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A PRESIDENCIA DO  CONSELHO
ADMINISTRATIVO DO SENAR/MT

CONCORRENCIA N° 004/2022/SENAR/MT

PROCESSO: 39409/2021

MERCATTO COMUNICACAO INTEGRADA LTDA, pessoa
juridica de direito privado, inscrita no CNPJ sobo n° 04.960.718/0001-80, om sede
a Avenida Miguel Sutil, n° 8800, Ed. Advanced Business, Sala 1308, Duque de Caxias,
Cuiaba/MT, por seu representante legal Maria Fernanda Escanhuela Melo, inscrita

no CPF sob 0 n®269.510.898-25 vem interpor o presente
RECURSO ADMINISTRATIVO

em face da decisdio da CONCORRENCIA N° 004/2022/SENAR/MT,
bem como das empresas FCS COMUNICACAO S/A inscrita no CNPJ sob o n°
03.076.463/0001-25. LUIZ GONZAGA RODRIGUES JUNIOR - GENIUS
PUBLICIDADE inscrita no CNPJ sob o n® 26.787.440/0001-24, ZIAD A. FARES
PUBLICIDADE inscrita no CNPJ sob 0 n® 04.870.907/000162, RENCA AG ENCIA
DE COMUNICACAO LTDA inscrita no CNPJ sob o n® 24.122.372/0001-59, o que

faz pelas razdes que passa a expor:

I.DA TEMPESTIVIDADE
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A MERCATTO COMUNICACAO vem por meio deste recurso,
respeitosamente solicitar que seja revista sua nota e a nota de outras concorrentes,
conforme sera descrito caso a caso, por acreditar que houveram alguns equivocos na
analise feita pela comissdo técnica que passaram despercebidos pela mesma ¢ acabaram

prejudicando a presente licitante.
Considerando que a aplicagdo do item 11, sub item 11.2, do Edital, cabe
recurso administrativo no prazo de 5 (cinco) dias uteis a contar da intimagao do ato ou

da lavratura da ata, que ocorreu em 25 de margo de 2022.

Demonstrada, portanto, a tempestividade do presente recurso.

I1.DO NAO ATENDIMENTO A LEI MAIOR

As entidades integrantes do Sistema “S” sujeitam-se aos seus Regulamentos
proprios, e que estes devem ser editados em consondncia aos principios aplicaveis a

despesa publica.

Mas nio ha consenso quanto a sujeigdo as normas gerais de licitagdes e
contratos. Com efeito, é possivel encontrar, em ambito jurisprudencial, divergéncia a
respeito, embora o TCU, em diversas oportunidades, tenha se manifestado em sentido

favoravel a sujeigdo como, por exemplo, em matéria de contratagao direta.

Essa discussdo ¢ relevante, pois a conclusdo pela aplicabilidade ao Sistema
“S” das normas gerais de licitagdes e contratos vai exigir, inexoravelmente, a adequagao
dos Regulamentos, naquilo que conflitar com a Lei 14.133/2021. Isso porque, o artigo 1°,
da referida Lei, prescreve normas gerais de licitagdo e contratagao, editada com fulcro no
art. 22, inciso XXVII, da Constituigdo Federal, que, por seu turno, estabelece a
competéncia privativa da Unido para legislar sobre normas gerais acerca da tematica em

tela.

/\
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Em observancia a isso, importante salientar que esta autarquia nao observou
o prazo minimo de 30 (trinta) dias, entre a publicagdo do edital e a data para o
encaminhamento das propostas, conforme orientag@o abarcada pela Lei 8.666/96, por se
tratar da modalidade Concorréncia, o que consequentemente faz com que a qualidade dos
produtos entregues sejam menores, em razao do atendimento ao art. 5° § 1° RLC-SENAR,

confrontando o mandamento do art. 37, da Constitui¢ao Federal, vide:

“A administragdao publica direta e
indireta de qualquer dos Poderes da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios
obedecerd  aos  principios  de  legalidade,
impessoalidade, — moralidade,  publicidade e

eficiéncia. .

Além disso, na legislagdo esparsa também ha mengao a principios nos quais
a administra¢do direta e indireta devem fundamentar e orientar suas decisdes, como, por

exemplo, na Lei Geral de Licitagdes e Contratos (Lei 8.666/93). que menciona:

A licitagdo destina-se a garantir a
observdancia do  principio  constitucional  da
isonomia, a sele¢do da proposta mais vantajosa
para a administragdo e a promogdo do
desenvolvimento nacional sustentavel e sera
processada e julgada em estrita conformidade com
os  principios  bdsicos da legalidade, da
impessoalidade, da moralidade, da igualdade, da
publicidade, da probidade administrativa, da
vinculagdo ao instrumento convocatorio, do

iulgamento objetivo e dos que lhes sdo correlatos.”
JULE q

IILLANALISES E JULGAMENTOS DO ENVELOPE 03

O
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Em analise sobre a Capacidade de Atendimento da empresa MERCATTO
COMUNICACAO, o Julgador B pontuou que a licitante ndo descreve os servigos

prestados a todos os clientes.

Essa afirmag¢do ndo é veridica, uma vez que, em texto introdutorio de
apresentagdo dos clientes, para cada consumidor citado a MERCATTO

COMUNICACAO, indexa abaixo um texto com o titulo: “Contribui¢io Mercatto”,

com a unica e exclusiva finalidade de explicar as agoes e atuacdo da MERCATTO

COMUNICACAO junto a cada cliente.
Portanto, requer-se a revisao das notas atribuidas.

Outro ponto também colocado pelo mesmo julgador, gira em torno dos prazos

de entregas, e se justifica ao entender serem muito longos.

