença de planejamento estratégico 
evidente nos relatos apresentados, os quais re~paldam a qualidade das peçjas 
desenvolvidas pela Agência Euro. [ 

Primeiramente, no relato referente ao reposicionamento do CRO/RS, o 
planejamento estratégico se manifesta na escolha criteriosa do conceito-cha e: 
"MELHOR PARA A SOCIEDADE, MELHOR PARA A ODON(TOLOGIA". E sa 
seleção não foi aleatória ; ao contrário, foi cuidadosamente pe~sada para ref:'-tir 
a missão do CRO/RS e seus objetivos estratégicos. O termo "MELH~R" 
encapsula a dedicação do conselho em melhorar a saúde buc~I da populaçã e 

1 
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elevar o padrão da prática odontológica. Essa estraté ia de c 
evidência clara de planejamento, pois alinha a mensagem rºm os valore e 
metas do cliente de maneira precisa. isso pode ser comprovado com o tredho 
abaixo, recortado da página 2 do documento apresentado porlesta recorrenté: 

MELHOR PARA A SOCIEDADE. MELHOR PARAA ODONTOl'..OGIA. ~ 
DEFESA DO REPOSICIONAMENTO - Partindo da premissf. de que a missão a 
instituição é fazer o melhor para a sociedade e pela Odontolo~ia , o termo "MELHO " 
foi pensado para demonstrar que esse é o empenho da instituiç,ão. Além da expressr· o 
que norteou o posicionamento do Conselho. foi traçada toda a estratégia e 
planejamento de mídia online e offiine. que teve inicio em agosto de 2021 e seguiu a é 
outubro do mesmo ano. Não por acaso, outubro foi escolhido para encerrar a 
campanha - é neste mês que se comemora o Dia do Dentista (25/1 O). J 

Além disso, o relato destaca que a estratégia foi executada em múltip as 
plataformas, como rádio, TV, jornais e redes sociais. Essa diversifica 

1
ão 

demonstra um planejamento abrangente, visando alcançar uma audiência 
variada, adaptando-se às preferências de comunicação do público-alvo. 

No segundo relato, sobre a campanha do ICF durante a pandemia, o 
planejamento também é evidente. A escolha do slogan "UM SOPRO ~E 
ESPERANÇA" revela uma estratégia cuidadosa de ligar a mensagem da 
campanha à situação da pandemia, criando uma conexão jmocional corrr o 
público. Além disso, a campanha foi disseminada de forma ágil e eficaz por ~éio 
de redes sociais e WhatsApp, refletindo a adaptação às novrs tendências ~e 
comunicação, o que é resultado de planejamento para alcançar o público-aljvo 
onde ele está mais presente. 

Para a divulgação dessa importante iniciativa. o ICF contou com a expertise cia 
Agência Euro. que criou uma campanha de agradecimento pela primeira leva de 
doações. com o intuito de mobilizar pelo exemplo positivo. além de um 
posicionamento baseado no slogan "UM SOPRO DE ESPERANÇA", pois se tratava 
muito da pauta de falta de ar e de uma pandemia que levou a esperança de vida de 
muitas pessoas pelo mundo. 1 

Os resultados excepcionais da campanha, com a arrecadação de R$ 1 O milhõ~s 
em apenas 30 dias, atestam a eficácia do planejamento, que considerou 
cuidadosamente como mobilizar a sociedade e inspirar doações em Jm 
momento crítico. 1 

Portanto, considerando a escolha estratégica de conceitos e mensagens, b11m 
como a abrangência das campanhas em múltiplas plataforma~ e os resultadbs 
alcançados, é inegável que o planejamento estratégico fpi integralme 1te 
incorporado na criação e execução dessas campanhas pela Agência Euro. 

Diante dos Relatos de Soluções de Problemas dJ Comunicaçto 
apresentados pela Euro, e levando em consideração a \justificativa a 
Comissão Julgadora para a minoração da nota desta ;·citante, faz- e 
necessário ressaltar que a argumentação oferecida ela Comissi o 
necessita ser revista. Os relatos evidenciam, de form inequívoca, a 
presença de planejamento estratégico sólido, fundamentahdo a qualida e 
das peças desenvolvidas pela Euro. A escolha criteriosa dos conceitor ­
chave, a diversificação de plataformas de comunicação I os resuttad : 
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CD excepcionais alcançados demonstram que o p anejamento foi 5 
integralmente incorporado na criação e execução dasl campanhas m ~ 
questão. Portanto, à luz desses argumentos, solicita-se, tespeitosame~te, ~ 
a revisão da nota atribuída à Agência Euro, visando o est~belecimento dos ~ 
1 O pontos máximos previstos no edital para este quesito. 1 ~ 

6 - DA PROPOSTA APRESENTADA PELA MENE E PORTELLA 
PUBLICIDADE L TOA 

6.1 - QUESITO: PLANO DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRI~ 
Com base nas justificativas apresentadas pela Subcomissão Tecnica em rela ·ião 
à proposta da Mene e Portella, a Euro argumenta a favor da revisão e, 
consequentemente, da redução das notas atribuídas a essk proposta. Para 
tanto, esta licitante apresenta comparações que ressaltam a superiorid de 
técnica de sua própria proposta em relação à da concorrente, demonstrando ue 
a pontuação concedida à Mene e Portella não reflete adequadamente a 
realidade. 

6.1.1 - RACIOCÍNIO BÁSICO 

De início, é importante trazer à luz os critérios de apresent9ção (item11 .3. ), 
assim como os critérios de julgamento estabelecidos pelo edital (item 12.2.1 1) 
em torno do Raciocínio Básico. 

11.3.1 Subguesito 1 - Raciocínio Básico - apresentação em que a licitante demonstrará S Ufl 

compreensão sobre a atuação do Conselho Federal de Química, as açõ~s de comunicaçãb 
empreendidas pela autarquia, os problemas geral e específico de comunicação, seus desafios e 
objetivos, expressos no Anexo 1 ao TR - Briefing; 

12.2.1.1 Raciocínio Básico - acuidade de compreensão sobre: 

a. A atuação do CFQ nos contextos social, político, técnico e ec;onômico; 
b. As características da atuação do CFQ e a importância da comunicação para o 
alcance de suas metas; 
e. O desafio de comunicação expresso no Briefing. 
d. Os objetivos de ·Comunicação expressos no Briefing. 

Frente às regras e critérios estabelecidos pelo edital, a Agência Euro tr z 
evidências de que a Mene e Portella não atendeu minimamente\ os pr-é-requisit s 
básicos na construção de sua proposta. 

1 
Traçamos uma análise comparativa das propostas apresentadas pela Agên ia 
Euro e pela Agência Mene e Portella para a licitação em andamento. Há clar s 
evidências que a primeira se destaca em diversos aspectos \cruciais. A Eu~o 
demonstra um profundo entendimento da complexa atuaçf o do Consel~o 
Federal de Química (CFQ) nos âmbitos social, político, técnipo e econômicp. 
respaldando suas argumentações com dados e estatísticas relevantes. Alélm 
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disso, oferece estratégias de comunicação concretas e alinhadas com os 
objetivos do CFQ, reconhecendo de forma clara o desafi~l de comunica ão 
apresentado no briefing. Por outro lado, a proposta da 1v1ene e Portell<jl é 
insuficiente em vários aspectos, apresentando abordagem su~erficial e genérl,iica 
da atuação do CFQ, carência de exemplos específicos, falta ae abordagens de 
comunicação definidas, análise superficial do desafio dJ comunicaçã9 e 
ausência de detalhamento dos objetivos de comunicaçãd. Neste recun o, 
traremos evidências mais detalhadas que sustentam a 

1
superioridade da 

proposta da Agência Euro, justificando a necessidade de uma análise 
aprofundada e possível revisão da nota concedida à Mene e Portella. 

Item a - Atuação nos contextos social, político, técnico e econômico: 

A proposta da Agência Mene e Portella não fornece u~a compreensão 
aprofundada da atuação do CFQ nos contextos social , político, técnicd e 
econômico, como determina o edital. A licitante faz uma descrição genérica 1da 
atuação do Conselho, mencionando seu papel, mas não oferece detalhes 
específicos sobre como o Conselho se envolve em questões sociais, políticas, 
técnicas e econômicas relacionadas à Química. Faltou uma análise aprofund~da 
das políticas, regulamentações e ações específicas que o CFQ real iza em c da 
um desses contextos. 

A proposta da Mene e Portella também não inclui exemplos concretos de 
iniciativas, projetos ou parcerias em que o CFQ esteja envolvido para ilustrar sua 
atuação nos diferentes contextos. Por exemplo, não menciona colaborações 
específicas com instituições acadêmicas para promover a pesquisa em Químiba, 
não descreve como o CFQ influenciou políticas públicas relacionadas à 
regulamentação da profissão ou como trabalhou para fortalecer a indústria 
química no Brasil. Esses exemplos teriam enriquecido a compreensão 1 a 
atuação do CFQ. 

Não bastassem os erros cometidos até então, a Mene e Portella sequer trote 
dados ou informações relevantes que dessem suporte as suas análises. A 
agência, por exemplo, não leu o Planejamento Estratégico do CFQ 2018-20 8, 
documento essencial para uma proposta técnica de uma licitação do porte ~o 
CFQ. Ao mesmo tempo, não apresentou dados econômicos . e estatísticos., O 
texto apresentado pela concorrente é superficial e sem base técnica , chegan o 
a considerar o Conselho como "guarda-costas da profissão". É o que e 
comprova no recorte abaixo. 1 
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As diversas dimensões de atuação da entidade são refletidas em q atro frentes principai s: 
técnica, política. social e econômica. 

No âmbito técnico, o Conselho assume um papel de guarda-costa da profissão, guian o 
os associados rumo ao desenvolvimento. Através da oferta de c rsos. treinamentos e 
conhecimentos, ele capacita e habilita, permitindo que prosperem e e insiram em camp0s 
afins. Um exemplo é o Programa Químico Empreendedor, que ilustra a dedicação a 
entidade à capacitação profissional. 

No cam.po polit1~0.' .º. CFQ en~aja-se_ ei:n debates e colabora com ~s poderes Executivp'-...5 
Leg1slat1vo e Jud1c1ano. Essa d1mensao inclui o monitoramento das 1 is vigentes, que é u J 
reflexo prático de sua atuação política. /1 

Socialmente, o Conselho desempenha um papel de mediador, forjando conexões co~ 
indústria e parceiros, o que abre novos horizontes para os químicos , expande seu alca 
para domínios até então desprovidos de sua expertise. 

No contexto econômico, a entidade se coloca como um facilitador da mudança, alavancando 
trrinsfnrmRÇllP.s 'W1'l aprimorem o desempenho tecnológico sm correlação com o ciência. 
proibiçao do uso de Cloro Flúor Carbonetos (CFC) é um exemplo marcante, evidencian 
a responsabilidade do setor em encontrar alternativas economicamer te viáveis. 

f L 
Já a Agência Euro oferece uma compreensão detalhada da atuação bo 
Conselho Federal de Química (CFQ) nos contextos social, político, técnico e 
econômico. Ela descreve de forma abrangente o papel do CFQ e dos Conselhbs 
Regionais de Química (CRQs) na sociedade brasileira, destacando como elr s 
influenciam cada um desses contextos. A proposta menciona parcerias ci m 
instituições acadêmicas, a colaboração com o poder público na regulamentaçao 
e a promoção da inovação na Química como exemplos concretos de atuação 
nos diferentes âmbitos. 

1 

Além disso, a proposta da Euro enriquece sua compreensão ao apresenlar 
dados e estatísticas que respaldam suas afirmações. Cita números relacionad.f s 
ao setor Químico no Brasil , como investimentos previstos, clasbificação mundial 
e impacto no PIB, entre outros que fortalecem a argumentação sobre a 
relevância do CFQ nos contextos econômicos e técnicos. 

Isso pode ser comprovado com o recorte abaixo, retirado da proposta de8ita 
licitante, evidenciando as diferenças entre as duas propostasl Nota-se, ain9a, 
que a Euro buscou dados no Planejamento Estratégico 2018-L028 do Siste~a 
CFQ/CRQs, e com isso pode desenvolver análise sobre os co textos definid0s 
pelo edital. 
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1) RACIOCÍNIO BASICO 
O Conselho Federal de Química (CFQ) e os Conselhos Reg1ona1s de Química (CRQs) desempenham papel relevante e abrangente na 
sociedade brasileira, atuando nos ambllos social, polilico. técnico e econômico. Por meio do Sistema CFôlCROs, o Conselho Fed ral 
trabalha para valonzar e promover a Química como vetor de desenvolvimenlo para o Brasil, enfatizando a n~portãncia dos prof1SS10na e 
empresas do setor na solução de desafios e no avanço cientifico e tecnológico. O CFQ é uma autarquia fedpral. criada pela l ei n' 2.8 O. 
de 18 de junho de 1956. com o objetivo de fiscalizar o exercício dos prof1SSionais da Química, por meio do 9ontrole ético e técmco-p 
sional, protegendo a sociedade de maus profissionais, de modo a assegurar à população atendimento responsavel e de qualidade, a p rtir 
dos seguintes valores ética; integridade~ transparência; unicidade; foco na sociedade; inovação, excelênaq em gestão e autorrespon -
bilidade No Planejamento Estratégico 20 1 B-2028 do Sistema CFQ/CRQs, são apontadas perspedivas imílQrlantes verdadeuas pon es 
para o futuro Somam-se as perspectivas os objetivos estratégicos que tém grande loco no desenvolvimento do pais e na atuação lUnt a 
sociedade, visando garantir a eficácia da comunicação com os profiss1ona1s da Ouim1ca e cidadãos em gera Neste sentido, é importa te 
considerar os diferentes contextos 
• No contexto social, o CFO busca fortalecer a comunicação com a sooedade. esdarecendo o papel dos ~rofiss1ona1s da Quim1ca e da 
c1ênaa nos processos produllvos e no desenvolvimento do pais Isso 1nclu1 destacar a relevância dos prof1sslona1s, empresas e 1ndústr as 
para a segurança e qualidade dos processos produtivos, além do impacto da 1ndústna Quimice na economia 
• No âmbito polit1co o CF'Q atua em conjunto com o poder público e 1nst1tu1ções governamentais para eslabelecer normas e diretn~es 
que regulam a at1v1dade dos profiss1ona1s e empresas do setor Essa atuaçilo visa contnbuir para o desenvolvimento econômico e aerlti-
fico do Brasil, enfatizando a 1mportlincia central da Química [ 
• No contexto técnico o CFQ tem como diretnz garantir a oferta a sociedade de produtos e sefVlços de qualidade, assegurando que as 
at1v1dades se1am realizadas por profiss1ona1s qualificados e em conformidade com as boas práticas O Conselho também busca promof r 
a inovação e o desenvolvimento contínuo de seus prof1ss1ona1s. 1ncenbvando o empreendedorismo no setor com parcenas estratég1 s 
com enbdades como o Sebrae 
• No contexto econômico, destaca se a 1mportânc1a da Qu1m1ca para a economia brasileira, sendo a base de diversos setores produti­
vos O CFQ atua para garantir que os prof1ss1ona1s e empresas deste segmento operem em altos níveis de excelência, contnbu1ndo par~ o 
avanço tecnológico e o fortalecimento da economia naaonal A valonzação e promoção da Química como vetor de desenvolv11nento pára 
o Brasil são fundamentais para o trabalho do CFQ, que reconhece e premia 1nic1atlvas inovadoras por meio do Prêmio Talentos CFO, A 
Associação Brasileira da lndústna Quimice (Ab1qu1m) aponta que o setor químico prevê quase RS 2 bilhões em investimentos atê 20241 e 
que a mdústna brasileira tem potencial para ser a 4• do mundo Ja um reratono da platafonna de inovação ()1stnto apresentou a industria 
química como o segmento mais inovador elo pais taxa de 87°:, de inovação, com desempenho supenor a outros segmentos que est~o 
hgados dJretamente à tecnologia E mais direta e indiretamente, o setor químico emprega 2 milhões de prol1sstona1s no Brasil Além da 
geração de empregos, diversos segmentos dependem diretamente dessa mdústna Relatóno apresentado pela Ab1qrnm, intitulado to 
desempenho ela lnd1·1~tna Quim1ca Aras1le1ra - :mn-. aponta quA R inrlustne quím1rn apre~entou , naquele nno, um f11turamento liqu1~0 
estimado por segmento de 187 bilhões de dôlares. colocando o nosso pais na 6º posição do rank1ng mundial, atrás somente de Ch111a. 
EUA, Alemanha, Japilo e Coréia Os números são expressivos Não à toa, a indústria química responde por 12.4°:, do Produto lnlerpo 
Bruto (PIB) 1ndustnal nacional (ou 3, 1% do PIB lotai), de acordo com o mesmo relatório AQuim1ca ê gigantel 

Item b - Características da atuação e importância da comuricação: 

Como no item anterior, aqui a proposta da Mene e Portella descreve as 
características da atuação do CFQ de forma genérica, mencionando s a 
abrangência e compromisso com o desenvolvimento da Química no Brasil. Em 
síntese, é apenas isso. A licitante não aprofunda essas características, deixanpo 
de especificar como o CFQ promove a excelência na formação de profissionais 
da Química, como estimula a pesquisa e a inovação na área ou como se envol e 
na regulamentação técnica. Mais grave: a licitante sequer menciona a 
composição do Sistema CFQ/CRQs, muito menos as instituições parceiras corpo 
a Abipla. Além disso, a licitante aponta uma "análise retrospectiva", mas nf- o 
apresenta nenhum dado que dê subsídio a tal análise. Como a Mene e Porte la 
chegou à conclusão apr~.sentada? Qua.I análise em retrospectiya foi feita? 

