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AO ILMO. SR.

THIAGO LOPES BENFICA _

PRESIDENTE DA FUNDAGAO UNIRG

POR INTERMEDIO DA COMISSAO PERMANENTE DE LICITAGAO

REF.: CONCORRENCIA PUBLICA N° 001/2019, TIPO MELHOR TECNICA,

PARA SELECAO E CONTRATAGAO DE UMA EMPRESA ESPECIALIZADA

-
- _ A Untversl:i";d'"z
(AGENCIA) - NA OFERTA DE SERVICOS DE COMUNICACAO E Central de ;roetg‘;;'?a
PUBLICIDADE R
ECEBEMOS

PROCESSO ADMINISTRATIVO N° 2019.02.051779

Em 10 JUL 2019
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A licitante AIM — COMUNICA(;i\O E PROPAGANDA S/C LTDA inscrita no
CNPJ n° 63.079.008/0001-05, com sede na Rua Anibal Alves Barbosa, n°
429, Sala 101, Bairro Centro, CEP: 47.800-163: Barreiras/BA, Telefone (77)
3613-0510, e-mail: aimcomunicacao.3@gmail.com, através de sua
representante legal a Sra. Ivete Guimaraes Vivas, Brasileira, casada,
publicitaria, portadora do Documento de Identidade n° 05830027-90 SSP/BA
e do CPF n° 443.042.935-91, residente e domiciliado a Rua Camacari, 159,
Apt. 1201 - Vila Dulce, Barreiras — BA, CEP: 47.800-264. Telefone (77) 9.
8101-8239, e-mail ivetevivas@hotmai.com, com fulcro no item 4.8 do
instrumento convocatério e Art. 6 da Lei 12.232/2010, vem, mui
respeitosamente, apresentar

RECURSO ADMINISTRATIVO

contra o resultado do Julgamento das Propostas Técnicas, conforme ata da
22 Sessao Publica realizada no dia 04 de julho de 2019, por entender que
foram desconsiderados pela Subcomissao Técnica erros graves na proposta
da licitante Public Propaganda, que ensejariam sua desclassificagcédo do
presente certame, conforme fatos e fundamentos a seguir aduzidos.

| - DOS FATOS

Durante a segunda sessao publica da licitagdo em epigrafe, foi
constatada a autoria da licitante Public Propaganda na proposta de titulo
“Faca UnirG e domine seu espago”, apos abertura dos envelopes contendo a
Via lIdentificada do Plano de Comunicacao Publicitaria, conforme rito
determinado pelo instrumento convocatorio.

O mesmo procedimento atribuiu a licitante AIM a autoria da proposta
“Todo mundo reconhece quem faz”’, procedimentos sem problemas ou
intercorréncias relevantes.
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A licitante Public Propaganda sagrou-se primeira colocada na fase de
julgamento das propostas técnicas com pontuacéo final de 84,83 pontos,
seguida pela licitante AIM, que obteve nota final de 80,16 pontos.

A licitante AIM fez constar em ata, tempestiva e fundamentadamente
através de seu representante legal, desejo em interpor recurso administrativo
dentro do prazo legal previsto no edital.

A Comissdo Permanente de Licitagdo franqueou acesso ao contetido
do processo e da proposta de todas as licitantes na mesma sesséo publica,
enviando também copia digitalizada das planilhas de avaliagdo da
Subcomissao Técnica e das propostas das licitantes, através de e-mail
enviado no dia 8 de julho de 2019, as 06:31.

O objetivo do recurso é informar a autoridade superior sobre os erros
graves presentes na proposta da licitante Public Propaganda, pleiteando sua
desclassificagdo. Tais razbes s&do suficientes para a declaracdo da
desclassificagdo da proposta da Public Propaganda, e, consequentemente,
sua inabilitagdo no presente processo licitatério, ou, no minimo, redugéo de
sua nota a zero nos quesitos e subquesitos referentes ao seu planejamento
de midia e consisténcia de seu plano geral de distribuicéo, alterando assim o
resultado final desta fase do certame.

Também pleiteamos a reandlise da proposta da AIM, a fim de atribuir-
Ihe uma nota maior e mais justa, pelos motivos expostos adiante.

Il - DOS FUNDAMENTOS

No entendimento da licitante AIM, os fatos e pedidos trazidos a luz
pelo presente recurso devem ser considerados razoaveis e acatados pela
Comissdo Permanente de Licitagdo e por sua Autoridade Superior, pois
apresentam erros técnicos graves que, se cometidos no atendimento a um
contrato real, poderiam trazer enorme prejuizo a instituicao.