A MERCATTO COMUNICACAO coloca uma tabela em sua capacidade
de atendimento de previsdo de prazos para cada trabalho, apenas para exemplificar, em
relagdo aos prazos em questdo, tal informagdo ndo era exigida no edital, portanto nao
poderia ser vista como algo desabonador, e que consequentemente pudesse fazer a

empresa concorrente perder pontos.

Importante ainda salientar que, as demais empresas ndo mencionam os prazos
ficando impossivel a comparagdo, desta requerente com as demais, para justificar a

redugdo da nota se baseando em prazos longos ou curtos.

Por todo o explicito pedimos que nossa nota seja revista e nos seja

concedida a nota maxima de 25 pontos.

Em outra anélise, desta vez feita pelo Julgador C, verificou-se o comentario
de que a MERCATTO COMUNICACAO, disponibilizara as ferramentas Google

Analytics e Google Trends, sendo ferramentas de pouca relevancia para o Senar.

Primeiramente, €  importante  destacar que a MERCATTO

COMUNICACAO foi uma das licitantes que mais descreveram quais as ferramentas
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colocadas a disposicdo do SENAR.

Em segundo lugar, essas ferramentas vistas cono pouco relevantes para o

Senar, nos permite fazer um planejamento adequado pesquisando o que esta sendo mais
comentado sobre determinado_assunto naquele momento para criar conteudos
atrativos para o cliente e campanhas que se conectem com o publico-alvo, além disso,

nos permite, ainda, tirar métricas e acompanhar os resultados das redes sociais.

A partir do momento em que a MERCATTO COMUNICACAO ¢ uma
empresa de comunicagio estratégica, trabalhamos com pesquisa de tendéncias e toda
informagdo ¢é relevante para criar, cada agdo ¢ minimamente planejada, justamente para
atender especificamente o anseio e a expectativa de cada cliente, por isso € importante ter
acesso a todo tipo de ferramenta que nos permita verificar as tendéncias de mercado e

medir resultados.

Pedimos que a nota seja revista para o valor maximo, haja vista,
conforme se depreende dos arquivos disponibilizados, a licitante RENCA também

coloca as mesmas ferramentas e nio teve sua nota reduzida por isso, pelo contrario,

ganhou nota maxima no quesito.

IV.DA VIOLACAO AO ITEM 6.1.2. CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

A licitante ZF COMUNICACAO, nio descreveu nenhuma contribuig¢ao de
servicos prestados aos seus clientes, citando simplesmente, o cliente, a data de

atendimento e em que area atua, contrariando veemente o Edital, vide:

“ 6.1.2. Capacidade de Atendimento:
textos em que a licitante apresentara:
a)relagdo nominal dos  principais
clientes atuais da licitante, com a especifica¢do do
inicio de atendimento de cada um deles e servi¢os
prestados;

Ficando cristalino que a referida empresa ndo seguiu o edital que € soberano.
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Dessa forma solicitamos que a empresa seja desclassificada por nao
cumprir com o edital ou que a mesma tenha sua nota reduzida nesse quesito por ndo

atender o que se pede.

V. DA VIOLACAO AO ITEM 6.1.4. RELATOS DE SOLUCOES DE PROBLEMAS
DE COMUNICACAO

Identificamos também que a licitante RENCA ndo seguiu o que se pede no
edital em rela¢do ao Relato de problemas de Comunicacdo, contrariando veemente o

Edital, vide:

6.1.4. Relatos de Solugoes de
Problemas de Comunicagdo: deverdo ser
apresentados até dois cases, relatando, em no
mdximo duas pdginas cada, contendo o problema ¢
as solugoes bem-sucedidas de  problemas de
comunica¢do  propostas — pela  licitante e

implementadas por anunciantes.

A licitante RENCA foi beneficiada pelo fato de ter apresentado os seus
relatos em 03 e 04 paginas respectivamente, e nada foi feito a respeito, os materiais foram
aceitos e avaliados quando a empresa deveria ter sido desclassificada por nao cumprir um

item explicito do edital.

Vale lembrar que outras 03 empresas foram desclassificadas por erros menos
grosseiros como margens e entrelinhas, por estarem em desacordo com o solicitado no

edital.

Com o beneficio de ter 2 paginas inteiras a licitante conseguiu demonstrar
melhor a sua estratégia e colocar mais fatos e dados que contribuem para uma nota mais

alta em detrimento das outras licitantes que cumpriram com o edital descrevendo seus

3G
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relatos em 02 paginas com a assinatura do atestado de validade do cliente que faz parte

do documento em questdo chamado de Relato de Solucdes de Problemas de

Comunicagio.

Importante trazer a baila, que a empresa FCS COMUNICACAOQO, também
cometeu um erro em um dos seus Relatos de problemas de comunicagio, sendo mais

especifico, o relato do case do Sebrae que foi entregue sem o carimbo.

O carimbo e a assinatura foram as exigéncias colocadas em uma resposta

feita pela licitante Soul a comiss@o e respondida no dia 22 de fevereiro. E conforme foi
exigido em resposta dessa comissdp a assinatura e o carimbo seriam obrigatorias para

atestar a validade do relato.

Desta_feita, solicitamos que a empresa RENCA e a _empresa FCS

COMUNICACAO sejam desclassificadas por nio cumprir com o _item 6.1.4 do

edital, assim como outras empresas foram, e em caso_de entendimento diverso,

solicitamos que as empresas infratoras sejam penalizada e sejam desconsiderados os

relatos que nio seguem os mandamentos do edital e dessa forma, tenham suas notas

reduzidas.

VL.DA ESTRATEGIO DE MIDEA E NAO MIDEA

VLI - FCS COMUNICACAO

VLL1 - MEIO RADIO

Todos sabem que a frequéncia ¢ uma métrica muito relevante para uma midia

de impacto e eficiéncia.