Fazendo urna analise em retrospectiva. concluímos que as cam9anhas instituciona s 
ºImprescindível" e "CFQ faz por você" são exemplos notáveis que ressaltam tanto o pap 1 
da química quanto a importância dos profissionais dessa área. Ejssas iniciativas nã 
ape.nas posicionam o C~nse lho, mas de~empenh?m um papel educatiro ao conscientizar 
sociedade sobre as atividades regulatónas da qurmica em prol da pro eção da população 

Comparativamente, cabe ressaltar que a Euro forneceu ) uma descriçf.o 
detalhada das características da atuação do CFQ, destacando sua abrangên9~a 
e efetividade. Aborda como o Conselho influencia a formação de profissionais ~a 
Química, promove a inovação e se envolve na regulamentaÇão técnica. ls~o 
demonstra uma compreensão profunda das nuances da atua?ão do CFQ. ~o 
mesmo modo, a proposta da Euro já, de início, traz estratégias de comunicaç~o 
claras e específicas para fortalecer a presença do CFQ nos meios 1e 

co~:~::::~ M~:::~:~;:;~~~~~~::~:!:::~:~~' :~:::~ :0:0c::~~::.,; 
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publicitárias impactantes, estratégias de impulsionamento de conteúdo orgâ~ico 
e o uso de histórias inspiradoras para destacar a relevância da Química. Es . as 
estratégias são mais concretas e alinhadas com os objetivos d1 comunicação do 
CFQ. 

Item c - Desafio de comunicação expresso no Briefing: 

Como aponta a justificativa da Comissão, a proposta da Mene e Portella 
menciona o desafio de comunicação expresso no briefing, mas não forn~ce 
detalhes sobre como pretende abordar esse desafio de maneira específica. ~ão 
há uma análise aprofundada das dificuldades de comunicação que o CFQ 
enfrenta ou das estratégias propostas para superá-las. Isso deixa 1 o 
entendimento do desafio de comunicação vago e sem clare:za sobre com a 
agência pretende enfrentá-lo. 

Diferentemente da Mene e Portella, a Euro oferece uma análise mais detalh~da 
do desafio de comunicação expresso no briefing. Ela reconhece a necessid~de 
de transmitir a importância estratégica da Química e dos profissionais da árrea 
para o desenvolvimento do Brasil, abordando a interconexão da Química com 
outras áreas. Essa análise mais profunda mostra um entendimento sólido do 
desafio em questão. 

Item d - Objetivos de comunicação expressos no Briefing: 

A proposta não expl ícita de forma clara os objetivos de comunicação expressos 
no briefing. Ela menciona a necessidade de "gerar conhecimento sobre

1 
o 

mercado ou o ambiente de atuação do CFQ" e "aferir o desenvolvimento 
estratégico", mas não elabora sobre como esses objetivos seriam alcançados. 
Não há detalhamento de metas específicas, indicadores 1 de sucesso pu 
estratégias para atingir esses objetivos. Isso deixa a proposta incompleta T~ 
relação a esse item, sem fornecer um plano claro de como os objetivos pe 
comunicação seriam alcançados. Mais grave: a licitante não co;mpreendeu o que 
foi solicitado pelo certame e, ao invés de apontar os objetivos expressos o 
briefing, apresentou seus próprios objetivos. 

A análise do briefing e o aprofundamento feito para compreensão do prodlema nos permitira 
enxergar de maneira clara o desafio de comunicação que enfrentamos. Nosso objetivo 
transformar a percepção pública da química. apresentando sua natu1eza multifacetada 11 

sua rel:vânci~ ~brangente p_ara _dív~rsas áreas, indo alé~ do estigma re tnto de laboratório 
e reaçoes qu1m1cas. É preciso inspirar um novo entendimento sobre mo a química est 
intrinsecamente ligada à nossa vida e ao progresso da sociedade. 

Já a proposta da Euro evidencia claramente sua éompreersão e objetivos 
expressos no Briefing. Esta licitante elabora estratégias claras

1 
para alcançar ps 

objetivos de comunicação expressos no edital. Detalha como pretende ge~ar 
conhecimento sobre o mercado de atuação do CFQ, aferir o 11desenvolvime~to estratégico e criar e divulgar mensagens. Isso demonstra wm planejame to 
sólido e específico para atingir os objetivos estabelecidos. 1 

Em resumo, a proposta da Euro se destaca por sua compreensão detalhada a 
atuação do CFQ nos contextos social , político, técnico e [I conômico, p la 
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apresentação já de início de estratégias de comunicação concretas e alinha • as 
com os objetivos do CFQ, pela análise aprofundada do desafip de comunicai ão 
e pelo entendimento e detalhamento claro das estratégias 1 para alcançar os 
objetivos de comunicação. Esses pontos tornam a proposta d~ Euro mais só ida 
e adequada para atender aos requisitos da licitação em cdmparação co~ a 
proposta da Mene e Portella. Os argumentos previamente apresentaaos 
revelam. de maneira inequívoca. que a Mene e Portella não observou e não 
com reendeu estritamente as dis osi ões do edital em rela ão ao Raciocínio 
Básico. carecendo da inclusão de dados. números ou fontes que conferiss. m 
substância à sua proposta. bem como revelando enorme incompreensã6 e 
desatenção sobre o desafio e objetivos claramente explicitados no briefinq. 1 

Diante de tais fatos e com o objetivo de trazer à luz as evidências de modo niais 
objetivo, a Euro traçou um quadro comparativo que comprova os argumentos 
apontados até aqui. 

Item a 

Item b 

Item e 

Item d 

- Compreensão detalhada da atuação do 
CFQ em cada contexto. - Uso de dados e 
estatísticas para respaldar a argumentação. 
- Mencionou exemplos concretos de 
iniciativas e parcerias. 

- Detalhamento das características da 
atuação do CFQ. - Estratégias de 
comunicação claras e específicas. -
Mencionou planos de comunicação, 
campanhas e ações concretas. 

- Análise detalhada do desafio de 
comunicação. - Reconhecimento da 
necessidade de transmitir a importância 
estratégica da Quimica. 

- Estratégias claras para alcançar os 
objetivos de comunicação expressos no 
briefing. - Detalhamento das estratégias 
para gerar conhecimento, aferir o 
desenvolvimento estratégico e criar e 
divulgar mensagens. 

1 
- Superficialidade na descrição da atuaçj-o 
do CFQ em cada contexto. - Falta de 
exemplos concretos de iniciativas e 
parcerias. - Ausência de dados e 
estatísticas para respaldar a argumentaçao. 

- Descrição genérica das características ?ª 
atuação do CFQ. - Falta de estratégias de 
comunicação específicas. - Ausência de 1 
planos de comunicaçf!o detalhados. 

1 

- Falta de detalhamento na abordagem do 
desafio de comunicação. - Ausência de 
estratégias específicas para superar o 
desafio. 

- Falta de explicitação clara dos objetivos de 
comunicação expressos no briefing. -

Evidenciamos, de forma inequívoca, que a proposta apresentada pela M ne 
e Portel/a não atendeu aos requisitos essenciais estabelecidos no edital, 
especificamente no que diz respeito ao critério de "Raciocínio Básico. j· A 
avaliação comparativa entre a proposta da Mene e Portel/a e a da Eo/ro 
demonstra uma disparidade significativa em favor da últi'f1ª · 
Consequentemente, solicitamos respeitosamente uma revisão criteriosr e 
a devida minoração da pontuação atribuída à concorrente Mene e Porte('a, 
uma vez que a avaliação atual com uma pontuação de 4,6 não reflete com 
precisão a realidade do conteúdo apresentado por aquela licitante. 
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6.1.2- ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

Começamos por analisar o item 11 .3.2 do edital e a aplicaç~o da proposta da 
Mene Portella. Como será comprovado, a licitante não atendi minimamente ao 
que é estabelecido pelo documento licitatório. 

11 .3.2 Subguesito 2 - Estratégia de Comunicação Publicitária - a1resentação pela licita te 
das linhas gerais da proposta para superar o desafio de comunicação e alcançar os objetivos de 
comunicação relacionados a esse desafio expressos no Briefing, compre ndendo: 

a. Explicitação e defesa do partido tematico e do conceito que, de acordo com seu raciocínio basi , 
devem fundamentar a p roposta de solução publicitária; j 
b. Explicitação e defesa dos p rincipais ponto.s da Estratégia de Comunica ão Publicitária sugerioa, 
especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e que meios de divulgação, 
instrumentos ou ferramentas utilizar. 

Adequação do partido temático e do conceito propostos: a proposta da Menr e 
Portella, baseada no conceito "Pra tudo acontece uma química," carece de upia 
justificação sólida e envolvente. Não há uma explicação convincente sobre por 
que o conceito é relevante para o CFQ e a sociedade. Sobre o conceito da Mene 
e Portella: 1 

Falta especificidade: o conceito não oferece explicação detalhada ou especítica 
sobre o papel da Química em situações cotidianas ou em contextos relevantes 
para o CFQ. Ele permanece vago e não fornece insights claros sobre por qubl a 
Química é importante em diferentes aspectos da vida. 

Não aborda o público-alvo de maneira direcionada: a frase não identifica ou 
segmenta claramente os públicos-alvo do CFQ e não oferece uma mensagem 
personalizada para grupos específicos, como profissionais da área . Não destaca 
os profissionais, não destaca o Químico e não destaca o CFQ. Traz a "químipa" 
como protagonista, mas não a conecta com o Conselho ou seus profissionai . 

Falta de inovação: o conceito "Pra tudo acontece uma química" é gené~ico 
porque não traz uma perspectiva inovadora ou diferenciada sobre a importânb a 
da Química. Não destaca o CFQ de forma única como o Conselho merece. 

Potencial ambiguidade: a frase pode ser interpretada de maneiras diversa t o 
que pode levar a ambiguidades na comunicação. Justamente o que a Men e 
Portella defende, a variação de interpretações, é o seu JilOnto mais sensí el. 
Dependendo da interpretação do público, a mensagem pode perder sua clareza 
e eficácia. 

Em contraste, a Euro apresenta uma abordagem mais robus
1

ta ao destaca a 
importância de "transformar vidas e construir futuros" por meio da Ouímir a 
Profissional, oferecendo uma narrativa mais persuasiva e impactante. . ' 
Conexão com o Raciocínio Básico : A estratégia da Mene e Pqrtella não con , iz 
com o próprio Raciocínio Básico, como demanda o edital. Não trouxe elemenl

1 
s 

do que apresentou no quesito anterior. 1 

Ainda sobre o item 11.3.2, a alínea "b" também não foi atendida plenamente p la 
Mene e Portella. As evidências são apresentadas a seguir. 
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11.32 Subquesito 2 - Estratégia de Comunicação Publicitári - apresentação pela licit nte 
das linhas gerais da proposta para superar o desafio de comunicação e alcançar os objetivo de 
comunicação relacionados a esse desaflO expressos no Briefing, com~reendendo: 

a . Explicitação e defesa do partido temático e do conceito que, de a cor o com seu raciocínio bá ico, 
devem fundamentar a proposta de solução publicitária; 
b . Explicitação e defesa dos principais pontos da Estratégia de Comunicação Publicitária suge ida, 
especialmente o que dizer, a quem dizer. como dizer, quando dizer e que meios de divulga~ão. 
instrumentos ou ferramentas utilizar. 

A estratégia de comunicação publicitária da Mene e Portella, assim como o 
Raciocínio Básico, não contém nenhum dado, nenhuma pesquisa, nenhu~1 a 
fonte relevante que desse subsídio à construção de seu texto, Tanto é que ão 
foi possível fazer qualquer recorte de sua proposta para ser apresentada ne . te 
documento recursai. A Euro, em comparação, foi muito mais a l~m. Trouxe da os 
das redes sociais e consumo publicitário. Uma clara evidência de que sua técn ca 
foi superior à da concorrente: 

2) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 
Com o olhar vOllado para a transfomlaçâo e a conexão entre o Sistema CFQ/CRQs e seus públicos, enfatizamos o conceito propo to 
e a defesa do partido temático Para a estratégia. levantamos dados relevantes sobre o setor pubho táno 
O ambiente digtlal é pnontáno para informar. educar e mob<hzar públicos. Segundo o estudo recente "We, Are Sooal and Hoolsu!te Glo!Jal 
Repor! D1g1tal 2023", os brasilei1os gastam, em média, 4h29 em frente à TV e 9h32m por dia na internet. sendo 3h46m dedicadas às reqes 
socia10 São 142 milhões do usuónos no YouTube, 113,5 milhões no lnstagram. 109 milhões no Facebool< (Sistema de Mid1a da Meta). 82 
milhões no TíkTok, 59 mdhões no Lmkedln e 24 milhões no Tw1tter Audlénaas cons1deráve1s, que preasam ser aleançadas 
As fake news também são relevantes nesse contexto. com a ronfiança geral nas noticias caindo de 48~• pera 43%, enquanto as reqes 
soc1a1s tresceram de 47% para 57% Isso mostra a imµortâncm do combate a desinformação Segundo o Panorama Polttico 2023. 7~o/· 
da população bras1le1ra foi exposta a informações possivelmente falsas sobre poiibca, sendo 6nr. via aplicatrvos de mensagem como 
WhatsApp e Telegram e 83% nas demais redes socoaos O Hub da desmfonnaçao do CFO toma-se crucial nesse cenãno ~ 