Ensejariam também, se praticados em contrato real, no cometimento
de crime de malversac@o de recursos oriundos de repasses da Prefeitura
Municipal de Gurupi, conforme legislagao vigente.

Ademais, em uma licitagdo do tipo Melhor Técnica, a escolha de uma
licitante que cometeu erros técnicos tdo primarios é uma afronta ao préprio
processo licitatorio.

I — DOS ERROS GRAVES NA PROPOSTA DA LICITANTE PUBLIC
PROPAGANDA

Conforme previsto nas Lei 8.666/93 e 12.232/2010, o processo
licitatorio para a escolha e contratagéao de agéncia para prestagéao de servigos
de publicidade e propaganda devem ser do tipo Melhor Técnica. Como o
préprio nome ja diz, licitagbes deste tipo visam aferir, dentre as licitantes
participantes, a que melhor aplica os saberes e préticas relacionados a
atividade publicitaria e suas areas afins.

De fato, a proposta da Public apresentou a “Pior Técnica”. Neste
sentido, a Administragdo deve ser criteriosa em suas avaliagdes, visando
identificar a proposta mais vantajosa, que melhor atende ao instrumento
convocatorio e melhor demonstra dominio técnico e conhecimento.
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Entretanto, a proposta da licitante Public Propaganda, apesar de ter
obtido a melhor nota geral, apresentou erros primarios, conforme
demonstraremos a seguir.

ERRO NA DEFINICAO DA DURACAO DA CAMPANHA

Em sua proposta, a licitante Public Propaganda feriu frontalmente o
estabelecido no item 7.3 do Briefing anexo ao edital da licitagdo 001/2019,
que estabelece o periodo de 30 DIAS para a campanha simulada.

Em vaérios trechos de sua proposta, a licitante Public Propaganda
estabeleceu o inicio de sua campanha no dia 15 de maio e seu final em 14 de
junho, conforme trechos extraidos da proposta e reproduzidos a seguir:

porcentagem é de 81% - IAB Brasil e eMarketer. Veicularemos um post com [ink formyato:
300x250px, no Wﬁgﬂ_& com entrega total de 300 mil impressdes.
-Nao Midia: como pega de nao midia sera usado o banner lona formato 1,20x0,80cm para
serem afixados na propria universidade, na prefeitura e nas escolas da regido de ensino
méadin

da Hootsuite). As redes sociais dardo grande impacto e cobertura durante todo o periodo
da nossa campanha (15/05 a 14/06 de 2019), vamos veicular nas seguintes redes: Linkedin
com anuncio no formato: 520x272px, com entrega durante todo o periodo da campanha
(objetivo: conversdes para o site), e Spotify com Spot 15" com entrega de 102 mil
impressdes (veiculagdes), (objelwo trafego para o site). Layout para Stories do Instagram

Ao WPl e L ANON . AODN e mnn bndn A maviadAa Aa AncanAankha

E?Eé's‘&ﬂe?ué'&;; ﬁo;e —c;r;r;ntrega de égd—lanas durante o mfnqgr gg: ]5/0§E 14/06 de
2019. O formato é impactante, seu formato ocupa toda a tela de rolagem. Site Cleber Toledo
e site T1 Noticiais séo sites de noticiais de grande relevancia no Estado do Tocantins. O

formato definido para ess®s dois sites sao: 360x300px e 300x250px na home, com entrega
de 26 e 23 diarias durante o periodo de 15/05 a 14/06 de 201S.

distribuigdo das pegas, veicularemos no periodo de 15 de maio 8 14 de iunho 2019, nas
seguintes regiGes: Tocantins: Gurupi e regi@o, Palmas e Araguaina, Bahia: Luiz Eduardo
Magalhdes, Bareiras e regido, Goias: Goiania, Anapolis, Uruagu, Porangatu e regido,
Maranhdo: Imperatriz, Balsas e regido, Para: Parauapebas, Xinguara, Redengédo, Maraba
e regido,

- L = AN LR De cewle o=
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Como dizer: por meio de uma liriguagem jovem e coloquial que faz parte do dia a dia delas.
Quando dizer: considerando o briefing, serd 30 dias de campanha, que sera concentrada
em todo o periodo das inscrigdes do vestibular 2019/2 da Unirg, que sera de 15 de maio a

- g . Pt L L L=l L L L e ati__ . . ANFTAAY ML AAN A

O fato é que o periodo de dias entre 15/05 e 14/06 compreende 31
dias, e nado 30 dias como definido no briefing. Apresentando 01 (um) dia a
mais em seu planejamento, a licitante Public Propaganda se coloca em
vantagem e provoca um irregular desequilibrio entre as demais licitantes que
seguiram o briefing e apresentaram planejamento para 30 dias de campanha.
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Tal erro foi identificado pela Subcomissdo Técnica, pelo voto da
Avaliadora Luiza Rocha Pinheiro, que fez observagdo fundamentada,
conforme podemos constatar em planilha de pontuagdo, cuja parte
reproduzimos abaixo:

—_—

[Srbquesito A% Pontuagio | Nota Tustificativa

O edital estabelece no item 7.3 do
briefing que o periodo da campanh.
devera ser de 30 dias, considerand
que as inscri¢des deverdo ser de 15
Estratégia de Midia e ndo la10 6 de maio a 14 de junho de 2019. A

Midia 8 campanha apresentada ultrapassa

s 30 dias. Comprovado pela pagin

18, que tem inserg¢des até o 31° dia
na Midia Programatica, redes
sociais, Sites e Recursos préprios.

Nota Final do 41 | |

Tal fato fere o Principio da vinculagao ao edital que determina, em
sintese, que todos os atos que regem o concurso publico ligam-se e devem
obediéncia ao edital. A publicagdo do edital torna explicitas as regras que
nortearao o relacionamento entre a Administragcao e aqueles que concorrerao
aos seus cargos e empregos publicos.

O desequilibrio gerado € tao grave que a atribuicdo de uma
nota baixa, como foi feito pela Subcomissdo, nao seria capaz de sanar tal
irregularidade. A unica possibilidade justa possivel, neste caso, seria a
atribuicao de nota zero e desclassificagao da licitante para reestabelecimento
de iguais condi¢cdes de participagao das propostas restantes.

ERRO NA PROGRAMACAO DE INSERCOES DE TV NA PROPOSTA DA
PUBLIC PROPAGANDA

A Licitante Public Propaganda demonstrou sua impericia em planejar
midia de TV, uma vez que programou 09 (nove) insergbes de TV no
programa Bom Dia Brasil no Domingo (19/05) em todas as emissoras
afiliadas a Rede Globo de seu plano de midia. Ocorre que o referido
programa so é exibido na grade da emissora de segunda a sexta-feira e tal
erro incorreria em potencial prejuizo para a Universidade.

Em se tratando de uma campanha que visa verificar a habilidade da
Licitante em simular um atendimento a instituicdo a Public Propaganda
demonstrou seu potencial em provocar prejuizo ao anunciante, visto que as
regras comerciais da Rede Globo sdo extremamente rigidas e nédo seria
possivel simplesmente cancelar as inser¢des planejadas de forma erradas.

Existem questOes relativas a disponibilidade de horarios, programas e
valores de inser¢do que devem ser consideradas e que, no minimo,
alterariam toda a composi¢do percentual do quadro geral da campanha
apresentada pela licitante.
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C "Voch no veio a esse planeta pra ser 86 mais um. Faga UnirG @ domine o seu espago”
8.1.1.4. b) - SimulagBo mal/19
4o pleno Formato | 1]2 ]3] 456780 [10]11]12[13[14]15]16[17[18] 16]20[21]22[23]24[25[26] 27 (28] 20] 30]a1| tns.
nso mida ala[s[s|o[s[T[a[a[s[s|p|s[T|ala[s[slo]s|T[ala[s[s[p|s[T[ala]s
Esforgo de midia

TV Anhaguera Paimas
| Bom dia Praga - VT 30* 1 1 2
06h00-08h00

\; TV Anhaguora Paimas
| Bom dia Brasil VT 30" 1
08h00-08h00

&y

TV Anhaguera

Paimas| VT 30" 1 1 2
10h00-12h00

TV Anhaguera Paimas
| Jomal Anhanguera 1 | VT 30° 1 1 2
Edicio 12h00-12h50

Paimas| VT 30" 1 1 2
1800 - 18h30

Anhaguera Paimas|
) | Coldeitso do Huck | VT 30™ 1 1 2

),fj‘_:_ -

)
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® e
TV An

haguera
Araguaina | Bomdia | VT 30" 1 1 2

Araguaina | Encontro | VT 307 1 1 2

TV Anhaguera
Araguaina | Jomal VT30

Anhaguera
ina] Malhaglio | VT 30" 1 1 2

haguera
Araguaina | Novela Il | VT 30° 1 1
19h35-20h30

Araguaina | Caldeiro | VT 30" 1 1 2
do Huck 16h00-18h30

TV Anhaguera
|Arsguaina |
Méxima | VT30 1

Temperatura
10h00-12h45

é) D Sub-lotal| 18
TV Anhaguera Gurupi

| Bom dia Praga - VT30 1 1 2
06h00-08h00

v
=) |l Bom dia Brasil VT 30° 1

<
w
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TV Anheguera Gurupl
|Encontro  10h00-