Em uma campanha com abrangéncia estadual, onde temos que atingir varios
municipios de interesse do SENAR/MT, a distribuigdo das inser¢des nas radios feita pela
licitante. FCS COMUNICACAO foi nitidamente explorada de forma ineficiente,

conforme demonstramos abaixo.
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Para uma campanha de 30 dias, o minimo que se indica € ter a0 menos uma
frequéncia de 5 a 6 insercdes didrias e, neste caso a agéncia FCS COMUNICACAO

considerou em média apenas 1 inser¢@o por dia, na maioria dos veiculos.

Dessa forma, ¢ relativamente facil aumentar a abrangéncia, porém com uma
frequéncia/nimero de insergdes insuficiente para que a mensagem chegue ao publico e,

mais grave ainda: que seja retida de forma a tornar a comunicacao eficaz.

Sendo assim, solicitamos a revisao da nota de midia, haja vista, se tratar

de um item considerado de grande impacto na verba e que deveria ter tido a

merecida exploracio de forma coerente para uma campanha capaz de gerar

resultados.

Tabela retirada da pagina 15 da proposta da empresa FCS (envelope 1)

VLI.2 TAKE ONE/FILIPETA

Em sua defesa, a licitante FCS COMUNICACAO propde a distribui¢ao de
filipetas por meio de um display “take one™ nos municipios em que 0 SENAR/MT possui

departamentos regionais e também entre os 93 sindicatos rurais.

Questiona-se em como serdo distribuidas essas filipetas em todos esses

municipios de forma que atinja o publico de interesse com apenas 10.000 impressoes?
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Acreditamos que a licitante se equivocou na quantidade a ser produzida, pois
se formos distribuir entre os 93 sindicatos, sem incluir as regionais, teremos uma média

de 107 panfletos para cada unidade.

Se considerarmos a tabela dos municipios, conforme “print” abaixo extraido
da defesa da propria licitante, esse nimero ndo atenderia nem mesmo ao municipio de

Sinop-MT. quanto mais a todos os municipios de interesse da campanha.

PRODUGAQ DE NAO MIDIA

Neste caso, acreditamos que a nota necessita ser revisada, pois apesar da

acdio se mostrar interessante e a peca proposta ter um bom acabamento, a acio é

Pa’ginag



[mercatto]

36

inexequivel em relaciio as quantidades, valores e potencial de cobertura do publico-

alvo.

VLII - Licitante: ZF COMUNICACAO

VLIL1 MEIO RADIO

A licitante ZF COMUNICACAO, assim como a FCS COMUNICACAO,

utilizou o meio radio com um ndmero de insergdes didrias muito abaixo do minimo ideal.

Uma inser¢do por dia, em um veiculo de comunicagdo que fica 24 horas no
ar, ndo ird impactar o publico de interesse, fazendo com que a a¢ao nao seja eficiente, no

sentido de nio atender os moldes previstos e esperados por essa autarquia.

A campanha de midia precisa ter frequéncia para que seja eficiente, 0 que ndo

ocorreu no caso da distribui¢do das inserg¢des em radio.

Dessa forma, € relativamente facil aumentar a abrangéncia, porém com uma

frequéncia/nimero de insergdes a mensagem dificilmente atingird o publico.

Planilha retirada da proposta da empresa ZF pdgina 10 (envelope 1).

Sendo assim, solicitamos a revisao da nota de midia, haja vista, se tratar

de um item considerado de grande impacto na verba e que deveria ter tido a

merecida exploracio de forma coerente para uma campanha capaz de gerar

resultados.
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VIL.DA PROPOSTA TECNICA

VIL1- PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

VIL1.1- LICITANTE: RENCA

Entendemos que o “Plano_de Comunicacio” ¢ parte fundamental da

“Proposta_técnica” uma vez que, ¢ nele, que as licitantes conseguem comprovar o

entendimento das caracteristicas do cliente, do cenario em que estd inserido ¢ dos
problemas de comunicagdo apresentados no briefing, deixando claros os caminhos

percorridos estrategicamente para chegar até a campanha publicitaria apresentada.

Ele é o “mapa” que apresenta o percurso realizado para chegar a entrega
tangivel e precisa ser observado com o mesmo rigor em todas as propostas das empresas

participantes.

Ocorre que, no caso da licitante RENCA, classificada em 1° lugar no certame,

o julgamento do “Plano de Comunicagfio”, ndo nos parece justo em varios momentos,

uma vez que a empresa apresentou uma defesa superficial, demonstrando total falta de
conhecimento do cliente e de suas necessidades, além de NAO atender a varios requisitos

do edital, conforme demonstraremos a seguir:

1- RACIOCINIO BASICO

a) Na pagina 17, conforme mostra o “print” abaixo, o edital deixa
claro que o Raciocinio Bésico deve apresentar as caracteristicas do SENAR/MT
e suas atividades que sejam significativas para a comunicagao;

b) Deve apresentar a natureza, extensiao e qualidade das relagoes
do SENAR/MT com seus publicos ;

¢) Deixar claro o papel do SENAR/MT no contexto social, politico e
econdomico;

d) Evidenciar qual é o problema especifico de comunica¢io do
SENAR/MT.

\

Péginall



[mercatto]

36

9.5. Serao levados em conta pela SUBCOMISSAO TECNICA como criterio de julgamente tecnico. s
seguintes atributos da Proposta
9.5.1. Plano de Comunicacao Publicitaria

9.5.1.1. Raciocinio Basicc acuidade de compreensag
9.5.1.1.1. das caracteristicas do SENAR/MT e das suas atividades que sejam significativas para a
comunicacao publicitana
9.5.1.1.2. da natureza, da extensao e da qualidade das relacoes do SENAR/MT com seus publicos
9.5.1.1.3. do pape! do SENAR/MT no atual contexto social, politico e economico, e
9.5.1.1.4. do problema especifico de comunicacao do SENAR/MT

Nao € preciso uma analise profunda no material, para perceber que

NENHUM DOS ITENS ACIMA FORAM ATENDIDOS.