Quanto á publ1Cldade, estudo recente do Cenp (Fórum da Autorregutaçâo do Mercado Publlotáno) mostloo que os mvesbmentos no ra­
sll alcançaram RS 21,2 bilhões em 2022, com um aesc1mento de 7,6% em reraçao a 2021 Relatóno dp Brand D1srupbon 2022 1nd1 ou 
aumento na quanlldade de marcas anunciando nos úlllmos anos As empresas buscam pnonzar melhores expenênoas para os d1en , 
e os formatos de vídeo são destaque O relatÕllO da Brand D1srupt10n 2023 revetou que o You T ube representa ma os de 50% do tempoie 
vi:;ualizaçilo em streammg com suporte de anúnoos em TVs conectadas entre pessoas com mais de 18 nos O TíkTok está levando us 
1,2 bilhões de usuários mensais para lVs conectadas, com o lançamento de seu aphcallvo de TV A Ka~r lbope Media mostra que 9 % 
das pessoas ass1st1rarn a conleúdos de video ern casa, e 63% dos gastos com publicidade em 2021 forem desbnados a formatos de vld . 
As marcas estão cada vez mais apostando em novas tecnologias e ações de branded content 1 
Além disso, análise feota por esta liotanle, considerando o perlodo de 1ane1ro a julho de 2023, ldenhf1cou que o CFO eslé presante no 
Unkedln, no lnstagram, no Fucebook, no Tw111er, no YouTube e no TlkTok Também esta presente no Fhckr, IJO SoundCloud e no Spollfy Cl"'­
sldefamos que é importante a presença nas redes Kwai e Tlveads Destacamos que a rede com maior número de seguidores é o Linkedln, 
que rephca as publicações das outras redes e publica, como artigo, notioas dMJlgadas semanalmente O Conselho é um ambiente repl~to 
de espeoahstas em diversas áreas da Qu!m1ca t possível explorar esse conheomento no Llnkedln, com a publ1caçllo de artigos com hs­
suntos especif1tos e voltados para o pübllCO da rede Os vidaos são o grande destaque na estratôgoa do Conselho, que lrabalha de maT 
asserlNa. uma vez que, atualmente, esse foonato de conteúdo ê considerado o de mat0r retevanc1a para os algontmos das redes SOCl815i 
Com o ob1et1vo de entendenT10S o tamanho do CFQ nas redes sooais, levantamos os dados a seguir, levando em conta o período ana­
lisado Oe Janeiro a JUiho de 2023. as redes do CFQ apresentaram dados notáveis Facebook com 16 11111 seguidores e 15 rrut curtJdbs; 
lnstagram com 35 rrul seguidores. Unkedin com 37.5 mil seguidores, TíkTok com 25 5 mil seguidores e 137 mil curtidas, Tw1tmr com *·4 
mil seguidores, e Youlube com 7,4 mil inscntos Quanto às publicações mensais. a média 101 de aproXJml)damenle 450 posts e 15 v!doos 
ao longo dos meses. Esses números levam a crer que uma boa estratégia pubhc1tána pode anganar mais seguidores e aumentar o en!f'­
iamento, sempre observando a retenção do público Enbetanto, é importante apontar que, apesar de ser murto boa, a esuatégoa orgê± 
do CFQ nas platafomlas d1grt01s carece de comunicação pubhotáno 
Diante dos d1agnóst1cos trazidos até aqui, consideramos que, para allngir de maneira ef1c1enle um publico too amplo e disperso, rá 
necessãno que os conteúdos seiam segmentados para os públicos-alvo do CFQ Os esforços não serão ~fic1en1es se a comurucação . 
blocotána do Conselho não for atraente, cnabva e efetrvarnente segmentada e humanizada Mas como toniar o CFO mais relevante na ~ra 
digital? É fundamental entender o perfil, demandas e percepção de valor sobre a mst1tu1çi!o vindas dos públicas-alvo O acompanhame~to 
da performance e de vanação de percepção de valor é a base de uma comunicação bem-sucedida A eslratégoe publioténa contempt rá 
diferentes canaos de mídia d1g11ot e orfüne, adaptados para cada publico especifico, e com cobertura que atenda todo o temtório dopa 
Mas Que bpo de conteúdo pode realinhor as redas soc101s o dcmo1s canais d1g1tms do Conselho ao a tUal estágio evolutivo dos out 
produtores de conteúdo? De fomlo exemplar, o CFO investe em tustónas, mostre que a Química é c1énc1 que transforma vidas, cons 61 
fuluros Assim, em essênoa. podemos dizer que o conceito geral é 

O que dizer: O texto da Mene e Portella não fornece declaração clara sobre o 
que, exatamente será comunicado aos públicos-alvo. Não, há mensagem cent lªI 
ou mensagens-chave identifi cadas que orientem a comunicação. A ausência 9e 
uma mensagem específica prejudica a eficácia da estratégia, pbis não fica claro 
o que se pretende comunicar. E mais: afirmar que a expressão\ "A Química está 
em tudo" é repetir slogans já util izados pelo CFQ, sem inovar. 

Já a Euro definiu mensagens-chave sólidas que comunicam d conceito cent11al 
da campanha, "Química Profissional: Transformando Vidf s, Construindo 
Futuros". Essas mensagens, como "Profissionais da Química: transformam~s 
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desafios em soluções para um futuro melhor" e "Conheça o impacto positivo da 
Química em saúde, inovação e sustentabilidade", são piaras e diretas, 
destacando o papel dos profissionais da Química na sociedade e enfatiza do 
sua relevância. É o que pode ser lido no recorte abaixo. \ 

Agora é importante explicitar e defender os principais pontos da estratégia. Começa1oos com " o que dizer" mensagens-diave para 
gerar conhec1mento sobre o mercado ou ambiente de atuação do CFQ e para afenr o de. senvolvimenlo estralég1co, a cnação e a d1vulgi ão 

'"Profiss1onatS da Química. transformamos desafios em soluç.ões par.1 um futuro methor.'" 
Descubra como p~ais da Química encontr.tm soluções mowdo~ para probfe~ atuais e futuros, impactando positMmente a sociec:bde_ 
"Conheç.o o impacto posrtM> d• Química em saúde. inovação e sustentabdidadc." 
Venha conhecer os benefícios proporcion.OOs pela Quírruca NIS áreas da saúde, da tecnologi-. e da sustentlbílidade. Ente~a como ela é relevante e esse eia! 
na Slla vidõll. 
'"A Qu ÍmLQ em nossas vidas· valorizamos seu p~ fundamental· 
Reconhecemos a mportâncg dos profis!Mona1s da Ouimic:a em cfiversos setores o seu imP41cto direto no dcsenvotwnonto do r·s. 
1nspire-se para o futuro: oportunidades na Quím1ea.· 
Oesc:ubr.,. as oportunidades de carreira e estudo na áreà da OuimlCõil, paíõll que você possa se insp1r2r e scgurr UO\õl trajetória de sucesso. 
"Colaboradores do Sistema CFQ/CRQs· .runtos transfonnamos a Quimica em descnvofvvncnto • Reoonhecemos o seu papel es5Cncial e te convicfamos a uar 
contritxmdo para o avanço da Quirrwca e ~ra o desenvot>lirnento da SOCKKlade. por meio das ativdades e mabzações do SJS\ema CFQ/CRQs. 
·imprensa: conte as histôr~s de profissionais da QuímiC41.. 1 
lnc~trvanos você a comparblh.ar h«s'6rias autênticas de profiss900a~ da Quirruca, d~tu:a.ndo seu vakx e mpac:to poSibYO. 

'"Poder pübhoo. a mporUnc1a da Ouímtcii patil o deseovol'i1mento responsável.'" 
Roconheccmos seu papel fundamental e le convidamos~ valonzar a Quinuca nas suas decisões para promover o dqsonvolviy1onto responsável~ soeteda 

A quem dizer: A proposta da Mene e Portella é superficial e apenas replica aqyilo 
que está escrito no briefing. Apontar que os públicos prioritário e secundário, sem 
descrevê-los, aprofundá-los ou trazer quaisquer mensagens direcionadas é o 
mesmo que não atender ao que é demandado pelo edital. 

A quem dizer 

De acordo com o briefing, nosso público prioritário abrange a ~ociedade em ger 1, 
profissionais, empresas e estudantes. Além disso, temos um público secundário compos o 
pelos colaboradores do sistema. imprensa, formadores de opinião e poder público. A 
estratégia desenvolvida avança na direção de construir um discurso amplo, capaz e 
engajar toda a sociedade, ao_ mesmo tempo ?m que direciona mensagens especificas pa~a 
segmentos de grande r~!evanc1a. Esses pu~hcos-alvo ser~o contemplados não apenqs 
com mensagens especificas do ponto de vista de conteudo, mas também através de 
segmentações destacadas nas plataformas e canais digitais. 

Já a proposta da Euro identificou cuidadosamente os públicos-alvo da 
campanha. Isso inclui a sociedade em geral, profissionais do setor, empresr s 
relacionadas à Química, estudantes e outros stakeholders. A licitante não fiq >u 
apegada apenas ao briefing do edital, mas pesquisou, com o f im de enriquetjer 
sua proposta técnica, como merece o CFQ. A segmentação dos públicos permite 
uma abordagem personalizada e direcionada, garantindo que as mensage , s 
sejam relevantes para cada grupo. Vejamos: 

Logo, !ralamos sobre ·a quem dizer''. Os públicos pnontános são a sociedade em geral, mclu1ndo od~ãos comuns interessados no 
papel da Química na vida cotidiana; profissionais do setor, registrados no sistema ou não, como químicos jl tecnólogos em Qulmica, m­
presas relacionadas oo campo da Química. registradas ou não, e estudantes com interesse na área, desde graduação até pós-gradua ão 
e cursos lécmcos. Já os pubhcos secundãnos são compostos por colaboradores do Sistema CFQ/CROsJ~mprensa, incluindo me10S de 
comunicação o jomallslas mtorcssados cm d1vulgor informações relacionadas à Química e ao S1slcma CFOICRQs, rorrrodoros de p1-
111ão, como mfiuenoadores d1g1ta1s. espeoahstas em Quimica, acadêmicos e organizações de impacto que J!OOem d1ssemmar 1nformaçf s 
sobre a Química e o sistema CFQ/CRQs, e poder público, representantes do governo e autoridades com 1~teresse e innuencia nas qu s.. 
tões relacionadas à Química e ao Sistema CFQ/CROs, incluindo pa~amentares e tomadores de decisão erjl diferentes níveis de gove o 
Abng1r os públicos.alvo clescnlos por meio de mensagens.chave tomarà o trabalho mais eírcaz Para isso, ~poolamos "como dizer' 

Como dizer: outra grande diferença entre as propostas da Mene e Portella e da 
Euro está em "como dizer". A abordagem de comunicação nãp é detalhada 1a 
proposta da Mene e Portella. Não há informações sobr~ qual estilo de 
comunicação será adotado, se será mais informativo, emocional, educativo u 
persuasivo. Não há nada que atenda ao que o edital solicita. 
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A Euro, por outro lado, propôs o uso de linguagem acessível linguagem vi~al 
atrativa, comunicação direta e apelo emocional como parte tla abordagem de 
comunicação. Esses elementos garantem que as mensagens ~ejam envolven

1
es 

e compreensíveis para diferentes públicos. Além disso, 1 estratégia int lui 
storytelling, destacando histórias autênticas de profissionais da Química p ra 
criar uma conexão emocional com o público. Vejamos: 

Lil~ ;aeessNet- evri.ar P,gões técnicos em es:cesso e ubTrz.ar finguagem compreensivet par.a todos os públecos, de$de a ~de"" ger.d a1é os p 
da ~rea 
Lnguõ19em visual atraliva ubhzar elementos visuai.s alratJvos ~magens, grãfieo5e v~eos) para complementar a mensago_rp e tom.i~a mais impactante. 

Cornuniaç.ão direta.. utiizar comunic-aç5o direta e objetiva_ com mensageos-chaYe daras e concisas l 
Apeto emoaonal: adotar WN! abonSagem emoaonal e emotvenle, e51>eaalmente ao contar h&stónas autbrticas de pr~ats da Oulm1ca e suas contn 
po1ra a sooedade 1 
Valonzaçiio do prokslonal da Ouimica· anbtiz.ar a wnportáncia dos profil.:slonais d.a Ouírmca n~ sokiçlo de desafios e no ayanço da c:.enaa.. destacando o ~•CIO 
poslllYO de seu lr.lbalho 

Uso de storytel1ng· utilizar narrativas enYolwntes e aulAntic:as por meio do slorytQ[hng para conectar emoc.:>nalmen~ o púb•co com a 41.tuaç~o do St ema 
CFOJCRQs e os profission2is d<1 Química 
Abordagem educativa promover ccneúdo educíltNo e informativo sobre a ~ da Quina em civefS3s âreZ5 da vtcb cobd1ana, eVldenaando eb 
conltb.ii ~o bem--es~r e o desenW>lwnento cb soaedade 

Uso de midi;J.5 onl11e consKterar a utilização do diferentes canatS de comun1c.iilçlo, corno redes soaa1s, srte.s, blogs e anU~ios para alcançar os püblic.os-alv em 
suas r~ecbvas plaQ;fmm.;:s prefendas. 

Personahzação da mensagem. adaptar a meflsagem para cada púbüa> especiico. cooSldefando seus ...tores.ses, nece~ e den\andas par1c.Aares. 

~':nS:::~:~~:::~~:=~~~:':~t:an;~fonnaç/Sos dMJlgadas e reforçar a aedibdidade do 5'stema CFfCROs e dos profissionatS da Ou/ 1ca 

Quando dizer: a proposta da Mene e Portella não especifica um cronograma 
claro para a campanha publicitária. A licitante restringe-se a mencionar "junhp", 
sem sequer apontar o ano no qual a campanha será implementada. E traz ilim 
erro mais grave. Naquele mês comemora-se o Dia do Químico, ou Dia do 
Profissional da Química, e é justamente nesse mesmo períotlo que a licita te 
afirma que não dará foco ao profissional. Ou seja, toda a verba será gasta ~m 
um único mês e em uma estratégia que não condiz com a necessidade real ~o 
CFQ no maior mês de celebração do Conselho. 

Quando dizer 

A campanha acontecerá ao longo de lodo o mês de junho. que é o p~ríodo de comemoraç o 
do Dia do Quimico. Vale destacar que. em anos anteriores. o CFq já realizou campanh s 
durante esse mesmo período. Embora o foco desta vez. não se1a exclus1vamentefa 
valorização do profissional de qu1m1ca. é uma oportunidade qu~ não podemos dei r 

Já a Euro estabeleceu um cronograma claro para a campanha, que começa m 
janeiro de 2024 e se estende até o Dia do Profissional da Química, em 18 de 
junho. Esse planejamento é estratégico, permitindo que a campanha atinja P,s 
públicos nos momentos relevantes e mantenha a consistência ao longo tlo 
tempo. 

Novamente, a fim de ser mais objetiva e evidenciar as difefenças entre SllJa 
proposta e a da Mene e Portella, a Euro esboçou o quc~dro comparati o 
apresentado abaixo. 1 

1 

O que dizer 

Mene e Portella não apresenta uma 
mensagem-chave clara e definida. A 
proposta não identifica o conceito central 
que sustentaria a campanha. Isso torna a 
comunicação menos eficaz, pois não 
oferece uma direção clara para as 
mensagens e conteúdos a serem criados. 

A Euro apresenta uma mensagem-chate 
sólida e facilmente identificável: "Pra tudo 
acontece uma quím

1

ica". Esse conceito 1 
central fornece um~ base sólida para a 
criação de mensagens coerentes e 
envolventes ao longo da campanha. 

33 
Agência Euro de Comunicação e Marketing 

AV. Borges de Medeiros, 2500/1502 - Praia de Belas Prime Offices - Bairro Praia de Belas - Porto Alegre I RS, 
Cep: 90030-102 - fone: (051) 3178-5800 /Site: www.agenciaeuro.com.br / Facebook: @euroagenci 

co 
:<'. 
o o 
~ 
~ 
<( 

~ 
X 
<( 
:<'. ..... 
;i::: 
.l!l 
"' ~ 
õi 
~ 
.o 
E 
o 
u 
..: 
Q) 
e: 
C> ·e;; 

"' ºéjj 

~ 
o. 
o. 

"' ~ cn 
.9-
:E 
Q) 
cn 
cn 
Q) 
u 

"' cn e 
::i 

-ro 
e: ·e;; 
cn 
"' cn 

"' :::i cn 
Q) 

o e: 
Q) 

E 
:::i 
u 
o 

"O 
o ... 
"' ~ 
õi 
> 
e 
"' o.. 
<( 
(.'.) 
jjj 
> 
<( 
o 
o 
o 
<( 
I 
ü 
<( 
~ 
(/) 

5 
__J 

o::: 
:::> 
I 
1-
o::: 
<( ... 
o 
a. 
o 

"O 

"' e: ·e;; 
cn 

"' :§ 
.8 
e: 
Q) 

E 
:::i 
u 
o N "O >-Q) I cn 
cn o.. 
w o::: 

-/!lV 



A quem dizer 

Como dizer 

Quando dizer 

Mene e Portella não especifica 
adequadamente quem é o público-alvo da 
campanha. Não oferece detalhes sobre as 
características demográficas, 
comportamentais ou de interesse do 
público. 

Mene e Portella não fornece orientações 
claras sobre a linguagem ou a abordagem 
a serem usadas na campanha. Não define 
se a comunicação deve ser emocional , 
informativa, educativa, etc. 

Mene e Portella não apresenta um 
cronograma detalhado para a campanha. 
Não define datas de início, fim ou eventos 
importantes. relacionados à campanha. 

A Euro define claramente os públicos alvo 
da campanha. Identifica grupos 
específicos, comoj cidadãos comuns, 
profissionais da Química, empresas 
relacionadas à oJímica, estudantes, 
colaboradores do ~istema CFQ/CRQ , 
imprensa, formadores de opinião e po er 
público. Isso dem4nstra um entendim nto 
detalhado dos segmentos de público 
permite uma comilnicação mais 
direcionada. 1 

A Euro sugere o yso de linguagem 
acessível, elementos visuais atrativos, 
comunicação direta e apelo emociona . 
Além disso, enfatiza a importância de 
contar histórias autênticas de profissio ais 
da Química, o que~adiciona um 
componente emocional à abordagem. Isso 
demonstra uma estratégia de comunicação 
mais completa e envolvente. 1 

A Euro define um cronograma claro qJe 
começa em janeiro de 2024 e inclui datas 
específicas, como o Dia do ProfissionJ da 
Química. Isso demonstra um planejam nto 
sólido e uma compreensão do timing 
necessário para a Campanha atingir s us 
objetivos. 