vT30°

VT

VT o*

VT 30°

VT 30°

VT 3o°

TV Mirante imperatriz
“ | Bom dia Praga -
06h00-08h00

VT 30"

| Bom dia Brasi
08h00-09h00

VT 30°

TV Miranis Imperatriz
| Enconiro
10h00-12h00

VT

-~y

TV Miranie imperatriz
| PTVI
12h00-12h50

VT 30*

N~

&~ P

VT 30*

VT 3%*

VT 3%0*

VTt

VT 30°

VT 3o®

VT 30°

VT30

VT 30*
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Temperatura Mibdma | VT 30°

Parauspebas [Bom | v 1 1 2

VT 1

2
i

&
=)

Parauspebes | VI 1 |1 2

Uberal
|Parmuspebes | |PTV1| VT 30° | 1 “ 2

Parsuspsbas | VT 30" | 1 1 2

Parsuspebes |
Caideirto doHuck | VT3

i

Sut-Total| 16

TV Liberal Redenclio | T |
Bom dia Praca - VT3 1 1 2
106h00-08600
TV Libernl Redencio n
_> | Bom dia Brasi e 1 1 1 3
108100-09000 -
TV Libersl Redencio
|Enconto 10600 | VT 30" 1 1 2
12h00
TV Liberal Redenclio
|PTV1 12h00-12080 | VT30 ! ¥ 2
TV Liberal Redenco
| Mathacio 18100 - | VT 30" 1 1 2
1830
TV Liberal Redenclo |
Novela )l 19h35- | VT 30" 1 1
20h30
TV Liberal Redenclio
| Cakloirio da Huck | VT 30" 1 1 2
16000-18h30 |
TV Liversi Redenclo | l
e Méxima | VT 30" 1 1 2
10h00-12045
Sut-Towsl| 16
|
= [TV Liberal Maraba | | vT 30" [ [
| |Bom dia Praga - 1 1 2
/ |0ahoo-08too
)wm-m-nn VT 30" 1 1] 1 3
%’ Bom dia Brasit 08h00|
109600 [~
TV Liberal Marabé| VT30 | 1 1 2
Encontro 10600
7 [12n00 I




TV Liberal Marabé | I [

PTV1
12h00-12h50

[sanu-mp- VT30

VT 30*

TV Oeste Barrsiras |
Encontro 1000~ | VT 30" 1 1 2

v
.
ef
{
!

{=)

Novela || 18h35- VT 30*

Caideiso doHuck | VT 30" l 1 1 2

h_

N ¥ < 7)) &

A soma de todas as inser¢Ges programadas de maneira errada perfaz
um total de um total de R$ 1.972,00. Este € o valor do prejuizo que a licitante
Public Propaganda causaria, caso sua estratégia de midia fosse
implementada. Dai, conclui-se que o planejamento de midia da licitante
Public Propaganda, bem como sua distribuicio geral de recursos é
totalmente inconsistente, o que deveria ter levado a sua desclassificacdo pela
Subcomissao Técnica, ou, no minimo, atribuicdo de nota zero ao quesito.

REALIZACAO DE ACOES COM OBJETIVO DIVERGENTE AO OBJETIVO
DO BRIEFING NA PROPOSTA DA PUBLIC PROPAGANDA

O item 7.6 do Briefing anexo ao edital da presente licitagdo define o
objetivo da agdo de comunicagao a ser apresentada pelas licitantes, a saber:
“Objetivos da campanha: Informar a abertura das inscrigées do Vestibular do
segundo semestre de 2019 com uma comunicagao inteligente, instigante e
diferenciada, que atinja com eficacia o publico-alvo e supere o nimero de
inscritos em todos os cursos.”

Entretanto, a licitante Public Propaganda descreve uma acdo
diametralmente oposta a este objetivo na pagina 3 de sua proposta:

-'\‘V\
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Uninis~, e tera a nasiag ¥-squemauning. A Nossa jusuncaunva e que 0S JUVeNS eS[o enn
momento de preparo para o vestibular e vivem uma constante pressd@o de estudos e
contetidos de escolha de profissdo. Em um momento de pré-vestibular, a ideia & aprowveitar
o tema de Esquentdo para um contato descontraido para os usuarios. O objetivo da acdo
é atingir o publico-alvo com formas de interagGes descontraidas e conteidos que néo sejam
de vestibular e sim com conteudos criativos que contemplem as curiosidades e diferenciais
da universidade. Atraindo assim, o pré-vestibulando para a UnirG, ao final da interago, o
usuario sera levado a landing page do vestibular e assim serdo captados seus dados para
posterior contato. Os formatos para as interagdes podem variar, tipo: Quiz, Enquetes,
Conteldo Patrocinado, Stories Patrocinados. Os conteidos que podem ser explorados na

"o Y JEC [ e e ccecaa= -

A licitante reconhece com todas palavras que a agdo ndo vai ao
encontro do objetivo estabelecido no briefing da campanha, tornando sua
realizagdo um simples gasto desnecessario de energia e tempo.