A defesa esta centrada no SENAR enquanto entidade nacional, sem trazer
qualquer informagdo ou referéncia ao SENAR/MT, suas caracteristicas, desafios e

necessidades frente ao ambiente do agronegdcio no estado.

A defesa ¢ falha também, ao identificar ou sequer mencionar QUAIS SAQ
0OS PUBLICOS, com os quais 0 SENAR/MT se relaciona, deixando de mencionar, por

exemplo, os trabalhadores rurais que, assim como os produtores, vao participar do
processo de consultorias, na medida em que elas podem trazer novas praticas no dia a dia

e exigir treinamentos e capacitagdes.

Nao cita ainda os sindicatos rurais, parceiros fundamentais para que a
mensagem do SENAR/MT chegue a cada municipio e também ndo menciona a sociedade
que, ao ter contato com as pegas da campanha, também sera impactada pela marca e

podera formar uma nova imagem da entidade.

Além disso. o Plano de Comunicagio NAO DEIXA CLARO, em nenhum

momento, os desafios vividos no contexto social, politico e econdomico e ndo mostra como

a ATeG podera contribuir em todos esses aspectos.

Limita-se a apresentar, de maneira bastante genérica, a necessidade de
capacitagao do “homem do campo ', diante dos “desafios do mercado”, o que leva a outra

falha grave: Nao define qual € o problema especifico de comunicagdo a ser resolvido a

partir da “Estratégia de Comunicacio” e da “Ideia Criativa”.

O resultado ¢ um material bastante sintético e genérico e, que fique claro, o
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problema nao ¢é a objetividade em si, mas sim o fato de nio cumprir com todos os itens

exigidos no edital.

A prépria comissdo julgadora percebe isso, conforme mostram os “prints”

retirados do relatorio de analises apresentados a seguir:

SUBCOMISSAO TECNICA
JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS (Envelope N° 01)

JULGADOR: A

PARTIDO TEMATICO: Vem mais lucro ai

TEM 6.1.1 - QUESITO 1 - PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA - 55 (Cinquenta e cinco

pontos
6.1.1.1 Subquesito 1 - Raciocinio Basico - 5 (cinco) pontos

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA

TOTAL DO ITEM 4

SUBCOMISSAO TECNICA
JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS (Envelope N° 01)
JULGADOR: B

PARTIDO TEMATICO: Vem mais lucro ai

ITEM 61,1 -QUESITO 1 - PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA - 55 (Cinquenta e cinco

pontos
5.1 1.1 Subquesito 1 - Raciocinio Basico - § (¢cinco) pontos

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA

TOTAL DO ITEM 3
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SUBCOMISSAO TECNICA

JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS (Envelope N° 01)

JULGADOR: C
PARTIDO TEMATICO: Vem mais lucro ai
ITEM 6.1.1 - QUESITO 1 - PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA - 55 (Cinquenta e ¢inco
P', 05
6.1.1.1 Subquesito 1 - Raciocinio Basico - 5 (cinco) pontos
ITEM NOTA JUSTIFICATIVA
TOTAL DO ITEM 2

Mesmo diante de colocagdes importantes como:

1) Nao demonstrar a necessidade empresarial que deverd ser
solucionada pela estratégia de comunicagao publicitaria;

2) Ser superficial, ndo apresentando dados relevantes que nao
estivessem no briefing;

3) Nao demonstrar entendimento do contexto de atuagdo do
SENAR/MT e da ATeG;

4) Nio apresentar sequéncia logica de exposi¢ao de ideia:
5) Apresentar informagdes equivocadas sobre a ATeG.

A licitante RENCA ainda obteve NOTA 4 na avaliagdo do “Julgador A” e
perdeu apenas 2 pontos na avaliagdo do “Julgador B”, recebendo NOTA 3. Ja o “Julgador

C”, atribuiu a NOTA 2 ao item.

Entendemos, portanto, que é necessaria uma revisio na nota desse item,

com aplicacio de valor mais coerente a baixa qualidade apresentada pela licitante,

no item ‘“Raciocinio Basico”.

(@
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2- ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Entende-se por “Estratégia de Comunica¢io”, o plano no qual sdo
identificados objetivos, publicos, mensagem e diretrizes para alcangar as metas

estabelecidas.

Trata-se de um documento tatico no qual € preciso ter clareza do problema a
ser resolvido pela comunicagio e, a partir dele, definir os alicerces, ou seja, as estratégias
que serdo utilizadas para resolver esse problema, com o melhor custo-beneficio e os
melhores resultados possiveis, dentro do limite de verba estabelecido. Este plano sera o
guia para, sO entdo, partir para a formatagdo da solugdo, nesse caso, a campanha

publicitaria.

Neste topico, que corresponde ao item 9.5.1.2 do edital, mais uma vez ¢

possivel notar que a agéncia RENCA, NAO ATENDE aos requisitos basicos.

A analise é superficial ¢ NAO HA Estratégia de Comunicagao definida, uma

vez que a licitante ndo responde a nenhum dos itens abaixo:

a) O que: qual é objetivo da comunicagdo e o problema a ser resolvido
por ela;

b) Quem: quais sdo os plblicos que serdo alvo da campanha;

¢) Quando: qual sera o periodo em que a campanha estara no ar;

d) Onde: ndo fica claro nem mesmo que a campanha sera realizada
em Mato Grosso.

O texto apresentado foca somente no “Como”, ou seja, no conceito ou partido
tematico proposto e na defesa das pegas, contetdo esse que deveria constar no item “Ideia

Criativa”.