Agora, passamos para a análise e argumentação em torno do item 12.2.1.2 do 
edital, que trata dos critérios de julgamento. 

a. A adequação do partido temático e do conceito propostos à natureza ela 
comunicação publicitária do CFQ e ao desafio de comunicação expresso no Briefing; 
b. A consistência lógica e a pertinência da argumentação apresentada em 
defesa do partido temático e do conceito propostos; 
c. A riqueza de desdobramentos positivos do conceito proposto para a 
comunicação publicitária do CFQ com seus públicos; 

d. A adequação e a exequibilidade da estratégia de comuriicação 
publicitária: o que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e que meios 
de divulgação, instrumentos ou ferramentas utilizar - proposl.a para a 
solução do desafio de comunicação expresso no Briefing; 
e. A consistência lógica e a pertinência da argumentação apresentada em 
defesa da estratégia da comunicação publicitária proposta; 
f. A capacidade de articular os conhecimentos sobre a comupicação 
publicitária do CFQ, o desafio de comunicação expresso no 1Briefing, seus 
públicos, os objetivos de comunicação e a verba disponível. \ 

a. Adequação do partido temático e do conceito propostos: O texto da MenE1 e 
Portella não apresenta argumentação sólida que justifique a e~co lha do partidjo 
temático e do conceito "Pra tudo acontece uma química" em r~lação à nature~a 
da comunicação do CFQ. Não há uma conexão clara entre ó conceito propo~to 
e os desafios de comunicação expressos no briefing. o con9eito é vago e re 
baseia unicamente em "uma expressão popularmente usada para denotar cois s 
positivas". 
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Vale ressaltar um aspecto fundamental desse conceito suf familiaridade com ~ma 
expressão popularmente usada para denotar coisas pos1t1vas. Frequentemente , afirma os 
que alg? deu certo porque_ •rolou um~ ~uímíca •.A escolha de se f roximar dessa expre ão 
conhecida por todos amplifica a eficac1a na compreensão da mel\sagem e facilita a cone ão 
entre a quimica e o público. Importante notar que o uso de "pra ludo" confere à campa ha 
um tom coloquial, quebrando barreiras preexistentes 

Ainda sobre o partido temático, é possível imaginar centenas de aplicações diferente de 
acordo com o tema escolhido. Só para citar alguns exemplos. "Pra cozinhar acontece ma 
química:·· ~Pr? aumentar a pr~ução acontece uma química· "Pro Brasil crescer acont ce 
uma qu1m1ca ·. Por essa capacidade de abranger diversos assuritos. podemos afirmar ue 
este conceito tem longevidade e pode ser usado para além df campanha objeto d ste 
certame. 

A proposta da Euro apresenta um partido temático e um cbnceito que es ão 
diretamente relacionados à natureza do CFQ e ao desafio de comunicagão 
expresso no briefing. O conceito enfatiza a importância da Química e dos 
profissionais da área, alinhando-se perfeitamente aos objeth{OS de destac1 a 
relevância do Conselho e seus profissionais na sociedade. Além disso, t az 
pilares estratégicos e explica detalhadamente sua escolha conceituai Vejam s: 

QUÍMICA PROFISSIONAL: TRANSFORMANDO VIDAS, CONSTRUINDO FUTUROS. 

O conceito COioco os prohss10nais da Quimice no centro das alenções deslacando sua unponãnaa na soaedllde. sempre buscando ai. 

canÇ<ir diferentes públicos-alvo Elo busca ~ansnu~r a 1de1u de que es""s pror1sS1ona1s desempenham papel fundamenlal na melhona das 
condiçõos de vida e na construção de um futuro ma>s promissor Por meto da Quirnca, desenvolvem soluções inovadoras para diversos 
desafios, seiam eles na área da saúde. meio ambiente, energia, alimentos, rnatenais ou tecnologia Esses profissionais estão pres~tes 
om setores-chave da economia, contnbuindo para o avanço tacnol6g1co, a sustenlllblhdade e o bem estar da sociedade O qui!Tllc e a 
Qulmica estoo em tudo 
O cooce11o ressalta que a atuação dos prof1sS1011a>s deste setor abrange atMdades que impactam d11-etamente a vida das pessoas Na 
industna. por exemplo, no desenvolvimento de novos medicamentos ou matena1s mois eficientes. na ~roduçoo de alimentos segur ou 
na busca por tontos de energia hmpa A Química Profissional desempenho papol crucial para lodos nós A expressão "lronsformenc!i> vi­
das. construmdo futuros· trans!Tllte uma mensagem de esperança e avanço, ressaltando que a atuaçllo desses profisSIOflats tem 1111~0 
poslllvo duradouro M sociedade Ao colocar o ênfase na prohssllo, o conceito também despena o 011JU!ho e o valonznção dos que otOam 
no setor, reforçando a importância da sua dedicação paro o desenvolvimento do Brasil 1 
Nossa campanha estara baseada em urna tnangulação estratégica de moll<ehng, integrando prellllSsas de Mall<ehng Onenlado a D;s 
(Oata-Dnven Mruketmg), onde o acompanhamento de mídia da campanha trará insumos para oom1zé.ta ao IOngo do tempo e idenb r 
oportunidades. Merkctmg de Conteudo, col\Sldernndo principalmente conteúdos cnados a partir de h1st~nas dos profiss1ona1s da Qui ca, 
e de Ma11<e1ing de lnfluênc1A onde ações de colab com importantes parceiros do CFO (como Ab1QU11n ll Ablpla) prof1SSIOl181S da Oul'1"ca 
com retevãnaa nos canais dlgtt01s e parce11os govemamentalS (comoAnVJsa e Sebrae), além de rnpulsionamento 1un10 a 1nnueno1es, 
~llo oar força aos conteúdos pagos e orgãnicos 

b. Consistência lógica e pertinência da argumentação: A argumentação no tel to 
da Mene e Portella carece de consistência lógica e não estabelece uma conexao 
convincente entre o conceito e a estratégia de comunicação. Os argumentps 
apresentados são indefinidos e não sustentam eficazmente a escolha ºi o 
conceito. 

O texto da Euro, por outro lado, apresenta uma argumentação lsólida em defef,a 
do partido temático e do conceito. A licitante explica como a Química e~tá 
presente em diversos aspectos da vida cotidiana, destacando ó impacto positiyo 
dos profissionais da Química. Essa argumentação é lógica e pertinente, pd>is 
estabelece claramente a ligação entre o conceito proposto e a mensagem qÜe 
se deseja transmitir. E isso é aplicado em toda a campanha. 1 

c. Riqueza de desdobramentos positivos do conceito proposto: A proposta tla 
Mene e Portella não explora de forma abrangente os desdobramentos positivhs 
do conceito proposto por ela para a comunicação do CFQ cori seus públic~s . 
Falta uma visão ampla e criativa sobre como esse conceito pode ser aplicado die 
maneira eficaz. Cabe ressaltar que o termo "uma" desdobra para diferent~s 
interpretações, pois não há outra química senão a Química Pr, fissional. 
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Por parte da Euro, o conceito proposto oferece uma riqueza de oportunida~es 
para desdobramentos positivos na comunicação publicitária d CFQ. Ele pernhr,·te 
explorar histórias reais de profissionais da Química, destadar seu papel m 
diferentes setores e enfatizar como a Química contribui para à sociedade. E · sa 
riqueza de possibilidades torna o conceito muito mais ádequado par a 
comunicação do CFQ. 

d. Adequação e exequibilidade da estratégia de comunicação publicitária: cpm 
um conceito vago e a falta de dados que deem embasamento ao texto \ a 
estratégia da Mene e Portella se torna inadequada e inexeq~ível , assim cor o 
impossível de ser analisada. \ 

e. Consistência lógica e pertinência da argumentação da estratégia : Assim como 
no caso do partido temático, a argumentação relacionada à estratégia \de 
comunicação também carece de consistência lógica. Os argumentos 
apresentados não justificam eficazmente as escolhas estratégicas propos ,as 
pela licitante. 

Em contrapartida, a Euro apresenta uma argumentação consistente e pertinernte 
em defesa da estratégia de comunicação proposta por ela. Esta licitante enfafza 
a importância de uma abordagem orientada a dados, de conteúdo autêntico, ~e 
parcerias estratégicas e de comunicação direta e envolvente. A argumentaçeo 
está alinhada com os objetivos da campanha e com a natureza da comunicaçao 
publicitária do CFQ. 

f. Capacidade de articular conhecimentos: A proposta da Mene e Portella nao 
demonstra uma sólida articulação dos conhecimentos sobre a comunicação 
publicitária do CFQ, os desafios do briefing, os públicos e os objetivos be 
comunicação. E isso pôde ser visto já no Raciocínio Básico escrito pela licitante. 
A falta de clareza na argumentação prejudica a compreensão da proposta. 

A proposta da Euro, por outro lado, demonstra uma sólida capacidade ?e 
articular esses elementos. Ela integra premissas de marketing o;rientado a dados, 
marketing de conteúdo e marketing de influência para cria~ uma estratégia 
abrangente. Além disso, considera a disponibilidade de verba e aprese~ta 
medidas de acompanhamento de desempenho (KPls) para aval iar os resultad1s. 

Objetivamente, a Euro apresenta o quadro abaixo, que aprofu~da as evidênci s 
da falta de atendimento da Mene e Portella ao que é determinàdo pelo edital e 
comprova que a Euro entregou proposta mais sólida, cor sa, coerente e 
adequada ao que foi demandado pelo CFQ: 

1. Explicitação e 
defesa do partido 
temático e do 
conceito 

2. Explicitação e 
defesa dos 

A Mene e Portella não apresenta uma 
exploração clara do partido temático ou 
do conceito proposto. O conceito não é 
detalhado ou defendido de forma 
eficaz. 
A Mene e Portella não fornece uma 
explicação clara dos principais pontos 
da estraté ia de comunica ão 

A Euro apresenta uma exploração 1 

detalhada do parti~o temático e do 
conceito, destaca~do sua importância 
como ele será tran

1
smitido. O conceito · 

claramente defendido. 
A Euro explora detalhadamente os 
principais pontos da Estratégia de 
Comunica ão Publicitária, incluindo 
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3. Utilização de 
dados relevantes 
para embasar a 
estratégia 

publicitária sugerida. A estratégia não é 
detalhada. 

A Mene e Portella não apresenta dados 
relevantes para embasar a estratégia 
proposta. 

4. Adaptação da A Mene e Portella não aborda 
estratégia para claramente como a estratégia será 
diferentes públicos adaptada para diferentes públicos. 

5. Defesa do 
conceito proposto 

A Mene e Portella não defende de 
forma eficaz o conceito proposto. O 
conceito não é claramente destacado. 

6. Apresentação de A Mene e Portella não apresenta uma 
uma estratégia de estratégia de marketing clara e 
marketing completa completa. 

7. Mensuração de 
resultados e 
indicadores de 
desempenho 

A Mene e Portella não menciona 
claramente como os resultados serão 
medidos ou quais indicadores de 
desempenho serão usados. 

dados relevantes, segmentação de 
públicos-alvo e ~stratégias de 
marketin . 
A Euro utiliza d~dos relevantes sobr o 
comportamento ao público e o 
ambiente publici~ário para fundamen ar 
a estratégia, tornando-a mais sólida 
embasada. 
A Euro demonstra uma abordagem 1 
estratégica para a adaptação da 
estratégia, identificando públicos 
prioritários e secundários e definindo' 
como se comunicrará com cada um 
deles. 
A Euro defende de maneira sólida o 
conceito propostÓ, destacando sua 
relevância e conexão emocional com o 

úblico. 
A Euro apresenta uma estratégia de 
marketing diversificada e detalhada, 
abordando diferentes aspectos da 
comunica ão ublicitária. 
A Euro menciona a utilização de KPI ' 
e métricas relevantes para avaliar o 
sucesso da estratégia, demonstrando 
um plano claro de mensuração de 
resultados. 

Com base nas evidências expostas, torna-se claro que a pontuaç~o 
atribuída à proposta da Mene e Portel/a, a saber, 24 pontos, destpa 
substancialmente dos critérios consignados no edital. A agência em 
questão não apenas negligencia de modo flagrante os parâmetfps 
estipulados no documento /icitatório, mas também, como ilustrado pet· s 
argumentações apresentadas pela comissão julgadora, demonstra notó ia 
incongruência entre o desempenho efetivo e o mérito real da propo ta 
submetida. Portanto, à luz destes argumentos, a Euro cha~a, 
respeitosamente, a atenção da Comissão para requerer, de forma 
ponderável e justificada, uma expressiva revisão e redução da nota 
atribuída à Mene e Portel/a. Tal solicitação se pauta na busca pela correção 
de uma classificação que, devido às inconformidades evldenciadas, n 1- o 
reflete adequadamente o valor e a aderência da estratégia da Mene e 
Portel/a aos requisitos do processo licitatório. 

6.1 .3-IDEIA CRIATIVA 

Em torno pa Ideia Criativa, a proposta da Mene e Portella aper.ias descreve as 
peças ou ações que irá desenvolver, sem aprofundar ou explicar, de fato, qua a 
sua ideia criativa. E isso se reflete nos materiais exe~plificados, qwe 
demonstram carência de técnica e variação. j 1 

Como pode ser observado nas peças exemplificadas, a referida 
1
1icitante produZ!iu 

dois "carrosséis" praticamente idênticos, além de três vídeos em formato 
colagem, também com linguagem visual idêntica. Nesse conte! to, fica eviden~e 
que a agência não comprovou criatividade no desenvolvimen o das peças, jº 

17 
Agência Euro de Comunicação e Marketing 

AV. Borges de Medeiros, 2500/1502 - Praia de Belas Prime Offices - Bairro Praia de Belas- Porto Alegre I RS, 
Cepo 90030· 102 - fonoo (051 ) 3176-5800 /Site o www.ageoclaeom.rom .bc / F aceoJooko @eomagencil 



mesmo tempo que a licitante deixa de apresentar variação adequada na 
construção de seus "monstros". Tal aspecto deveria ter sidoJ considerado ~ela 
banca julgadora, uma vez que variar formatos e forma~ de execução e 
apresentação irá, de fato , comprovar a capacidade técnica as concorrenties. 
Vejamos os recortes abaixo: 
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Com relação à Ideia Criativa, solicitamos, com respeitoso apelo à 
Comissão, uma revisão substancial da nota atribuída à Mene e Porlelta. 
Evidencia-se que a licitante não apresentou de forma convincente sua ideia 
criativa, refletindo-se na falta de variação e criatividade nas peç s 
exemplificadas. A ausência de explicação adequada e a 'uniformidade a 
abordagem gráfica indicam a necessidade de uma redução considerável a 
nota, a fim de assegurar uma avaliação justa e prec1rsa da propo ta 
apresentada pela concorrente. 

, , t: - , 

6.1.4 - ESTRA TEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA 

No que se refere à avaliação da Estratégia de Mídia e Não Mídia proposta p . la 
Mene e Portella, urge salientar que a análise realizada pela Corii issão não refl te 
com precisão a realidade constatada. Embora a observação tenha reconheci o 
que a escolha do período da campanha foi devidamente justifiçada, é essenc ai 
destacar que o aporte financeiro significativo de R$ 1.000.000,00 (um milhão e 
reais) destinado à mídia e produção de conteúdo, para ubi único mês e 
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veiculação, carece de justificativa sólida à luz dos princl 1os basilares da 
publicidade. 