FALTA DA PREVISAO DE CUSTO PARA A IMPLEMENTACAO DE UMA
LANDING PAGE NA PROPOSTA DA PUBLIC PROPAGANDA

A licitante lista na pagina 6 de sua estratégia o uso de uma Landing
Page para captura de Leads no site da Unirg. Entretanto, ndo especifica
quem fara a programacao de tal pagina, como sera o acesso a ela e, 0 mais
grave, nao prevé em seu planejamento financeiro o custo para
desenvolvimento deste recurso, conforme pode ser constatado em seu
Resumo Geral.

8.1.1.4.1)) - Resumo Geral (periodo de veiculag3o; os valores
[} is) dos invest alocados em midia,
separadamente por meios; © 03 valores (absolutos @ percentuais) Crono il
na produgdlo e criaglo de cada peca, separadamente, de Formato s Total Bruto R Total R
Midia e de Nio Midia Qide s Producdo RS %
maio e junho 2019
Midia | Custos de Veiculagdo (*)
TV Aberia (9 Emissoras) VT 30" 15 a 26 de maio de 2019 144 | RS 37.638,00 . 29,0%
15a24damace de03a
Rédio (4 Emissoras) Spot 30" 07 e junho 2019 312 | RS 27.78594 C 21.4%)
. 15a30de maioe de 01a
Midia Programatica 300x 250 px 14 junho de 2019 300 | RS 3.009,00 - 23%)
) 520X 272px | 15230de maioe de 01a
Redes Socials ( 2 redes sociais | Linkedin | Spotfy ) 15" 14 junho de 2019 132 RS 16.314.24 - 12.5%
300 x 600 px | 15 a 30 de mao e de 01a
Site (4 Veiculos) 300 x 250 14 junho de 2018 22 |RS 15.640,00 - 12.0%
Recursos Proprios (F: | Landing Page m | YouTube | 15a30demaloe01a 4 150 A T~ 0.0%
Site Unirg ) da junho de 2019 5 >
Total de midiaRS| 1.260 | RS 100 385,18 - 77.2%)
Produgdo | Midia e NSo Midia
Produgdo de VT (TV Fechada) 30" 1 - |RS 24.000,00 18,5%|
Producdo de Spot (Radio) 30 1 - |RS 2.100,00 1,6%)
[ Productio de Spot (Spotity) 15 1 - |rs 1.500,00 1,2%)
7| |impressdo de Banners em lona 1,20 0,80 - 20 - |Rs 200000 1,5%
" [Totl de procugao RS 2 |Rs 2000000|  228%
3 Tolal Geral Midia + Produg3a] 1263 [rs 12098518 100%)
\ Verba Lictada RS 130,000,00 100%
2 2 Diferencal 14,82 0,0%

T N & !
Dizer que tal recurso faz parte dos recursos préprios de comunicagdo

z

da Unirg ndo é suficiente para justificar a falta da previsdo do custo de
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desenvolvimento do item. A licitante ndo pode criar algo que gera uma
despesa sem que a mesma despesa esteja financeiramente prevista em sua
proposta, pois seria o equivalente a delegar ao cliente uma despesa que
seria originalmente da licitante. A Unirg nao € obrigada a disponibilizar uma
equipe de desenvolvimento, caso a tenha, para o atendimento das demandas
que sao obrigacdes da licitante.

Tal fato demonstra, mais uma vez, que a proposta da licitante Public
Propaganda esta totalmente inconsistente e cheia de erros insanaveis, o que
deve levar a sua desclassificagao.

INADEQUACAO DAS PECAS APRESENTADAS PELA PUBLIC
PROPAGANDA PARA O ATENDIMENTO AO BRIEFING

As pecgas da campanha apresentada pela licitante Public Propaganda
omitiram informacdes importantes, como a lista de cursos ofertados,
reduzindo o poder informativo do esforco de comunicacao. Observa-se que a
peca VT, cuja veiculacdo que vai empregar a maior fatia da verba da
campanha (29%) nao lista os cursos oferecidos, nem da énfase ao vestibular
simplificado por meio de uma redacgao.