Analisando o “print” do edital apresentado abaixo, notamos que o plano

precisa:
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1) estar alinhado ao PROBLEMA DE COMUNICACAO e este nio ¢é

mencionado nem no “Raciocinio Basico”, nem na “Estratégia de Comunicag¢io”;

2) Que o conceito precisa estar alinhado as caracteristicas do cliente e seus

publicos. E quais sdo eles? Em nenhum momento o plano apresenta essa informagao;

3) Que a “Estratégia de Comunicagdo™ precisa ser coerente com o problema
de comunicacdo existente e, que como ja dissemos, nao foi apresentado e sequer consta

no material;

4) Que precisa ser capaz de articular os conhecimentos sobre 0 SENAR/MT

(e eles nao existem, uma vez que o Raciocinio Basico so fala sobre 0 SENAR na esfera

nacional); sobre o problema de comunicagdo (como ja dissemos, niao apresentado em

nenhum momento); sobre os publicos (também ndo identificados e entendidos
superficialmente, dado o foco apenas nos produtores rurais) e objetivos do SENAR/MT
também ndo descritos nem no Raciocinio Basico, tdo pouco na Estratégia de

Comunicagao.

9.5.1.2. Estrategia de Comunicagao Pubh
9.5.1.2.1.a
SENAR/MT o
95.1.2.2.a
tematico e do ¢
9.5.1.2.3. a rique
SENAR/MT com
9.5.1.24. a a
problema espe
9.51.2.5

9.5.1.2.6. a

a0 do partido tematico e do conceito propostos a naturesza e o qualificacao do

eu problema especifico de comunicagdo

13 da argumentacdo apresentada em defesa do partidic

mentos positivos do conceita proposto para a comunicagao di

licitaria proposta para solugao do

do SENAR/MT

a e apertinencia da argumentacao apresentada em defesa da estrategia

de comunicacac

proposta

da de abordagem publicitaria e acuidade na € ha d
melhor entre as possiv
9.5.1.2.7. a capacdade de articular 0s ¢ ecimentos sobre o SENAR/MT e sobre o problema
especifico de nunicacao os publicos e os objetivos do SENAR/MT

Ora, basta uma analise nos itens que compdem a avaliagdo desse quesito para

entender que a agéncia NAO ATENDE A NENHUM dos topicos que precisam constar

na “Estratégia de Comunicagao™.

Toda a defesa da licitante esta centrada na defesa da IDEIA CRIATIVA, nado

apresentando, em NENHUM MOMENTO, as escolhas e caminhos estratégicos que irdo

nortear a campanha.
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Nao se sabe quais os objetivos da campanha, quem sdo os publicos de
interesse, qual o periodo de veiculagdo da campanha, qual € a praga onde as mensagens
serdo divulgadas, ou seja, NAO HA INFORMACAO NENHUMA ESTRATEGICA
NO ITEM ESTRATEGIA DE COMUNICACAO.

As avaliagdes da comissdo julgadora apontam alguns desses erros, mas nao

foram capazes de enxergar que a licitante NAO ATENDE as exigéncias do edital e as

notas atribuidas nesse quesito ndo se mostram justas diante de todas as falhas.
A seguir, apresentamos alguns dos comentarios e as notas atribuidas a

proposta:

6.1.1.2 Subquesito 2 - Estrategia de Comunicagao Publicitaria - 20 (vinte) pontos

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA

Na avalia¢do acima, a licitante deixou de ganhar apenas 4 PONTOS, mesmo

nao tendo atendido a todos os requisitos do edital, conforme explicamos anteriormente.

1.1.2 Subquesito 2 - Estr 1tegia de Comunicagao Publicitaria - 20 (vinte pontos

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA

Nesta, a licitante recebe nota maxima, por “expressar com clareza e ter uma

argumentacgao consistente”. Ora, n@o se trata apenas disso! Todas as agéncias precisam

Pégina17

5 ,S-cf =



[mercatto]

3G

conseguir expressar seus pontos de vista de forma clara e compreensiva, requisito basico
para participar de um processo licitatorio. A questdo € que o edital traz exigéncias e elas
nao foram atendidas. Mesmo assim, o julgador atribuiu NOTA MAXIMA a licitante, sem

se atentar para o que edital exige.

6.1.1.2 Subquesito 2 Estrategia de Comunicagao Publicitaria - 20 (vinte) pontos

TEM NOTA JUSTIFICATIVA

Mais uma vez, na avaliagdo acima, o julgador atribui NOTA MAXIMA ao
item alegando que a licitante “cumpre o solicitado”, o que ndo procede. Basta avaliar os
pontos abaixo para entender que a licitante NAQ APRESENTA, NAO EXPLICA, NAO
DEFENDE E NAO ATENDE A NENHUM DELES, ficando centrada apenas na Ideia

Criativa que ndo devia ser defendida nesse topico e sim, no topico seguinte conforme

exigéncias do edital.

9.5.1.2. Estrategia de Comnumcacao Publicitatia
9.5.1.2.1. a adequ
SENAR/MT ¢
9.5.1.2.2. acon

y partido tematico e do conceito propostos a natureza e a qualificacao do
f

blema especifico de comunicacao

e a pertinéncia da argumentacao apresentada em defesa do partido
tematico e do conceite

9.5.1.2.3. a riqueza de sdobramentos positivos do conceito proposto para a comunicaca
SENAR/MT com se pub
9.5.1.2.4. 3 adequacdo da
problema especiti fe comunicacao do SENAR/MT

9.5.1.2.5. aconsistencia logica e a pertinencia da argumentacdo apresentada em defesa da estrateqia
¢ omunicagao publicitaria proposta

9.5.1.2.6. a capacicade de identificar opgoes de abordagem publicitana e acuidade na escolha da
melhor entre as possives e/ou cogitadas

9.5.1.2.7. a capacdade de articular s conhecmentos sobre o SENAR/MT e sabre o problema
especif fe comunicacao os publicos e os objetivos do SENAR/MT

estrateq:a de comunicagac ublicitana proposta para uca

Sendo assim. nos parece muito claro que a nota atribuida nesse quesito ¢

INJUSTA., entendemos que deveria ser MUITO MENOR para que seja coerente com o
que o edital exige e ndo desfavorega as demais licitantes que fizeram o que deveria ser

feito.
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Solicitamos entio, correta revisio de notas, com diminuicio substancial

de nota da licitante Renca no item “Estratégia de Comunicacao”.