Nesse contexto, deve-se consi~erar que a eficácia de uma ca panha publicitária 
está diretamente relacionada a sua capacidade de impacta~ o público-alv~ e 
alcançar os objetivos estabelecidos. Investir um montante su~stancial em mí~ ia 
e produção em um período tão limitado pode compromete~ a efetividade ida 
estratégia, uma vez que não permite a construção gradual 9a mensagem e a 
repetição necessária para consolidar a marca ou a mensagerrii junto ao públitº· 
Importante ressaltar que o briefing é amplo, que o CFQ tem diferen es 
plataformas, ações e mensagens a serem abordados. Uti lizart a verba para m 
único mês é, no mínimo, desconsiderar o princípio da economicidade. \ 

A publicidade, enquanto ferramenta de comunicação, requer uma abordagem 
estratégica que leve em consideração a consistência e a continuidade ida 
mensagem ao longo do tempo. A escolha de um único mês de veiculação, como 
junho, embora vinculado ao Dia do Profissional da Química, não apresenta uf a 
justificativa sólida para a alocação de recursos tão expressivos. Seria mais 
condizente com os princípios da publicidade considerar a distribuição do 
investimento ao longo de um período mais extenso, permitindo uma cobertura 
ampla e sustentada, o que, por sua vez, aumentaria a probabili~ade de atingi r ios 
objetivos de COíf!Unicação de forma eficaz e eficiente. E mais: uma campaí\ha 
desenvolvida em período maior permitiria ao CFQ avaliar métrjcas e resultadd:Js, 
podendo modificar a mesma campanha ao longo do tempo. 1 

Portanto, sob a ótica dos preceitos da publicidade, a alocação de recursos em 
um único mês de campanha, sem uma justificativa substancial que respalde essa 
escolha, pode ser considerada desprovida de viabilidade e incongruente com os 
princípios de otimização e eficácia da comunicação publicitária. 

Período de veiculação 

A campanha foi planejada para veicular a mídia paga durante 30 dias, simulados no primei f> 
semestre de 2024, de 1 até 30 de junho, neste exercício fictício. \ 

A recomendação da veiculação no mês de junho se deu por ocasião do Dia do Químico, e~ 
18 de junho, importante data que lembra as conquistas da classe e h9menageia o trabalh 
essencial que esses profissionais cumprem, além de evidenciar o papel dessa ciência n 
vida da sociedade, assim como no desenvolvimento técnico-científico e industrial do Brasil. 
Dessa forma, nossa estratégia vai buscar fortalecer as demais ações realizadas pelo CF~ 
que ocorrem no período e aproveitar esse movimento para que o esf9rço de comunicaçã 
seja mais uma oportunidade para trazer a sociedade ao debate sobre o tema. 

Importante 5alientar que o edital, enquanto instrumento normativo q e 
estabelece as regras e critérios para o processo licitatório, tem especial e 
obrigatória importância, uma vez que tem o propósito de garantir a isonomia, a 
transparência e a competitividade no certame, bem como de assegurar a seleçI'." o 
da proposta mais vantajosa para a Administração Pública. 

Ainda sobre o quesito em questão, foi constatado erro gravíssiT o cometido p la 
Mene e Portella. A determinação contida no item 7.2.5 do briefing, no qual ~e 
estipulava a obrigatoriedade das agências desenvolverem três campanhf s 
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"always on" em complemento à campanha principal, possui um escopo clar 
definido. Tal requisito não é um mero detalhe formal , mas ~im um eleme 
fundamental para atender ao que é determinado pelo edital. 

7.2.5 CAMPANHAS SECUNDÁRIAS 

Além da campanha principal. terão 3 campanhas digitais secundárias o 
formato Always On, com o foco a ser estabelecido em momentos oportunos 

ao longo da execução anual. que não devem fazer pt rte da apresentação or 
dos licitantes. 

5 

E isso foi reforçado diferentes vezes no documento de "esclarecimentos 2" , qlue 
reitera que o planejamento é único, mas deve contemplar a cqmpanha princi 11>al 
e outras três "Always on". Reforça em outro momento que, além da campanha 
principal , apresentada pelas licitantes, deveriam ser consideradas três out~as 
campanhas digitais "Always on", mesmo com "foco a ser estabelecido ym 
momentos oportunos ao longo da execução anual, que não devem fazer parte 
da apresentação por dos licitantes": 

PERGUNTA 2: Conforme esclarecimento enviado anteriormente, devemos contemplar r o 
Planejamento de Mídia o valor da verba secundária? Ou, faremos um novo planejamentof e 
Mídia somente para a verba secundária? 

RESPOSTA 2: O planejamento é único. Deve contemplar a campanha p nncipal e as outra 3 
Always On, conforme detalhado no briefing. r 

2 · Conforme esclarecimento enviado anteriormente, devemos contemplar 1 o 

Planejamento de Mídia o valor da verba secundária? Ou, faremos um novo planejamento te 

Mídia somente para a verba secundária? 1 
Resposta: O planejamento é único. Deve contemplar a campanha principal e s 

outras 3 Always On, conforme detalhado no briefing. 

7.2.3 PERÍODO A critério das licitantes, a partir da estratégia definida no planejamento. 

7.2.4 VERBA REFERENCIAL PARA INVESTIMENTO - CAMPANHA PRINCIPAL. Para efeild de 
apresentação do exercício criativo para a campanha principal, as licitantes devem consid rar 
uma verba de R $1 .000 000,00 (um milhão de reais) para mídia e produção. 

7.2.5 CAMPANHAS SECUNDÁRIAS Além da campanha principal, terão 3 campanhas digitais 
secundárias no formato Always On, com o foco a ser estabelecido em momentos oportuno1 ao 
longo da execução anual, que não devem fazer parte da apresentação por dos licitantes. 

A Mene e Portella deixou de atender de forma explícita a essa prerrogativa, ao 
não apresentar uma proposta de campanhas "always on", comprometendo ~ão 
apenas o cumprimento das disposições editalícias, mas também a eficácia da 
estratégia de comunicação delineada. Tal omissão, além de constituir uma cl • ra 
afronta ao princípio da vinculação ao edital, gera sérias preocupações quant à 
capacidade da agência de executar a campanha' de acordo com as diretrit es 
estabelecidas. E nem há como argumentar ser de escolhas das licitantes aten,r,er 
ou não às regras estabelecidas pelo edital ou pela Comissão de Licitações, Pi°is 
é dever das agências vincularem suas propostas ao documento que rege o 
certame em andamento. Uma vez estabelecido que o orçamento previsto p~lo 
edital deveria ser aplicado a uma campanha principal e outra~ três "Always q n", 
mesmo sem tema ou foco estabelecidos para elas, era obrigatório às licitantes 
separar parte da verba disponível para atender ao que foi determinado p lo 
edital. 

41 
Agência Euro de Comunicação e Marketing 

AV. Borges de Medeiros, 2500/1502 - Praia de Belas Prime Offices - Bairro Praia de Belas - Porto Alegre I RS 
Cep: 90030-102 - fone: (051 ) 3178-5800 /Site: www.agenciaeuro.com.br I Facébook: @euroagen ia 

CD 
~ 
o o 
>-
2 
<{ 

~ 
>< 
;2 
r--
I 
ãl 
m 
~ 
Cii 
~ 
~ 
E o 
l) 

ai 
e 
C> ·e;; 

"' 'ãi 
~ 
Cl. 
Cl. 
ro 
::::: 
Ui 
B-
:E 
Q) 

"' "' Q) 
l) 

"' "' ~ 
::i 

m 
e ·e;; 

"' "' "' "' ::i 

"' Q) 

.8 
e 
Q) 

E 
::i 
l) 
o 
'O 
o 
~ 

"' :2 
e;; 
> 
ro 
m 

D.. 

<i 
(!) 
u::; 
> 
<{ 
o 
o o 
<{ 
I 
ü 
<{ 
2 
V) 

5 
_J 

o:: 
::::> 
I 
1-o:: 
<{ 

o 
Cl. 
o 
'O 

"' e ·e;; 
cn 

"' :§ 
.8 e 
Q) 

E 
::i 
l) 
o N 'O >-Q) I 
"' "' o.. 

L1J o:: 

t1l V 



Nesse contexto, a desatenção à obrigatoriedade de campanhas "always on" nao 
deve ser tratada como um mero equívoco ou formalismo, mas sim como ul ' a 
infração relevante que afeta diretamente a qualidade e a abrangência a 
proposta apresentada. A adoção de medidas cabíveis para corrigir es • a 
irregularidade e assegurar o estrito cumprimento do edital é fundamental p 'ra 
garantir a lisura do processo licitatório. 

Em síntese, a Mene e Portella não apenas desrespeitou uma exigência explíc ta 
do edital, mas também comprometeu a integridade e a eficiência da estraté ia 
de comunicação, o que justifica plenamente a necessidade de avaliação rigoro a 
e de eventual aplicação das sanções previstas no edital para as situações , e 
descumprimento de seus termos. 1 

Esse fato, por si só, deveria ter sido criteriosamente considerado pela Comissão 
durante a atribuição das notas às propostas. Não é razoável que a Mene e 
Portella tenha obtido uma nota substancialmente superior (14,7 pontos) à 
atribuída à Euro, que recebeu 13,8 pontos, mesmo atendendo de forma integ ai 
e sem exceção a todos os pré-requisitos estabelecidos no edital. 

A análise minuciosa da proposta técnica da Euro, disponível na página 25, 
evidencia que esta licitante cumpriu rigorosamente todas as exigências 
estipuladas pelo edital , incluindo a criação da campanha "always on," c~ja 
importância já foi destacada anteriormente. Essa conformidade irrestr1ita 
demonstra o compromisso da Euro em seguir estritamente as diretrizes 
estabelecidas pelo Conselho Federal de Química (CFQ) e garantir a aderên ia 
total às necessidades e objetivos do órgão. 

Além da campanha pnnc1pal, implementaremos três campanhas d1911a1s secundánas em 'ormalo Atways On, destacando momentos es-
1ralég1cos ao longo do ano. conforme d1rccmnado pelo edital As campanhas secundárias. como orientado pela Comissão E:spec1al de 
L1c1taç!io serão desenvolvidas por uma agência de comunicação corporativa, Jà que fazem parte do Plano de Comunicação Nosso plano 
ahnmge n lançamento man11tençi'in e r.nndn,iln clP.ssas r.amrmnhas. em colahnraçrln r.nm a agência hc1tmla vosancln nt1m1rnçl\n ef1c11!n­
c1a econômica e alinhamento estrateg1co 

Além disso, é importante destacar que a proposta da Euro apresentou um 
cronograma detalhado e transparente, no qual ficou claramente estabelecido o 
período em que as campanhas "Always On" (1 , 2 e 3) seriam veiculadas. Esse 
nível de clareza e especificidade no planejamento demonstra o compromisso da 
Euro em seguir à risca o que foi estipulado no edital , respeitando assim as 
diretrizes estabelecidas pelo Conselho Federal de Química (CFQ). 

Também vale ressaltar que, ao longo de todo o orçamento µpresentado pJ: la 
Euro, as campanhas "Always On" foram integralmente contempladas. 1 so 
evidencia o cuidado meticuloso dessa licitante em assegurar que todas as 
campanhas, inclusive as "Alway~ On," estivessem devidamente planejada · e 
alocadas dentro do orçamento global da proposta. 

Essa abordagem da Euro em relação ao cumprimento das diretrizes do edi ai , 
1 

tanto no que diz respeito tanto ao cronograma quanto à alocação financeira 9as 
campanhas "Always On," reforça a sua aderência estrita às exigências 

1
do 

certame, o que deveria ser levado em consideração no processo de aval iaç o. 
Esses detalhes importantes não podem ser negligenciados, pois demonstra a 
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responsabilidade e o profissionalismo da Euro na elaboração de sua propos a, 
em perfeito alinhamento com as expectativas do CFQ. 

---

1 Campanha Divulgação em Redes sociais + Google 
Secundária 1 - Todos Ads + Facebook Ads + Tik Tok Ads + 

Always On Linkedln Ads - De ianeiro a j unho. - --

1 Campanha Divulgação em Redes sociais + Google 
·Secundária 2 - Todos Ads + F acebook Ads + Tik Tok Ads + 

Always~n._ Linkedln Ads - Daj_~~iro a jun~o. - - -

1 Campanha Divulgação em Redes sociais + Google 
Secundária 3 - Todos Ads + Facebook Ads + Tik Tok Ads + 
Always Q_n Linkedln Ads -:. De janeiro a junho 

- -- --

Outro erro gravíssimo que se cabe destacar, é que que a não pôde f er 
visualizada tabela de referência do SINAPRO-DF, como kieterminaram lºs 
Esclarecimentos já mencionados neste documento. Além disso, sua Estraté~ia 
de Mídia e Não Mídia apenas constam os custos de mídia e de produção, ão 
os de criação. Desta forma , reforçamos: a Estratégia de Mídia e não Mídia da 
Mene e Portella é inexequível e está em inconformidade com o edital. I 

Diante dos sólidos argumentos e fatos apresentados que comprovam o n
1

ão 
cumprimento das diretrizes do edital por parte da Mene e Portel/a, a El!lro 
solicita, respeitosamente, a revisão da pontuação atribuída àquela licita~te, 
para a minoração de sua pontuação para zero, pois ao desconsiderar as 
campanhas "Always On" e não apresentar custos de criação, ua 
estratégia de mídia e não mídia se torna inexequível. Caso essa solicita ão 
não seja acolhida, a Euro solicita, como alternativa, uma consíderár el 
redução na pontuação atribuída à concorrente, a fim de refletir 
adequadamente a discrepância entre o cumprimento rigoroso 4as 
diretrizes por parte da Euro e o não cumprimento evidenciado na proposta 
da Mene e Portel/a. Esta medida é essencial para garantir e assegurar a 
integridade do processo licitatório em conformidade com as normas 
estabelecidas no edital. 

6.2 - QUESITOS - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTÓRIJ E 
RELA TOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 

6.2.1 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

Não encontrei p~oblemas com a capacidade de atendimento 

6.2.2 - REPERTÓRIO 

Não encontrei problemas com o repertório 
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6.2.3 - RELATOS DE SOLUÇOES DE PROBLEMAS DE COr UNICAÇÃO 

Não encontrei problemas com os relatos 

7 - DA PROPOSTA APRESENTADA PELA BRASIL84 

7.1- QUESITO: PLANO DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

7.1.1 - RACIOCÍNIO BÁSICO 

Inicialmente, é crucial destacar que a empresa concorrente, Brasil84, n- o 
observou uma parte substancial das diretrizes estabelecidas no briefing para a 
formulação do Raciocínio Básico, além de não estar em conformidade com os 
critérios de avaliação delineados no edital. Essa falta de conformidade to na 
injustificável a atribuição da nota de 4,6 em 5 pontos possíveis à sua propoi ta. 
Em outras palavras, apesar das falhas significativas, que serão detalhadas a 
seguir, a licitante recebeu uma dedução de apenas 0,4 pontos em sua avaliação, 
quando poderia ou deveria ter sido substancialmente maior. 

O Raciocínio Básico elaborado pela Brasil84 demonstra uma lacuna significat va 
em termos de aprofundamento. A empresa se limitou a abordar aspectos que 
são explicitamente indicados no briefing do edital ou que são considerados de 
conhecimento geral sobre o Conselho e suas atribuições. Entretanto, o que se 
nota é a ausência de uma análise mais profunda e abrangente. Um exemplo 
notável dessa carência está na omissão dos parceiros da instituição. A ausênpia 
dessas informações cruciais não apenas contraria as expectativas do edital, que 
demandava uma compreensão mais completa e detalhada do cenário 
envolvendo o Conselho, mas também deixa lacunas substanciais na proposta da 
licitante. Portanto, é evidente que a empresa não atendeu plenamente os 
requisitos estabelecidos no edital quanto à profundidade e abrangência da 
análise apresentada em seu Raciocínio Básico. Vê-se na imagem abaixo. 

O Conselho Federal de Qulm1ca (CFQ) é uma aularquia federal btasileira responsável por regulamentar e fiscalizar o exercicto da p 1s­
são de quim1co no pais. conforme estabelecido pela Lei nº 2 800/56 e pe!o Decreto nº 85.877/81. Ao lado dos conselhos regionais (CRds), 
constitui o que se chama de "Sistema CFQ/CRQs• e sua principal fu1ção é assegurar que os profissionais da ãrea de qulmica atuemjde 
aco. rdo com os prlnclplos éticos o técnicos garan.tindo a qua.idade e a segorança das ati·1idac!es relacionadas à quim1ca O Sistema ir~ia 
para todas as unidades da federação o conjunto de práticas que regem a atividade. 