OPAGA

HDA

] Q
» VT 30 ®
»
| ]
] )
» Video Audio
] 1. Abre em cenas geral da 1. (Trilha eletrénica apo-
| ] cidade. Na sequéncia, cor- tedtica em bg) Garoto 1/on
» ta para duas garotas e ga- - Preparar para o futuro
» roto andando pela calgada. exige uma formagéio de
® Eles estdo vestindo roupas qualidade completa

jovens comuns do dia a dia
® Um deles comeca a falar
[ ] para a camera
]
®
'y . 2. Corta para uma das 2. Garota 2/on

garotas falando para a - Porisso vou prestar ves-
® camera. Lettering: Vestibu- tibular na Universidade
® lar 2019/2. 14 Cursos. Ins-  UnirG. As inscrigdes ja es-
® crigdes até 14 de junho. tdo abertas
»
®
® 3. Corta para outra garota 3. Garota 3/on:

falando para camera. Let- - A UnirG tem estrutura
® tering: Estrutura e Labo- modema e laboratérios de
® ratdérios Modernos. Inau- ltima geragdo. Ah, e um
[ ] guragdo do novo campus. Campus novinho.
® Provas 23 de junho.
o O
® 4. Volta no garoto falan- 4. Garoto 1/on: \\)
® Y do para a camera entre as - Vocé ndo veio a esse
@ garotas. Em efeito grafico, planeta pra ser s6 mais um
® eles vao se transformando Faga UnirG e domine o seu
® em profissionais. O garoto espago.
® aos poucos vai se trans-

formando em astronauta
® e comega a fluluar no ar.
® Uma garota em médica e
® oulra em engenheira
o Lettering: #EsquentaUnirg
®
® 5. Entra assinatura da 5. Locugdo masculina/off:
® UnirG em efeilo grifico. Vestibular Universidade
® Icones redes sociais: Face-  UnirG. Inscrigdes abertas. (//
® book, Twitter. Instagram Acesse: unirg. edu.br
® unirg.edu.br.(Selo) 34 anos
L J
: | 18
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Outro ponto de critica € o uso de exatamente o mesmo conteudo do
audio do VT no Spot. Tal pratica é altamente inadequada pois desconsidera
as caracteristicas do Meio Radio, que deve ter um conteudo e uma forma
especificas para atender aos seus objetivos. Comparando as pec¢as VT e
Spot, extraidas da proposta da Public e reproduzidas abaixo, da para
perceber que o texto € o mesmo.

Spot Radio 30°

Téc . Trilha eletronica apotedtica em bg

Garoto 1
Preparar para o futuro exige uma formacgio de qualidade completa

Garota 2.
Por isso vou prestar vestibular na Universidade UnirG. S80 14 cursos

As inscrighes ja estdo abertas

Garota 3
- A UnirG tem estrutura moderna e laboratonos de ultima geragéo
Ah, e um Campus novinho

Garoto 1
. - Vocé ndio veio a esse planeta pra ser sO mais um. Faga UnirG e domine o seu espaco

Locugdio masculina
Vestibular Universidade UnirG. Inscngdes abertas até 14 de junho

Acesse unirg edu br

PRESENCA DE ELEMENTO IDENTIFICADOR NA PROPOSTA DA PUBLIC
PROPAGANDA

A licitante Public Propaganda apresentou na pagina 21 de seu Plano
de Comunicagdo Publicitaria uma peca intitulada “Capa Facebook”. Na
aplicagao da peca a licitante ndo removeu a foto do perfil do usuario da rede
na barra superior do site, conforme constatado abaixo:

Capa Facebook @/

Bara cutht esta Pagra

15.087 pesscas curtram 533
15,120 pesscas estda segundc 150

1 Unirg e domine seu espago

munity
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Tal elemento fere o item 7.1.1.1.3 do edital, que veda a presencga de
gualquer elemento, tipo marca ou mencgao que permita a identificagao de
autoria do Plano de Comunicagao — Via Nao identificada, razédo pela qual a
licitante Public Propaganda deve ser desclassificada.

Além disso, as principais pecas da campanha destacam, através de
seus personagens, os cursos de Medicina e Engenharia, que sao cursos que
ja tem alta procura, o que destoa do solicitado no briefing.

IV — DO EXCESSO DE RIGOR NO JULGAMENTO DA CAPACIDADE DE
ATENDIMENTO DA AIM USANDO CRITERIOS NAO PREVISTOS NO
EDITAL

A Subcomissao Técnica demonstrou excessivo rigor ao atribuir notas
extremamente baixas a capacidade de Atendimento da AIM. A licitante
cumpriu fielmente ao exigido no item 8.1.2 alineas “a”, “b”, “c”, “d” e “e” do
edital, apresentando todas as informagdes solicitadas.