3- IDEIA CRIATIVA

Neste item, também, as notas atribuidas a licitante RENCA, ndo parecem
coerentes em diversos momentos. Ha clareza por parte da comissao julgadora das

seguintes fragilidades:

1) A proposta é “estereotipada” em diversos momentos, com uso de

expressoes como “chorar pelo leite derramado”:

2) A usabilidade de algumas pegas é questionavel, como o folder para
sindicatos rurais que, em seu conteido ¢ voltado para publico final e o balao que sera

utilizado apenas em eventos e € considerado uma “venda estranha e desnecessaria” que

pode levar a “uma aversio a marca” ou ainda ¢ resumida como “inapropriada para o

local e para o publico”;

3) Falta contetido e argumentagdo, fruto de uma estratégia de comunicagdo

sem clareza e embasamento

4) O conceito € fraco, na medida em que pode ser utilizado por qualquer outra

empresa e ndo carrega em si caracteristicas que possam somar forga e agregar valor a

marca do SENAR/MT.

Mesmo assim, na avalia¢do dos trés julgadores, APENAS UMA REDUZ A
NOTA da licitante, atribuindo 14 PONTOS de um total de 20.

Em sintese, a “Ideia criativa” ¢ apresentada como equivocada em varios
momentos e s6 perdeu 6 pontos. O mesmo olhar generoso ndo € aplicado a outras
licitantes, como a propria MERCATTO COMUNICACAO que, em analise do conceito
perdeu a METADE DA NOTA no quesito.
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A anélise NAO PARECE JUSTA uma vez que os comentarios acima foram

todos retirados do material de analise da comissdo julgadora, mas as notas nao sao

compativeis com a gravidade de todas as observagdes registradas.

Ao que parece, a agéncia foi beneficiada sob varios aspectos, com atribuigado

de notas altas, mesmo diante de inimeras fragilidades na proposta.

Sendo assim., nos parece ldgico e bastante justo, solicitar a correta revisao de
notas, com diminui¢do substancial de nota da licitante RENCA também no item “Ideia
Criativa”, sob pena de o processo licitatorio estar claramente favorecendo essa empresa

em detrimento das demais participantes que se atentaram a todos esses pontos.

VIL2.1- LICITANTE: ZF COMUNICACAO

1- IDEIA CRIATIVA

Com relagdo a proposta apresentada pela ZF COMUNICACAO,

gostariamos de pontuar dois aspectos que devem ser considerados:

1) Ao utilizar o texto: *Do campo a venda, com assisténcia € muito mais
negdcio”, a afirmagdo gera duvida sobre que tipo de assisténcia o SENAR/MT oferece.
Excluir o nome do produto “Assisténcia Técnica e Gerencial” do contexto € prejudicial
porque, além de ndo explicar o que o produto entrega, a campanha pode ser compreendida
de forma incorreta, como se a ATeG fosse um tipo de “assisténcia social”, por exemplo,

0 que nio ¢ verdade e, tdo pouco ¢ o foco de atuagdao do SENAR/MT:

2) A marca da ATeG ¢ apresentada de maneira timida e sem a clareza do que
significa. E apenas um selo aplicado no meio de iniimeros elementos visuais, 0 que

prejudica a compreensdo do que esta sendo vendido e, a0 nosso ver ¢ uma falha grave, na
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medida em que o objetivo da campanha ¢ justamente apresentar a ATeG para que os

produtores possam solicitar esse servico junto aos sindicatos rurais ou ao proprio

SENAR/MT.

Entendemos que essas colocagdes sdo importantes porque, em todas as
analises, o conceito foi avaliado como sendo forte e claro, sem considerar que o “jogo de

palavras™, nesse caso, mais confunde do que esclarece ou vende.

VIL3.1- LICITANTE: MERCATTO COMUNICACAO

1- IDEIA CRIATIVA

Na avaliagdo da comissdo julgadora, o conceito proposto pela licitante
MERCATTO COMUNICACAO ¢ considerado potencialmente ofensivo, ao afirmar:
“Enxergar o campo com visdo empresarial. Isso ¢ ATeG”. Fomos duramente punidos com
redugdo de 50% da nota neste item por acreditar que os produtores vao entender a partir

do conceito que ndo tem visdo empresarial.

Ora, vale dizer que o conceito ndo afirma isso. Ele ndo se dirige ao produtor
dizendo que lhe falta visio empresarial e sim traz a tona o principal beneficio do produto
Assisténcia Técnica e Gerencial que é proporcionar uma visao mais abrangente do
negocio, permitindo que o produtor enxergue com mais clareza varios aspectos de sua

produgao.

Nio se trata de uma afirmagao pessoal e sim de trazer para o titulo o beneficio
do produto, associado ao termo ATeG e a imagem da lente para que o produtor entenda,

ao ver a pec¢a, do que se trata o produto e qual € sua principal promessa.

Vale lembrar que, se estamos falando em analises subjetivas e da
possibilidade de mas interpretagdes, ¢ preciso ter o mesmo rigor de analise em todas as

propostas, sob pena de agir de forma injusta, afrontando o principio da igualdade entre

os licitantes.