O CFQ tem a responsabilidade de criar normas e regulamentações para o exerclcio da profissão de qulíflJCO, assim como para a or­
maçao e atuaç.ao dos profissionais dessa area Ele também emite registros profissionais fiscaliza o cumprimento das no1mas inves ga 
denúncias de irregulandades e pode aplicar sanções em caso de in'rações Além disso, o Conselho Federal. bem como as suas re io­
nais, desempenham um papel importante na promoçAo e desenvolvimento da Qulm1ca no Brasil. Incentivando a pesquisa, a inovaç;;!o a 

4 fornaçao de profissionais quahílcados Ele também colabora com outros órgãos e entidades {elacionadas à brea para promover o ava ço 
cientifico e tecnológ oo do pais Os CRQs estilo nas 27 unidades federativas. integrando atividades essei)c1ais. d1stnbuidas em tod o 
terrtôrlo nacional. Essa representatividade fortalece a difusão de boas praticas na atuação dos químicos alé/n de garantir que os prod os 
e serviços entregues este1am dentro de padrões de qualidade e excalõncio 

Outro aspecto relevante a ser abordado é o fato de que a licitante Brasi 84 
expressamente declara, em seu próprio documento, qub seu plano de 
comunicação publicitária é apenas o início de um processo que visa a u a 
"construção simbólica mais ampla". Nesse contexto, é pertinente questio ar: 
qual é exatamente esse abrangente processo de construção simbó ica 

44 
Agência Euro de Comunicação e Marketing 

AV. Borges de Medeiros, 2500/1502 - Praia de Belas Prime Offices - Bairro Praia de Belas - Porto Alegre I RS 
Cep: 90030-102 - fone: (051) 3178-5800 /Site: www.agenciaeuro.com.br I Facebook: @euroagen ia -IJLV 

.,:. 
CD 
~ 
a 
o 
>-
::2: 
<( 
CD 

~ ,.._ 
I 
]i 

"' ;g 
"' ~ 
~ 
E 
o 
u 
a; 
e 
-~ 
(/) 

"' "ãi 
:Q 
ci 
e. 
"' :::::: 
Ui 
.8-
:E 
Q) 
(/) 
(/) 
Q) 
l.) 

"' (/) 

~ 
.2 
"' e 
·;;; 
(/) 

"' (/) 

"' ::::i 
(/) 

Q) 

.9 
e 
Q) 

E 
::::i 
l.) 
o 

"O 

o 
~ 

"' :Q 
(ij 
> 
~ 

"' e._ 

<{ 
(.? 

ü:i 
> 
<( 
o 
o 
o 
<( 
I 
u 
<( 
::'? 
(f) 

5 
_J 

o:: 
:::> 
I 
1-o:: 
<( 
~ o 
Q. 

o 
"O 

"' e 
ºiii 

"' "' :§ 
.9 
e 
Q) 

E 
::::i 
u 
o N "O >-Q) I (/) 
(/) e._ 
w o:: 



.. "" 'P r I ~,..: -.cfl'T...., ~·"'l"'jj' t, '• "'."' f'j '1~: .'},._·,~,e.-""-..,• ... , ' ,' 'J" ~ :!'-~ t"•••• • 

. . 
• f ' ' ' '"' . ,,. . ' / , 

. :;·.~ . . . . .. : ... ·~~,~ ~.· 

mencionado? A campanha apresentada na proposta da licitante não conseg~· u 
enfrentar todos os desafios ou alcançar os objetivos estabeleci8os? Não deve ia 
a campanha desempenhar um papel fundamental na resolução! ou apresentaç-o 
desse "processo de construção simbólica mais amplo", em vez de ser 
simplesmente um "ponto de partida"? Em outras palavras, a campanha nr o 
deveria ser considerada como um elemento integral na realização da visão mais 
abrangente de construção simbólica, em vez de ser releg~da a um pa ! el 
secundário? A comprovação do texto está no recorte abaixo. 

1\ segunda p~emissa nos info~a q~e tal construçao deve estar perfeitamente paulada num minucioso exame dos seus propósitos ; sli­
;Ucionais, sahentando a comun~caçao d a autarqu•a de maneira próxima. afetiva e acolhedora acerca da cadeia de signos e valores ue 
Jerm'.nam o conlexto da sua a1tv1.dade. E a terceira premissa consis.te num esclarecimento: 0 de Que os esforços comunicativos pos am 
ambem oferecer um honzo~te ético em todos os espaços onde aS/os profissionats de J ulmica atuam, como nas indústrias, n a gestã de 
~ual1dade, no controle.de alimentos, na aprovação de materiais, dentre outros Dito isso, esperamos nos fazer compreender no sentid de 
~ue os mtere_sses lr:wdos pelo CFO por me;o deste Edital de concorrêrn;ia, só se verl!J realizados dentro d<:> um espectro mais ampl d)l 
;onstrução simbólica sendo a campanha apr.,~ontada jllnto a esta proposta. tão somente um ponlo de partida. · \1-

Além de demonstrar que a campanha proposta pela Brasil84 não apreseTta 
eficácia, é imperativo enfatizar que a em resa cometeu um erro substancial não 
meramente formal , no que diz respeito à abordagem do Conselho Federal de 
Química (CFQ) nos contextos social , político, técnico e econômico, conforre 
exigido pelo edital. A licitante limitou-se a mencionar esses contextos de man1ira 
superficial, sem a devida exploração que evidenciaria sua compreensão 
abrangent~. e o fez com a mera intenção de cumprir formalmente as exigências 
do edital. E notório que a Brasil84 falhou em cumprir integralmente o que ~ra 
requerido no processo licitatório, o que representa uma clara não conformidade 
com as diretrizes estabelecidas. 1 

Conselho. A pnnclpio. é importante salientar que, para induw ao resultado almeiado a :omurncaçáo publJCJtana deve estar corretamente 
onentada pelos contextos sociais. políticos. técnicos e econémicos que o CFO esteja inserido E para que isso SOJO cumprido. ó etapa 
prévia ao desenvolvimento de qualquer racioclnio estratégico. conhecer um pouco melhor as circunstâncias locais que se oferecem, por 
vezes, como potencialldades e. por outras. como desafios Entretanto, antes que comecemos a abordar as questões referentes à eslra­
tég a propriamente dota, j<0lgamos por bem revisitarmos, em linhas gorais, um pouco da trajetória de atuação do Conselho. procurando, a 
partir desses elementos, detectar aspectos que se1am úteis à construçao de uma proposta que so revele efica~ 

Além disso, é importante observar que outro ponto crítico na propo ta 
apresentada pela Brasil84 reside no entendimento dos objetivos estabeleci1os 
no edital. No esforço para atendê-los, a empresa limitou-se a replicar aquilo que 
já consta no documento licitatóri~. sem efetuar uma análise aprofundada ou u~a 
abordagem mais abrangente. E relevante salientar que, em uma licitaçao, 
espera-se que os concorrentes demonstrem não apenas a capacidade de 
cumprir os requisitos explicitamente definidos, mas também a habilidade de 
compreender e abordar de maneira mais profunda os desafios e as 
necessidades subjacentes. Nesse aspecto, a Brasil84 novamente deix a 
desejar. É o que pode ser visto no r~corte abaixo. 

Cornpreandida a posição do Conselho Federal de Química no seu cenário atual, podemos. então, abordar o problema de comunicação que 
este plano estratégico deve dar causa Segundo o que se pode apreender do Briefing. o objebvo geral da cl mpanha consiste em forta cer 

B~ ~~t~t~'*r;4 :!r.1!.1
;:':', ~~~:;_~;;o.:~''i",.,.t~~.~coo,o: ., ,.~ 2 

para a sociedade a importánoa do papel do profissional da Qulmico e da própria Ciência dentro desses proj::essos que contribuem a o 
desenvolvimento do país. Para que esse objeti'o ocorra de forrn;i efetiva, devemos considerar 1) a cornpreensao de que a Ou mica estâ re­
senle em divorsas situações do cotid<ino na v·da das pessoas: li ) o pape crucial dos profissionais, empresa~ e indústrias para a segur ça 
e qualidade dos processos produtivos: 111) o forta'ecimento da economia com a presença da química nos setores industrias: IV) a desm1u ca­
çao da Oulmica como algo mim e pe1oral1vo; V) o correto entendimento sobre o que faz o Sistema CFQICRQs e de que forma o faz 
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Tal proâmoolo se faz necessário para que possamos fixar algumas prem1rnas essenciais a este plano estratég co A primeira delas se ref • 
re ao fato de que a consecução dos ob1et1vo~ do Conselho Federal de Qu1mica (CFQ), conforme aptesentado por meio do Brieliny des 
Edital, se rolac1ona in'.1mamente coi:1 a sua rmportâncla na socied~de. não só P?sicionando a qulmrca como u a grando descoberta. m ~ 
também ~mo uma aencra ?ª cnaçao e lr.>nsformação Sem a at1vrd:ide dos qurmocos em todas as épocas, al!:jumas conquistas espe1ac _ \ 
lares iamars terlnm acontecodo. como os av<inços no 1ratamento de doenças a exploraçao espaCJal e as marav1rhas atuais da 1ecnologo 

Novamente, para fins de comparação, é notável destacar que a Euro não apen s 
compreendeu plenamente os objetivos delineados no edital , mas também oi 
além das expectativas. A Euro demonstrou um comprometimento notável ~o 
buscar informações adicionais fora do escopo estrito do edital , reconhecendl 1 a 
importância de agregar maior robustez ao seu Raciocínio Básico. 

É digno de nota que a Euro se destacou como a única licitante que realiz u 
pesquisas aprofundadas e fez uso do documento essencial para o Conselho! o 
Planejamento Estratégico 2018-2028 do Sistema CFQ/CRQs. Já no início de sLa 
proposta, a Euro ressaltou que as perspectivas delineadas no referi~o 
documento são "verdadeiras pontes para o futuro" . Mais ainda, a empre1sa 
complementou essa visão ao destacar a relevância dos objetivos estratégicl

1

os 
que estão fortemente direcionados para o desenvolvimento do país e para a 
interação com a sociedade, visando assegurar a eficácia da comunicação com 
os profissionais da Química e com os cidadãos em geral. Essa abordagem da 
Euro não apenas atendeu aos contextos solicitados pelo edital , mas também 
demonstrou um compromisso excepcional em superar as expectativas e oferecer 
uma solução mais abrangente e eficaz para o Conselho Federal de Química 
(CFQ). Isso não foi feito pela Brasil84. Vejamos o recorte da proposta da Eurr. 

A atuação estratégica oo CFQ é lumlamentada em seus planejamentos estratégicos, que definem metas e Objetivos Claros para o forta­
lecimento e desenvolvimento da Química no Brasil Por meio desses planos. o Conselho traça suas diretnzes de atuação. que incluem a 
promoção da Química como vetor de desenvolvimento, a garanba da oferta de produtos e servtços de qualidade, e o estimulo à pesqulS3 
e inovação na área. Nesse contexto, a comunicação desempenha papel crucial para o alcance das metas do CFQ, que também lnduerrj o 
objeto do presente edital gerar conhedmenlo sobre o mercado ou o am1>1en1e de atuação do CFQ, o público.alvo e os veírulos de comu­
nicação e de divulgação por meio dOs quais serão difundidas as campanhas ou peças: e aferir o <JesenvolVimento estratégico. a criaçã 1 e 
a CliVUlgação de mensagens. 

Da mesma forma, outra lacuna na abordagem do desafio estabelecido pelo edital 
1 

fica evidente na proposta da Brasil84. Não se encontra qualquer menção, 
desenvolvimento, compreensão ou argumentação que demonstre sua 
capacidade de desenvolver um Raciocínio Básico em torno do desafio específico 
exposto no briefing do certame. Nesse contexto, é importante destacar que é 
fundamental que uma proposta seja capaz não apenas de listar os requisitos Ido 
edital, mas também de demonstrar a capacidade de traduzir esses requisitos ~m 
um racioc1n10 coerente e com informações, com desenvolvimento, algo qu • a 
Brasil84 não conseguiu fazer de forma convincente. 

um pilar necessáno ao desenvolvimento do pais e da economia C0mo drsse o prof Cesar Zu~ · u m mundo ~ma clênc;.a Qu1mica na 
um mundo sem matena1s smtétrcos Isso significa sem telefones. sem computadores, cinema, aspirina. an~bióticos detergentes, xa pu 
ou pesta de dente, sem cosméticos contraceptivos. ou papel e, assim, sem jornais ou hvros, colas ou bnt<!S. Sem o desenvolv1m nto 
proporcionado pela Qulm1ca. a vfda. ho1e sena chata. curta e dolorida!' ' Todavia. para que possamos alca11Çar um resultado satosfatr rio 
a partir dos desafies propostos pelo Conselho Federal de 0 1.11m1ca por meio deste Edital de conoorrência, é preciso atuar d entro da um 
espectro mais amplo de construção simból!ca send o a campanha apresentada junto a e sta proposta tao 5fmenle. um por>to de part a 

Uma vez mais, para fins de comparação, é importante ressaltar que a El!lro 
abordou de maneira assertiva o desenvolvimento do seu entendimento m 
relação aos desafios apresentados no briefing. Esta licitante demonstrou u a 
compreensão sólida e profunda dos desafios apresentados, traduzindo-os de 
maneira clara e eficaz em sua proposta. 
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No entanto, mesmo com um forte trabalho nacional. o CFQ, representando o Sistema CFQICROs, amda en renta desafios i mportan es 
em sua comunicação, como transm1hr à sociedade, por meio de uma estratégia pubilc1tána, a real importá~c1a estratégica da Ouim1 e 
dos profissmnais dessa área para o desenvolvimento do Brasil Apesar de ma101 v1s1b1hdade nos meios de comun1caçao, é crucial fort te­
cer a compreensão do papel dos químicos nos processos produtivos e na economia Ê preciso mostrar a irjterconexão da Química m 
outras áreas, evidenciando sua contribuição para a inovação e o bem-estar J 
Outro ponto a sor dostacado a inscrição dos técnicos em Química nos Conselhos Regionais é de suma importância, uma vez que s­
tabelece a regulamentação profissional, conferindo leg1Umidade a profissão e assegurando padrões de formação e qualmcação. AI · m 
disso, proporciona o reconhecimento da profissão, poss1b1hta a criação de uma rede de contatos profissmna1s. acesso a atuahzaçõ e 
capacitações, defesa de interesses, garanha de qualidade nos seMços prestados, contnbu1ção para a soC1edade por meio da aphca ão 
responsável da Química, e acesso a infonmações técnicas e legais, reforçando, assim a relevllncia do papel desses técnicos em d1ver os 
setores Por meio de campanha publ1c1tána, eles se tomarão ma15 v1sivers iunto a sociedade e d1ver.;os setores. 
Para superar essa desafio, o CFQ deve contar histórias inspiradoras sobre os profissionais da Química e sua dedicação em transfo ar 
vidas e construir futuros. Ê fundamental destacar a presença da Química no cotidiano, tomando a vida mais segura e saudável. A o­
mumcaçào deve ser clara e acessível, penm1tmdo que se compreenda a relevãncia desse c1énc1a de forma Inequívoca. Com abordag m 
consistente e atrativa, o CFQ elevará a conscientização sobre a relevância da Química e seus profissionais para o pais. 

Por fim, porém de suma importância, é imperativo destacar que a Brasil84, da 
mesma forma que a concorrente Mene e Portella, negligenciou a apresentaç~o 
de dados ou pesquisas pertinentes, restringindo-se a seguir estritamente .f s 
diretrizes delineadas no briefing do edital. Este é um ponto de extre. 

1 
:ª 

relevância, especialmente em uma licitação destinada a uma instituição tio 
calibre do Conselho Federal de Química (CFQ). É razoável esperar que ps 
concorrentes, ao almejarem fornecer serviços ao CFQ, realizem um esforf;O 
substancial na busca de conhecimento e informações relevantes que possam 
fundamentar suas propostas técnicas além das diretrizes expressas no edital. 

É evidente que a Brasil84 não conseguiu satisfazer plenamente os requisitos ~o 
certame_ Isso se manifesta não apenas em relação à entrega da proposta, mas 
também em relação ao atendimento dos critérios de julgamento estabelecid~s ­
Em uma licitação de tamanha importância, é crucial que os concorrentes 
demonstrem um compromisso inequívoco em cumprir com todos os requisitos e 
superar as expectativas estabelecidas, o que não foi efetivamente alcançado 
pela Brasil84. Essas deficiências tornam clara a necessidade de uma revisão 
cuidadosa e justa do processo licitatório. 

1 

11 .3.1 Subguesito 1 - Raciocínio Básico - apresentação em que a licitante demonstrará sya 
compreensão sobre a atuação do Conselho Federal de Química, as ações de comunicação 
empreendidas pela autarquia, os problemas geral e específico de comunicação, seus desafios e 
objetivos, expressos no Anexo 1 ao TR - Briefing; 

12-2.1 .1 Raciocínio Básico - acuidade de compreensão sobre: 

a. A atuação do CFQ nos contextos social, político, técnico e econômico: 
b_ As características da atuação do CFQ e a importância da comunicação para o 
alcance de suas metas: 
c. O desafio de comunicação expresso no Briefing_ 
d. Os objetivos de comunicação expressos no Briefing. 