Entretanto, o item 11.4.2 do instrumento convocatdrio define os
critérios objetivos que deverao ser observados pela Subcomissdo Técnica no
julgamento das propostas, os quais reproduzimos a seguir:

11.4.2. Capacidade de Atendimento:

a) Qualificacao e quantificacio dos profissionais colocados a
disposicao;
b) Tempo de experiéncia na area.

Apesar disso, a planilha de julgamento da capacidade de atendimento
da AIM denuncia que a Subcomissado Técnica nao se ateve estritamente aos
critérios estabelecidos em sua avaliagao, conforme destacamos:

CONCORRENCIA PUBLICA 02/2019 - Contratacgiio de Agéncia de Propaganda para
prestaciio dos servigos publicitérios

Avaliadora: Giselli Pessoa Gongalves Raffi
Avaliagiio Técnica da Subcomissio

En 3 - AIM COMUNICACAO E PROPAGANDA S/C LTDA
el | Nota Justificativa
Apresenta escassez de profissionais

devido o tamanho da agéncia e a
quantidade de clientes atendidos,
conforme especificado.

i i 6 )
Capacidade de Atendimento 1al5 Equipamentos defasados e
insuficientes, ainda mais que
relatou exclusividade no
[Fmaetea & Dantnonsnl Nnts Trnetiflnatios
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Avaliadora: Juliana Rodrigues Machado

Avaliaciio Técnica da Subcomissio
3 - AIM

m., et Not R

Para a quantidade de cliente citados, que
atendem atualmente, o nimero de profissionais
da area de atendimento, de midia ¢ designer
grafico deixa desejar, podendo ser insuficiente,
levando ainda em consideragio que ha mais
cliente em sua carte pois foram citados apenas

os principais. Ni i
computadores ¢ tv de modelos defasados

atualizacdes tecnolégicas
atividades da agéncia. No 1° paragrafo da
mesma pégina sdo descritos os modelos
utilizados pelos departamentos de criaciio ¢
estudio, que podem ser ainda considerados
insuficientes para tais atividades. Houve
informag#o que seriio disponibilizados,

Capacidade de Atendimento 1alS 7

exclusi para der a UnirG uma
| idade de profissionais, mas esta
ifnromacdo esta incoerente pois o nimero de
profissionais que a agéncia diz ter atualmente

para atender a todos os seu clientes é 0 mesmo
que diz disponibilizar para atender
exclusivamente apenas a UnirG,

Como constatado nos trechos destacados das planilhas de
julgamento, as avaliadoras Juliana e Giselle emitiram, irregularmente, juizo
sobre os equipamentos utilizados pela AIM, fundamentando nestes aspectos
a atribuigdo de uma nota desfavoravel a agéncia. Tal pratica é flagrantemente
irregular, pois a subcomissao técnica nao pode utilizar outros critérios sendo
os estritamente presentes no edital, que sdo a quantificacdo, qualificacdo e o
tempo de experiéncia dos profissionais em atividades publicitarias.

Ademais, o “tempo de experiéncia” dos profissionais ndo pode ser
objetivamente aferido em nenhuma das propostas apresentadas pelas
licitantes, visto que o edital ndo exige esta informacgao com tamanho nivel de
preciséo. Mesmo assim, a AIM atendeu ao solicitado no item 8.1.2 no edital.

Outro juizo irregularmente emitido pela Subcomissao Técnica é quanto
ao porte da agéncia e quantidade de colaboradores para atender aos seus
clientes atuais. Ressaltamos que estes também ndo sdo critérios
estabelecidos pelo edital. A Unica avaliacdo possivel para este quesito é se a
relacao de profissionais disponibilizados é compativel com a estratégia
proposta pela agéncia e adequada ao atendimento do contrato.

A AIM contemplou todas as areas internas previstas no edital, em
quantidade e com experiéncia compativel para atuacdo no eventual
cumprimento ao contrato com a Unirg.

Para uma dosimetria justa da nota atribuida, a subcomissdao deve
considerar a qualificagéo (25% da nota), a quantificagdo (25% da nota) e a
experiéncia dos profissionais (50% da nota) neste quesito, o que levaria a
atribuicéo de uma nota n&o inferior a 75% da nota maxima neste quesito, ja
que as criticas apresentadas pelos avaliadores foram somente com relagao a
quantificagao da equipe.