Vejamos, por exemplo, a proposta da licitante FCS COMUNICACAO
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afirma que: “Da produgdo rural a produgdo de resultados™. Da mesma forma que a
MERCATTO COMUNICACAO, a agéncia traz para o titulo a promessa do que a

ATeG vai entregar aos produtores, como beneficio final, ou seja, resultados.

Seria essa também uma ofensa ao produtor? O fato de mencionar que os
resultados serdo produzidos, esta subentendendo que o produtor ndo tinha resultados

antes?

Em outra proposta, da empresa GENIUS PUBLICIDADE, conceito nada
criativo, presente em varias campanhas do segmento', temos também o seguinte conceito:
“Abra sua porteira para o desenvolvimento”, podemos entender entao que o produtor esta
sendo ofendido ao supor que antes da ATeG sua propriedade nao era desenvolvida? Ou

que ¢ atrasada por ainda “nao estar aberta” a aprender e se desenvolver?

Ainda nesse sentido, na proposta da licitante RENCA, ao afirmar: “*Vem com
a ATeG. Vocé produz melhor e a renda vem™, também estaremos ofendendo e diminuindo

o produtor ao supor que ele nao tinha renda antes de passar pela Assisténcia Técnica e

Gerencial do SENAR/MT?

Fica claro que todos os conceitos sdo passiveis de interpretagdes variadas e
todos podem oferecer margem para algum tipo de conotagdo nao ideal, mas, também fica
claro que nenhuma outra agéncia foi tdo duramente punida quanto a MERCATTO

COMUNICACAO.

Sabemos que a linguagem publicitaria tem caracteristicas proprias e,
geralmente, elas partem de associagdes de palavras buscando solugdes criativas. As
interpretagdes podem ser ricas e variadas de acordo com os textos e as imagens sugeridas,
mas, no caso da proposta da MERCATTO COMUNICACAO, a frase ¢ simples e clara

ao afirmar que a ATeG permite mais visdo empresarial.

Ha que se considerar também que as pegas contam com vdrias aplicagdes

diferentes de texto e que a frase vem acompanhada de textos que explicam o contexto e

" links/imagens: https:/tabapua.org.br/2016/07/06/1eilao-tabapua-vale-mutum-acontece-no-proximo-

sabado-dia-09/
https:/sbal.com/leiloes/3139/Mega-Leilao-Virtual-CFM-2021

®)
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reforcam o0s objetivos do servigo positivamente, nao deixando margem para

interpretagdes equivocadas.

Mais uma vez ¢ importante que se entenda que o texto € claro ao falar do

produto e nao do produtor ou de sua forma de atuagao anterior ao produto.

Sendo assim, solicitamos que o peso de uma avaliacio tio dura seja

revisto uma vez que NAO ha em qualquer peca, texto, imagem ou conteudo que seja

por si s6 ofensivo ou capaz de denegrir a imagem do publico.

Quanto ao fato de utilizarmos a soja’, trata-se de imagem meramente
ilustrativa, mas que ja projeta o futuro, uma vez que essa ¢ a maior cultura do Estado de

Mato Grosso, fazendo com que seja reconhecido mundialmente.

Sendo amplamente reconhecido que, os produtores de soja também agregam
outras atividades em suas propriedades, como por exemplo a pecuaria, setor este atendido

pela ATeG, que se encontra em expansao.

Subentendemos que a cultura responsavel por mais de 50% das exportagdes

do estado em breve também seré atendida por tao importante iniciativa.

Quanto ao termo contrate, ¢ um call to action reconhecido e eficiente no

mundo dos negocios.

Havendo o produtor uma postura empresarial, esse vai reconhecer a

expressio.

Além disso, em algumas pecas deixamos evidente que a ATeG ¢é gratuita.

A forma como o texto serd recebido é mera SUPOSICAO e nio pode ser
comprovada apenas pela pega em si, 0 que entdo, ndo permite que o julgamento realizado

se confirme e seja isento.

Por considerar que essa analise parte apenas de suposigdes e receios baseados

em aspectos emocionais e subjetivos e ndo em argumentos concretos, dados e pesquisas,

2 Fonte: http://www.aprosoja.com.br/storage/comissoes/arquivos/cartilhasustentabilidade 130916.pdf
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solicitamos que a redugdo dréastica de nota seja revista uma vez que, em casos anteriores,
como ja explicamos em nossa proposta, outras agéncias cometeram erros mais graves ¢

nao foram punidas com 0 mesmo rigor.

2- ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

O mesmo raciocinio se aplica a redugdo de nota no item “Estratégia de
Comunicagao™. A licitante MERCATTO COMUNICACAO sofreu dura penalidade,
com reducdo de 50% na nota deste item em fungdo de o conceito ou partido tematico ter

sido considerado inapropriado.

Toda a estratégia foi bem recebida e elogiada, pois, de fato ¢ consistente com
o raciocinio apresentado, mas mesmo assim, foi penalizada de forma contundente em

fun¢do do julgamento da frase que norteou o conceito.

Entendemos que a comissdo julgadora ¢ livre para analisar e respeitamos sua
competéncia para isso. mas entendemos que o peso da reducdo de nota foi
desproporcional ao problema identificado e também as punigdes aplicadas as demais

licitantes.

Sendo assim, solicitamos revisdo de nota, com valoragdo mais justa e coerente
a qualidade da proposta apresentada e as evidéncias subjetivas que foram levadas em
consideracdo para a puni¢io da MERCATTO COMUNICACAO com nota tdo reduzida

nesse item.

VIII. DOS PEDIDOS

ISTO POSTO, diante da plena comprovagdo de atendimento ao edital.