Diante das inconsistências e falhas evidenciadas na'proposta da Brasi/± 4, 
sobretudo pela sua omissão em apresentar e desenvolver de for, a 
adequada o desafio e os objetivos demandados pelo edital, cabe à E r.º 
solicitar uma generosa redução na pontuação atribuída à cpncorrente, h lja 
vista que esta claramente não atendeu ao princípio da vinculação o 
instrumento convocatório. 
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7.1.2- ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

Assim como no Raciocínio Básico, a Brasil84 negligencia parte do edital e nf-o 
responde adequadamente às exigências do certame em tornai da Estratégia e 
Comunicação Publicitária, como evidenciamos a seguir. 

Ressalta-se que a licitante apresentou o conceito "UMA RELAÇÃO QUE !DÁ 
LIGA", mas não forneceu explicação detalhada nem defesa sólida desbe 
conceito em relação aos objetivos de comunicação. O texto diz: 

Dito isso, é o momento de apresentarmos o conceito cnado, em que tratamos da manifestação verb;l l da compreensão, pela agência licitan e 
da abordagem comunicativa mais adequada à consecução dos objehvos do Conselho. Destarte, nosso intuito ,:;nativo se orientou na bus 
por um slogan capaz de destacar o aspecto da atuação do Sistema CFQ/CRQs (Conselho Federal de Qulmica 1 Conselhos Regionais de Q í­
mica), corporificando a lmportãncia da Quimica para a sociedade e para o desenvolvimento do pais evidenciando a sua presença em tu 0 
o que nos cerca A partir do mote •u MA RELAÇÃO QUE DA LIGA·. d l'1ersos desdobramentos serão propostos como "SAÚDE E QU!MIC • 
UMA RELAÇÃO QUE DA LIGA" / "EDUCAÇÃO E QUIMICA • UMA RELAÇÃO QUE DA LIGA" I TECNOLOGIA E QUÍMICA. UMA RELAÇ O 
QUE DA LIGA" / "BRASIL E QUIMICA ·UMA RELAÇÃO QUE DA LIGA" Clara, direta e objetiva. a frase procura estabelecer urna cone o 
de fãcil assimilação com o poder desla grande ciência em conseguir transrormar e fac1fitar a vida das pessoas Portanto, é de extrema Im • 
tànc1a evidenetar o trabalho coniunto de prof1ss1onais da área e empresas. onde a Química se toma um pilar e~sencial ao desenv0lv1me to 
do pais e da economia. Logo, desde uma s mples faisca originada na caixa de fósforo. a procedimentos complexos na fabncação de me i­
camentos. a Oulmica eslã presente, ditando todos os fenômenos e reações que possibilitaram a evolu~o da hllmanidade ao longo de tod s 
esses séculos O que seriam. por exemplo. as Revoluções Industriais sem a introdução em larga escala do uso do carvão e do petróleo? u 
a agricultura moderna. sem o uso de agrotóxicos e rert1ll:z:antes? São grandes inovações como essas, inerentemente relacionadas a avnn 
na Química. que nos permitem compreender a grand1os1dade desta ci~ncia na sociedade atual. 

A título de comparação, a Euro delineou sua estratégia com dados, pesquisa! e 
informações ~elevantes, chegando aos objetivos para, então, traçar seu concr ·to 
estratégico. E o que pode ser visto no recorte abaixo, que é apenas uma pa e 
da defesa do conceito: 

Diante dos dJagnósticos trazidos até aqui, consideramos que, para atingir de mane1ra eficiente um pUbhco tão amplo e d1sperso,~erá 
necessáno que os conteúdos seiam segmentados para os públicos·alvo do CfQ Os esforços nao serao eficientes se a comurncaça pu­
bl1c1tána do Conselho nao for atraente, cnat1va e efetivamente segmentada e humarnzada Mas como tornar o CFQ mais relevante n era 
clig1tal? E fundamental entender o perfil, demandas e percepção de valor sobre a 111st1tu1ção vmdas dos públicos alvo O acompanhamento 
da perfom1ance e da variação de percepção de valor é a base de uma comurncaçi!o bem·sucedida A estratégia public1tana contemrilará 
drterentes cana1s de mid1a d1g1tal e offüne, adaptados para cada público especifico, e com cobertura que atenda todo o terntóno dopeis 
Mas que tipo de conteúdo pode realinhar as redes socia:s e demais canais d1g1tms do Conselho ao atual estágio evolultvo dos outros 
produtores de conteúdo? De forma exemplar, o CFQ mveste em h1st6nas. mostra que a Qulm1ca e c1ênc1a que transforma vidas. con1 tr61 
futuros Assim. em essência, podemos dizer que o conceito geral é : 

QUÍMICA PROFISSIONAL: TRANSFORMANDO VIDAS, CONSTRUINDO FUTUROS. 

Sobre a "explicitação e defesa dos principais pontos da Estratégia de 
Comunicação Publicitária", ressalta-se que a Brasil84 deveria fornecer ur a 
explicação mais detalhada sobre como cada meio contribuirá para atingir os 
objetivos da campanha. Por exemplo, trazer estudos o consumo das míd jas 
digitais. A licitante poderia mencionar dados de pesquisa que respalderri a 
eficácia desses meios para atingir o público-alvo e como eles se encaixam na 
estratégia global de comunicação. No entanto, o texto não apresenta evidênc as 
concretas ou exemplos que demonstrem a relevância da Quí~ica na socied de 
e na economia. 

A falha na elaboração da estratégia continua. Sobre a "riqueza de 
desdobramentos positivos do conceito proposto para a comunicação publicit ria 
do CFQ com seus públicos", a proposta da Brasil84 mencionou desdobramen os 
do conceito, como associá-lo a áreas como saúde, educação, tecnologia e Br sil. 
No entanto, esses desdobramentos não foram explorados em detalhes, e ão 
ficou claro como eles contribuiriam para uma comunicaç~o eficaz com os 
públicos do CFQ. Faltou análise mais profunda dos potenciais impactos positi os 
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desses desdobramentos. E novamente, a l1c1tante mostra que ~ao trouxe dad 
para embasar seu texto. 1 

Outros pontos graves estão na abordagem da Brasil84 sobre a "adequação a 
exequibilidade da estratégia de comunicação publicitária: o que dizer, a quem 
dizer, como dizer, quando dizer e que meios de divulgação, instrumentos ou 
ferramentas utilizar - proposta para a solução do desafio de comunicaç o 
expresso no Briefing". 

O que dizer: 

A Brasil84 mencionou que a campanha tinha como objetivo destacar a 
importância da Química na sociedade e no desenvolvimento do país. No entan~o , 
a proposta não fornece detalhes específicos sobre a mensagem que s1rá 
transmitida. A licitante não apresenta nenhuma mensagem-chave. A Brasfsil84 
menciona a importância da Química para a sociedade e o desenvolvimento o 
país, mas não fornece argumentos sólidos ou dados que sustentem e sa 
afirmação. O texto menciona apenas que é fundamental que a importância Ida 
Química seja compreendida. A evidência está no parágrafo abaixo: 

O que dizer? 
Conforme citado no Bnefing do Edital , mais do que entender a exigência da fiscalização e a presença dos profissionais nos processos q e 
envolvem a Química, é fundamental que também seja compreeml 1da a importancia desta grande ciência na sooedade Ponantn. a ca'11pa­
nha proposta na Ideia Cri?tiva deste Plano de Comunicação trarà maiores esforços que fac1l1tem a compreensão da mensagem perant; o 
publico-alvo de que a Ou1m1ca e um pilar ind1spensâvel para o desenvolvimento do Sras 1 e da economia É importante salientar també , 
a atuaçao dos profissionais que marcam presença em diversas áreas e setores para a segurança e qualidaqe dos processos produliv s, 
sejam eles na âgua q~e se bebe. nos alimentos em cosméticos e medicamentos. etc Pretendemos deixar um canal aberto, e totalrne~te 
1mers1vo, para que os impactados pela mensagem possam conhecer e se informar melhor sobre a profissão do químico. criando uma re­
lação ainda mais próxima e amigável entre a sociedade e o Conselho, e deste com suas regionais. 

A quem dizer: 

A Brasil84 menciona a segmentação do público-alvo em dois grupos: prioritário 
e secundário, restringindo-se a elencar o que foi apresentado no briefing Ido 
edital, sem aprofundar e explicar quem faz parte desses públicos. Isso deve ~er 
levado em consideração pela Comissão em eventual revisão de sua pontuação. 

Como dizer e quando dizer: 

A proposta da Brasil84 restringe-se a mencionar que o período de sua campa~ha 
será de 30 dias, sem especificar sua escolha, sem trazer mais informações, 
inclusive datas, assim como fez a Mene e Portella. Em "como dizer", limita-s a 
tratar da linguagem visual e uso de mídias. 

Como e quando daer? Oefrnndo os rumos da comunicação 
Diante da lmpartfüw.a e da complexidade da estratégia de comun.cação para a campanha a agência desenvolveu um conceito que irá 
rar por 30 dias. Em suma, ;mcor;.mos !IOSsa campanha sobre os seguintes eixos: 1) ub ~ção de fogobpo, slogan de campanha e de 
ldentidado visual. capazes de enattecer a importllncia da Química para o fortalecimento da economia e o desaovol\llmonto do PélJS. cum n­
do também a m.ssão 1nst1tucional de destacar a atuação do Si;tema CFQJCRQs na fiscalização de todos esses processos. de fomia ela a e 
coerente com sua atuação fática e com sua natureza func.onal o orgarnzaaonal, 2) uso de midias com forte amplitude o cobertura 

No que se refere à "consistência lógica e pertinência Çla argumenta , ão 
apresentada em defesa da estratégia da comunicação publiaitária proposta!' , a 
Brasil84 não conseguiu fornecer uma argumentação consistente e pertinernte 
para defender a estratégia de comunicação. Não explicou adequadamente or 
que os meios e instrumentos selecionados seriam eficazes para atingir os 
objetivos de comunicação. Faltaram argumentos sólidos que respaldasseI a 
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escolha da estratégia. Como a licitante não mapeou os crnais digitais ~o 
Conselho, coube a ela apenas mencionar que "é fundamental , e de extrema 
importância, que todas as etapas de divulgação da campanha também estej~m 
presentes em todos os canais e plataformas mantidos pelo Conselho, podenpo 
ter materiais publicados no próprio site, nas redes sociais, dentre outros, a ijm 
de gerar mais afinidade e reconhecimento perante o seu público". Quais seri~m 
os "dentre outros"? 

Por fim, ao tratar da "capacidade de articular os conhecimentos sobre a 
comunicação publicitária do CFQ, o desafio de comunicação expresso o 
Briefing, seus públicos, os objetivos de comunicação e a verba disponível"~ a 
proposta da Brasil84 não demonstrou de forma clara como a estratégia r;:e 
comunicação estava alinhada com os conhecimentos sobre a comunicaç;ão 
publicitária do CFQ, o desafio de comunicação, seus públicos-alvo, objetivos Ide 
comunicação e mesmo a verba disponível. Não houve articulação adequ da 
desses elementos na proposta . 

Com isso, fica evidente que a proposta da licitante Brasil84 não atendeu aos 
critérios estabelecidos devido à falta de adequação do conceito proposto! à 
ausência de uma argumentação sólida, à falta de exploração dos 
desdobramentos positivos, à inadequação da estratégia de comunicação , à 
falta de articulação dos conhecimentos relevantes. A Brasil84 errou ao ~ão 
fornecer detalhes específicos sobre o que dizer na campainha, não expli f.ar 
adequadamente como a mensagem seria adaptada para diferentes públicos, 1~º 
oferecer uma descrição clara de como a mensagem seria comunicada e não 
justificar de forma sólida a duração da campanha, além de tratar de forma 
genérica os canais proprietários do Conselho. Essas lacunas comprometem a 
exequibilidade e a eficácia da estratégia de comunicação proposta. 

Os argumentos expostos indicam de maneira evidente que a Brasi/84 ~ão 
cumpriu as exigências estabelecidas no edital, resultando em Uf11ª 
avaliação pontual superior ao que seria apropriado. Portanto, a Euro 
solicita, respeitosamente, uma revisão substancial da proposta Ida 
concorrente e redução da pontuação atribuída à Brasi/84 na avaliação da 
Estratégia de Comunicação Publicitária. 

7.1.3- IDEIA CRIATIVA 

A ideia criativa apresentada pela Brasil84 não contém nenhum texto de 
apres~ntação ou aprofundamento, apenas a relação de açpes ou peças que a 
licitante iria apresentar. Justamente por não tratar de aspectos essenciaik e 
necessários no desenvolvimento dos quesitos anteriores, este quesito, tão daro 
em uma licitação robusta como a do CFQ, torna-se superficial. 

Analisando as peças exemplificadas, nota-se que, no "VT CFQ", que não há 
tempo para ler as palavras "ética" e "segurança", que aparecem em lette~ing 
entre 00:22 e 00:23 do vídeo. Além disso, o slogan foi narrado de forma err~da . 

Enquanto no lettering aparece o texto "Brasil e Química", na locução apena se 
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ouve "Brasil Química", faltando o conector "e". Isso pode ser visto e ouvido os 
00:26 do vídeo proposto. Além disso, a peça "e-mail 111arketing" rep te 
exatamente o mesmo texto de locução do "VT CFQ", carecendo de variação as 
peças apresentadas. 

Além disso, salienta-se que a Brasil84 não atendeu aos critérios de julgame 
abaixo: 

a. Sua adequação ao desafio de comunicação expresso no 
Briefing, por não o ter mencionado ou compreerndido ao longo da 
proposta técnica; 

c. Sua adequação ao universo cultural dos segmentos de públi~o­

alvo, por não tratar ou sequer mencionar os públicos que seriam 
alcançados com as ações propostas; 

d. A multipl icidade de interpretações favoráveis que comporta, pois 
muda formas, repetindo conteúdos; 

g. Sua pertinência às atividades de comunicação publicitária do 
CFQ, pois não há inovação nas ações, ficando aquém 
estratégias de comunicação atuais do Conselho; 

j. A compatibilidade da linguagem utilizada nas peças e/ou os 
materiais com os meios e públicos propostos, pois não apresen ou 
seu entendimento ou descreveu os públicos-alvo no raciocí io 
básico, na estratégia e na própria ideia criativa. 

Com base nas evidências apresentadas, é possível concluir que a proposta 
da Brasil84 apresentou erros primários em suas ações exemplificadas. 
Além disso, salienta-se que a nota atribuída à proposta da licitante não 
reflete adequadamente o alinhamento com as diretrizes estabelecidas rº 
edital. Portanto, resta à Euro solicitar de maneira respeitosa à Comissã a 
redução da pontuação atribuída à Brasi/84. 

7.1.4- ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

A Brasil84, assim como fez a Mene e Portella , não cumpriu devidamente as 
exigências do edital. Além das falhas já apontadas pela Comissão Julgadora m 
torno de sua Estratégia de Mídia e não Mídia, a Brasil84 não atende a 
prerrogativa essencial do edital, ao não apresentar proposta de campan as 
"always on" em seu cronograma e orçamento. Trata-se de rave infra ão ao 
princípio da vinculação ao edital. 

Como já apontado neste documento recursai , a desatenção à obrigatoriedf e 
das campanhas "always on" não só desrespeita uma exigência explícita do 
edital, mas também desconsidera o documento de "esclarecimentos 2". T is 
negligências não devem ser tratadas como meros formalismos. Portanto é 
fundamental que sejam tomadas medidas adequadas para corrigir e sa 
irregularidade e garantir a lisura do processo licitatório. 
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PERGUNTA 2: Conforme esclarecimento enviado anteriormente. devemos contemplar o 
Planejamento de Mfdia o valor da verba secundária? Ou, faremos um novo planejamento e 
Mfdia somente para a verba secundária? 1 
RESPOSTA 2: O planejamento é único. Deve contemplar a campanha principal e as outras 3 
Always On, conforme detalhado no briefing. 

2 - Conforme esclarecimento enviado anteriormente, devemos contemplar 'lº 
Planejamento de Mídia o valor da verba secundária? Ou, faremos um novo p lanejamento de 
Mídia somente para a verba secundária? 