REQUER, o recebimento do presente recurso, em seu efeito suspensivo;

Ao final, julgar totalmente procedente o presente recurso, para fins de rever

a decisao de:
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a) Requer sejam revistas as notas atribuidas a MERCATTO
COMUNICACAO, haja vista a licitante descreve os servigos prestados a todos os

clientes.

b) Requer sejam revistas as notas atribuidas a MERCATTO
COMUNICACAO, em relagao aos prazos de entrega dos produtos, conforme explanado
no item III, haja vista as demais ndo mencionam os prazos, sendo impossivel a
comparagio, requerendo a nota maxima de 25 pontos, e caso Vossas exceléncias
entenderem de maneira diversa, que seja atribuida uma nota coerente conforme as

justificativas explanadas.

¢) Requer sejam revistas as notas atribuidas a MERCATTO
COMUNICACAO, conforme se depreende dos arquivos disponibilizados, a licitante
RENCA também coloca as mesmas ferramentas e ndo teve sua nota reduzida por isso,
pelo contrario., ganhou nota maxima no quesito, desta maneira conforme o principio da
igualdade entre os licitantes requer a nota maxima, e caso Vossas Exceléncias entenderem
de maneira diversa, que seja atribuida uma nota coerente conforme as justificativas

explanadas.

d) Em relagdo a violagdo ao item 6.1.2- CAPACIDADE DE
ATENDIMENTO, requer que a licitante ZF COMUNICACAO, seja desclassificada, por
ndo cumprir com o edital ou em caso Vossas Exceléncias entenderem de maneira diversa,

requer-se que a nota atribuida, seja reduzida nesse quesito por nao atender o que se pede.

e) Em relagdo a violagao ao item 6.1.4 - RELATOS DE SOLUCOES DE
PROBLEMAS DE COMUNICACAO, requer que as empresas RENCA e a FCS
COMUNICACAO sejam desclassificadas, por ndo cumprirem com o item 6.1.4 do edital,
assim como outras empresas foram, e em caso Vossas Exceléncias entenderem de maneira
diversa, solicitamos que as empresas infratoras sejam penalizada e sejam desconsiderados
os relatos que nao seguem os mandamentos do edital e dessa forma, tenham suas notas

reduzidas, nesse quesito por ndo atender o que se pede.

@)

Pégina25



[mercatto]

3G

f) Requer sejam revistas as notas atribuidas a FCS COMUNICACAO
conforme explanado nos itens VI.I.1- MEIO RADIO e VI.I.2- TAKE ONE/FILIPETA,
pois apesar da a¢do se mostrar interessante € a pe¢a proposta ter um bom acabamento, a
agdo ¢é inexequivel em relagdo as quantidades, valores e potencial de cobertura do publico-
alvo, além de se tratar de itens de grande impacto na verba e ndo teve a merecida atengao,
e caso Vossas exceléncias entenderem de maneira diversa, que seja atribuida uma nota

coerente conforme as justificativas explanadas.

g) Requer sejam revistas as notas atribuidas a ZF COMUNICACAO
conforme explanado nos itens VL.II.1- MEIO RADIO, pois apesar da agdo se mostrar
interessante e a pega proposta ter um bom acabamento, a a¢ao ¢ inexequivel em relagdo
as quantidades, valores e potencial de cobertura do publico-alvo, além de se tratar de item
de grande impacto na verba e ndo teve a merecida atengdo, e caso Vossas exceléncias
entenderem de maneira diversa, que seja atribuida uma nota coerente conforme as

justificativas explanadas.

h) Requer sejam revistas as notas atribuidas a licitante RENCA, com
aplicagdo de valor mais coerente a baixa qualidade apresentada pela licitante, nos itens
“Raciocinio Basico”, “Estratégia de Comunicagdo™ e “Ideia Criativa”, sob pena de o
processo licitatorio estar claramente favorecendo essa empresa em detrimento das demais

participantes que se atentaram a todos esses pontos.

i) Requer sejam revistas as notas atribuidas a licitante ZF COMUNICACAO,
com aplicagdo de valor mais coerente a baixa qualidade apresentada pela licitante, no
item “Ideia Criativa”, sob pena de o processo licitatério estar claramente favorecendo
essa empresa em detrimento das demais participantes que se atentaram a todos esses

pontos.

j) Requer seja desclassificada a licitante GENIUS PUBLICIDADE, em
relagio ao item PLANO DE _COMUNICACAO PUBLICITARIA - IDEIA

CRIATIVA, por utilizar-se de métodos, e arranjos presente em varias campanhas do

(@)

Pa’gina26



[mercatto]

3G

mesmo segmento, sob pena de o processo licitatorio estar claramente favorecendo essa
empresa em detrimento das demais participantes que se atentaram a todos esses pontos, e
caso Vossas exceléncias entenderem de maneira diversa, que seja atribuida uma nota

coerente conforme as justificativas explanadas.

k) Requer sejam revistas as notas atribuidas a licitante MERCATTO
COMUNICAGAO, com aplicagio de valor mais coerente, nos itens “Ideia Criativa” e,
“Estratégia de Comunicagdo”, uma vez que NAO HA EM QUALQUER PECA,
TEXTO, IMAGEM OU CONTEUDO que seja por si so ofensivo ou capaz de denegrir

a imagem do publico, sob pena de o processo licitatorio estar claramente favorecendo
outras empresa em detrimento das dessa participante que se atentou a todos os pontos,
haja vista que estamos falando em analises subjetivas e da possibilidade de mas
interpretagdes, € preciso ter o mesmo rigor de analise em todas as propostas, sob pena de

agir de forma injusta, afrontando o principio da igualdade entre os licitantes.

I) Em caso de ndo alteragdo da decisdo, requer o imediato encaminhamento

a Autoridade Superior para que seja reapreciado.

Nestes termos, pede e espera deferimento.

Cuiaba-MT, 01 de Abril de 2022
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