Resposta: O planejamento é único. Deve contemplar a campanha principal e 
outras 3 Always On, ccnforme detalhado no briefing. 

7.2.3 PERÍODO A crttério das licitantes. a partir da estratégia definida no planejamento. 

7.2.4 VERBA REFERENCIAL PARA INVESTIMENTO - CAMPANHA PRINCIPAL. Para efeito de 
apresentação do exercício criativo para a campanha principal, as licitantes devem considerar 
uma verba de R $1.000.000.00 (um milhão de reais) para mfd ia e produção. 

7.2.5 CAMPANHAS SECUNDÁRIAS Além da campanha principal, terão 3 campanhas digit<11S 
secundárias no formato Always On. com o foco a ser estabelecido em momentos oportunos ~o 
longo da execução anual, que não devem fazer parte da apresentação por dos licitantes. 

Como já apontamos na análise em torno da proposta da Mene e Portella, não á 
como sustentar que as licitantes poderiam ou não acatar as diretriz s 
estabelecidas tanto no edital quanto nos esclarecimentos apresentados 
Comissão de Licitações, uma vez que é incumbência das agências vinculardm 
estritamente suas propostas ao instrumento regulador do processo licitatório em 
curso. 

Com base nos argumentos expostos, fica claro que a empresa Brasi/84 
ignorou o requisito estabelecido no edital, que prescrevia a consideração 
de três campanhas "Always On" quando da construção da Estratégia ~e 
Mídia e não Mídia. Diante da flagrante violação das diretrizes do documento 
li citatório, a Euro, respeitosamente, requer a redução na pontuaçf o 
atribuída à mencionada concorrente para zero. Caso a solicitação não set,a 
atendida, como alternativa, esta recorrente solicita substancial redução fie 
pontos conferidos à Brasil84, com o fim de garantir a equidade e lisura (Jo 
processo licitatório. 

7.2 - QUESITOS - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO, REPERTÓRIO E 
RELATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNIC~ÇÃO 

7.2.1 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

No tocante à análise minuciosa da Capacidade de Atendimento apresenta a 
pela Brasil84, urge ressaltar e enfatizar os apontamentos e argumen~1 

s 
criteriosamente expostos pela Comissão, os quais, de forma inquestionáv • 1, 
evidenciaram que ""a licitante apresentou apenas planta baixa, o que dificulto a 
análise por parte da Subcomissão Técnica, em análise comparativa com outr s 
licitantes". 
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É imperativo salientar que a postura da Brasil84, ao limitar-se a apresentar m 
croqui superficial e desprovido de detalhamento adequado do edifício que ale a 
abrigar sua sede, seguido de plantas baixas que, de maneira inquestionável, n o 
permitem uma avaliação concreta da infraestrutura disponibiliz~da pela licitan e, 
não somente dificulta a avaliação por parte da Comissão, mas também leva ta 
sérias dúvidas quanto à pontuação por ela obtida. A perplexidade é ampliada o 
constatarmos que a Brasil84 obteve 9,4 pontos, enquanto a Euro, que atend

1
eu 

de maneira mais diligente e criteriosa às exigências do edital , obteve 9,0 pontos. 

No entanto, é indubitável que a Brasil84, ao negligenciar um requiJito 
fundamental para a Capacidade de Atendimento, não apresentou qualquer 
comprovação que respaldasse seus argumentos sobre a agência, além de não 
fornecer conteúdo que permitisse avaliação coerente e eficaz: da infraestrutilira 
física oferecida pela licitante. Em contrapartida, a Euro, de forma exemplbr, 
demonstrou sua capacidade técnica ao apresentar documentação detalhadé e 
transparente sobre sua sede, o que permitiu uma avaliação concreta e precisa. 

INSTALAÇÕES, INFRAESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS 

SEDE 
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• 

Sobre a avaliação da Capacidade da Euro, é pertinente enfatizar que a Comissão 
cometeu um equívoco que se distancia consideravelmente das diretrizes 
estabelecidas pelo edital quando da análise desse quesito específico. A 
avaliação da Comissão, que julgou as instalações desta recorrente como te1do 
um leiaute muito pequeno e conservador, resultou em uma injupta 
desvalorização da pontuação da Euro. Este equívoco suscita questionamentos 
sobre a discrepância de tratamento em relação à Brasil84, que, mesmo com Lm 
desempenho notadamente inferior no que tange à apresentação de s as 
instalações, obteve uma avaliação mais favorável. 

Nesse contexto, parece ter ocorrido o descumprimento de pelo menos, t ês 
princípios fundamentais que regem as licitações. O Princípio da Isonomia foi 
violado, pois as duas licitantes não receberam tratamento paritário. O Princ1 io 
da Igualdade também foi comprometido, uma vez que não foi conferid 1 o 
tratamento isonômico devido a todas as licitantes. Além disso, o Princípio da 
Vinculação ao Instrumento Convocatório, que regula a obrigatoriedade dias 
licitantes de seguir as disposições do edital: também foi desrespeitado j ela 
Brasil84. 

Diante da grave falha apresentada pela Brasi/84, a nota atribuída àq* la 
concorrente (9,4 pontos), mesmo depois de apresentar suas instalaçõe de 
maneira inadequada adequada e em pleno descumprimento ao instrume to 
editalício, ter recebido nota superior à Euro (9,0), mesmo esta recorre te 
atendendo plenamente ao que é determinado pelo edital. Por tais razões, a 
Euro solicita de maneira respeitosa à Comissão que aumente a notaj da 
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Euro em sua Capacidade de Atendimento e diminua substancialment 
pontuação atribuída à Brasi/84. 

7.2.2- REPERTÓRIO 

O Repertório apresentado pela Brasil84 também incorre em um erro substanoial 
que requer a atenção da Comissão. A referida licitante, de forma inquestionáJe1 , 
apresentou não dez, como previsto no edital , mas quinze peças. Uma anál se 
detalhada do documento evidencia essa discrepância: 

11 .8 O Repertório será constituído de peças e/ou materiais concebidas e veiculad s. 
expostas ou distribuídas pela licitante. r 
11 .8.1 A licitante deverá apresentar 1 O (dez) peças ou materiais. independentemente do seu 
tipo ou caracteristica e da forma de sua veiculação, exposiç•o ou distribuiçOo. l 
Inicialmente, no primeiro item de seu repertório, a Brasil84 apresenta uma peça 
relacionada a uma ação junto à Unimed-BH, que consiste em um podcast conn 
duração de até 5 minutos. 

Agência: Brasi184 

Cliente: Unimed-BH 

Peça: Podcast 

Formato original: Boletim de áudio até 5· 

Título: Ouvir faz bem 

Veíc ulos de divulgação: inlranet e newsletter 

Praça: Belo Horizonte 

Data de produção: julho de 2021 

Período de veiculação: julho de 2021 

Entretanto, na página subsequente, a mesma licitante insere uma peça grá tca 
de divulgação desse podcast, em formato impresso e posicionada na página 3 
de seu documento. 
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Além disso, a Brasil84 entrega uma segunda peça relacionada à mesma açao, 
na forma de um arquivo de áudio contendo o podcast completo. J 

O & P , 1 1 U'l!med COl.,.!)OR,.DO!lf 1 Abr.r com t.Aüsica d! 

... 00 01 1 -04 ~; .. 

O mesmo ocorre com o repertório relacionado ao cliente Conselho Regional e 
Nutricionistas. A licitante apresenta sua ficha técnica como sendo um VT de O 
segundos: 
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Agência: Braslf84 

Cliente: Conselno Regional de Nuencionistas d4 S- Reg1ao - f.lrnas Gorais (CRN .9 
Peça: vr \ 
Formato ongtnal: 30' 

Título: N1.1trlc1on1s1a, presente em Iodas as fases da vida 

Divulgação: Globo Minas e TV Aflerow 

Praça: Mmas Gerais 

D.lia do produção: Jana1ro12020 

Poriodo de velculação: feverell'0/2020 \ 

No entanto, traz dois formatos para a mesma peça: recortes do vídeo princi~al; 
na página 15 de seu Repertório, e depois o vídeo em si. É possível consta ar 
com os recortes abaixo: 

VT 30 

ASSISl4 AO VT '10 PEN DRIVE 
A"O<AOO NO FINAL OES 1 E CADERNO 

BW4 
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Logo na sequência, faz o mesmo com VT de 60 segundos ciado para a Prefeitura 
de Montes Claros: 

Agj ncia: BtasiJS.4 

Cliente: Prefeitura de Mon:es Claros 

Peça; VT 

Formato origloar: 50· 

Título: IPTU 

Divulgação; ln~erTV 

Praça: Montes Claros 

0.-ita de Produçao; março/2019 

Periodo d11 vuleulaÇllo: abnll20lS 

E comete o mesmo equívoco, apresentando peça exemplificada do VT acrescida 
de arquivo em vídeo. 
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ASSISTA AO VT •o PEN OR.IVE 
l\.NEX.AOO NO FIHAL DESTE CAOERNO 

B~84 

' ( 

Tal situação caracteriza um flagrante descumprimento de uma regra de 
fundamental irpportância estabelecida no edital, que especifica~a que as 
concorrentes deveriam apresentar estritamente dez peças, não mais. A Brasil 4, 
ao submeter quinze peças, violou claramente esse requisito, obtendo vantag 1 m 
indevida sobre suas concorrentes, ao fornecer um volume maior de peças do 
que o estabelecido pelo edital. 

Diante desse erro grave, a Euro solicita respeitosamente à Comissão a 
reavaliação do Repertório apresentado pela Brasi/84, com a redução de ~ua 
pontuação para ze::", em virtude do descumprimento flagrante • t: 
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disposições do edital e da apresentação de um número d 
ao permitido. 

7.2.3-RELATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE CO~UNICAÇÃO 
Em relação aos Relatos apresentados pela Brasil84, a licitante incorre do mes o 
erro cometido em seu Repertório. Sem delongas, a licitante, quanto ao rei to 
primeiro relato, apresenta duas peças relacionadas ao mesmo cliente. X 

Primeiro, um quadro com imagens ilustrativas de um VT de 30 segundos. Dep, is, 
traz o mesmo VT, em formato de vídeo, anexado à proposta . 

Fonnn10 origln11 61.l 
Tltuk1 : M .X. a o IUQ:11 
Oi'fulgJçl\o AeGf'•.~•' to rt'••TV 
Ptaç.a M•n'l"' C0Dfl"'I 

B~fing'Probl•m.21 :. ur r••olvtdo; t.aroii::~ ,...,,., (l!J ""3. '"·<• OI!'! ~,.,..·~~ '":.a ç-s • eus 
:n!l"U' ~o~ 1. nc.:: s. t-~ ,6-a • CJl ... ra A c.an pa,.ha \Jft-'91 a tr<izrt OI'; ... r iJ pa1;> •t 
~s~s Q P 'T;...t!J"' .lo tn.'Tb t>m :tu.,,111r a •·•nç• d ~ 1 •Uo1li 

AS.S.JS TA AO Vl NO PENORfVE 
A NEXADO AO FIN A L OESTE CA.OERNO 

8~84 
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No relato seguinte, a licitante comete o mesmo erro. Apresenta duas peç s, 
sendo uma com recortes de VT de 30 segundos, e outra, anexbda, com o víd o 
propriamente dito: 

B~ 

tJ IPATINCA 

....... ..._,,... ·- - "' ............ .. --.......... - ,..,_·-·· 

PREFEITURA DE 

IPATl1NCA 
Amor t orgulho de viv'r aqui 

13 

Mais uma vez a Brasil84 ultrapassa o volume de peças previstas pelo edita l. 
Agora, em seus Relatos, traz seis peças para cada um deles, quandb o 
documento li citatório regra que as licitantes deveriam apresentar no má 1 mo 
cinco. É o que diz o item 11.10.3 do referido documento. 
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11 .10.3 É permitida a inclusao de até 5 (cinco) peças publicitárias, Independentemente o 
meio de divulgação, do tipo ou característica da peça, em cada Relato, observando-se as seguint s 

regras: 1 

A situação em questão configura, mais uma vez, um evidente dbsrespeito a u~a 
regra de fundamental relevância estabelecida no edital. O documento, de for a 
transparente, determinava que as concorrentes deveriam apresen ar 
rigorosamente cinco peças para cada relato, não excedendo esse número. A 
Brasil84, ao submeter um total de doze peças, transgrediu de 111aneira flagra te 
esse requisito, obtendo, assim, uma vantagem indevida em relação às dem is 
concorrentes, ao disponibilizar um volume superior de peças em relação ao q e 
o edital permitia. 

Considerando a grave irregularidade identificada nos Relatos 
apresentados pela Brasi/84, é imprescindível que a Comissão procedJ à 
revisão de sua avaliação referente a esse quesito específico. Ao 
ultrapassar o número de peças estipulado pelo edital, fica patente que a 
Brasi/84 obteve uma vantagem indevida em relação às suas concorrentes, 
o que é manifestamente incompatível com os princípios de igualdad±1 

e 
equidade que norteiam o processo licitatório. Diante desses fundament s, 
a Euro solicita respeitosamente que a nota atribuída à Brasi/84 s ja 
reduzida a zero, em consonância com a infração cometida por essa licitante 
ao descumprir as disposições claras do edital. 

7 - DA CONCLUSÃO E PEDIDO 

Os argumentos acima reforçam a total observância ao edital e a qualidade Ida 
proposta técnica da Euro Comunicação, ora recorrente, e apontam, data vê1ia, 
os equívocos da Ilustre Comissão na avaliação do seu conteúdo e na atribuição 
das notas a ela concedidas. Por essa razão, a Euro Comunicação requer o 
PROVIMENTO do presente Recurso Administrativo, solicitando: 

Com relação à sua proposta técnica: 

• Plano de Comunicação Publicitária: a majoração de sua nota para a 
máxima prevista (70), por atender plenamente o edital e por revisão as 
justificativas por parte da Comissão, sendo: 

• 5 pontos para o Raciocínio Básico; 

• 25 pontos para a Estratégia de Comunicação Publicitá~ia ; 

• 25 pontos para a Ideia Criativa; 

• 15 pontos para a Estratégia de Mídia e Não Mídia. 

• Capacidade de Atendimento: a majoração de sua nota para a máxi a 
(1 O) por apresentar Capacidade que atende de maneira plena ao edit 1, 
e por revisão das justificativas por parte da Comissão. 
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• Repertório: a majoração de sua nota para a máxima (1?) por atender e 
forma plena o edital e apresentar alta qualidade e soluções inovadoras 

• Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: a majoração e 
sua nota para a máxima ( 1 O) por atender integralrnente às regr s 
editalícias. 

Com relação à proposta técnica da Mene e Portella: 

• Plano de Comunicação Publicitária: considerável redução de sua n~ta 
por não atender minimamente ao que é demandado pelo edital, deixanr o 
de desenvolver quesitos básicos em torno do Raciocínio, Estratégia, ld~ia 
Criativa e por desconsiderar as campanhas "Always On" em sua 
Estratégia de Mídia e Não Mídia. 

Com relação à proposta da Brasil84: 

• Plano de Comunicação Publicitária: considerável redução de sua nota 
por não atender minimamente ao que é demandado pelo edital , deixando 
de desenvolver quesitos básicos em torno do Raciocínio, Estratégia, Ideia 
Criativa e por desconsiderar as campanhas "Always On" em ~ua 
Estratégia de Mídia e Não Mídia. 

• Capacidade de Atendimento: redução de sua nota por aprese tar 
Croqui e plantas baixas, que não atendem aos critérios estabelecidos p~lo 
edital. 

• Repertório: redução de sua pontuação para zero por apresentar quin1e 
peças, quando o edital determinava como máximo dez. 

• Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: redução de ~ua 
pontuação para zero por apresentar o total de doze peças na soma ~os 
dois relatos , quando o edital determinava como máximo cinco para cada 
um deles. 

Os pedidos e recomendações acima devem ser considerados co o 
contribuições ao trabalho da digníssima Comissão, que tem por finalidade z lar 
pelo cumprimento das leis que regem a concorrência pública e contribuir p ra 
que seja selecionada a melhor proposta. 

e .aso, por fim , após os trâmites legais, essa douta Comissão não entenda 
reconsideração da pontuação conferida à recorrente , o que se admite apen s a 
título de argumentação, requer seja o presente recurso encaminhado Rara 
análise da Autoridade Superior, nos termos do§ 4° do art. 109 da Lei n . 8.666 93. 
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Pede deferimento. 
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