Ja com relagdo a estratégia de Midia e Nao-midia da AIM, a
Subcomissao Técnica também utilizou-se de critérios néo previstos no edital
para fazer suas consideragdes:

13
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- >
Os meios: planfletos, outodoor e ridio; foram muito
intensificados apenas na cidade de Gurupi, quando poderiam

‘ scr redistribuidos, sem necessidade de os |
quantitativos totais, pois seriam suficentes para serem |
distribuidos em Gurupi ¢ regiio. No meio internet os sites
1al0 4 selecionados nilo séio 0s que tem os maiores niimeros de
visitas/audiéncia da regido Faltou homogeneidade na
distribuigio das midias nos meios ¢ nio-meios ji que no
breafing foi citado Gurupi e Regido ¢ ndo houve a preocupacio
em atingir a Regiio sendo que ¢ o maior publico de procura
para os cursos de baixa.

Estratégia de Midia ¢ ndo
Midia

I [ (7 (- (2 bt ol

Demostrou pouco conhecimento ¢
andlise dos veiculos de comunicagéio
habituais utilizados pelo puablico-
alvo sugerido. A distribuigdo do
investimento da verba foi
insatisfatéria, nio havendo
economicidade na aplicagdo da
verba, principaimente, para as redes
sociais, mesmo em se tratando do
. i meio que é ainda o gue tem custo

1a10 mais acessivel. Limitada a sugestio
I s de divulgacio de banners em sites,
além disso, sem nimero
consideravel de leitores do ptblico-
alvo, ¢ ainda apenas em Gurupi,
| nio contemplando a abrangéncia
‘ esperada. O panfleto, outdoor e
1 radio foram favorecidos na escolha
da divulgagdo, sendo apenas em
‘ Gurupi e regido sul. Nio houve
: destague na divulgagio dos cursos
|[Estratégia de Midia e ndo de baixa procura.

|Midia
- . . B

(1]

O fato é que a AIM foi a Unica agéncia a discorrer sobre os habitos de
consumo de midia do publico-alvo, devidamente embasados nos nimeros da
pesquisa mais importante nesta area: a Pesquisa Brasileira de Midia da
Presidéncia da Republica, realizada pelo Ibope. A AIM também foi a unica
que mencionou os habitos da populagdo tocantinense, apresentando
numeros regionalizados para justificar a escolha dos meios, conforme trechos
de nossa proposta replicados a seguir:

14
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4 - Estratégia de midia e nao-midia

A estratégia de midia foi elaborada visando uma maior otimizagdo das veiculagdes
nas pragas definidas pelo briefing (Tocantins, Bahia, Maranhdo, Para e Goias), com o
ObjethO de exibir ao publioo—alvo as pegas publicitérias criadas para a divulgagdo do
disponiveis nas referidas pra@s e deﬁmdos os mais adequados, a saber:

MEIO TV - O principal atrativo deste meio € a possibilidade de uso de imagens
sons e movimentos, permitindo a criagdo de matérias que transmitem mensagens de
forma atraente e persuasiva. A televisdo permanece, segundo os entrevistados, como
meio de comunicagdo de maior utilizagdo para as pessoas se informarem no Brasil.
Praticamente nove de cada dez entrevistados fizeram mengdo em primeiro ou segundo
lugar @ TV como o veiculo preferido para obter informagdes (Midiadados). A TV é a
principal fonte de informacgdo para 63% dos entrevistados pela Pesquisa Brasileira de
Midia da Secretaria da Comunicagdo Social do Governo Federal (2016). No Tocantins
especificamente, este nimero chega a 67%, com 69% da faixa etaria de 16 a 25 anos
assistindo todos os dias da semana (segunda a domingo). A PBM também apontou que
77% dos enfrevistados assistem TV todos os dias da semana. As emissoras abertas mais
_mencionadas foram a Globo (56%), Record (12%) e SBT (11%). Foram ouvidos 308

. Este publico comega a assistir suas
programacgdes a partir das 6h da manha, com um crescimento de audiéncia significativo
as 18h e pico de audiéncia as 20h30. Por essa razao, a TV foi escolhida o meio principal
de nossa estratéaia de midia. concentrando a maior parcela dos investimentos.

MEIO INTERNET - A intemet é a principal fonte de informagdo para 26% dos
entrevnsmdos pela PBM (2016) No_Tocantins espeaﬁumente este namero chega a
5% : Y

semana (seLnda a dommqo) A PB

recorrem_a_internet _como fonte de informacdes tod

consideradas fontes de informagdes os sites, blogs e portais de noticias. Este publico
comega a acessar seus conteudos as 6h da manha, com um primeiro pico as 10h30 e um
segundo_as 20h30. Por essa razao, a Intemet foi escolhida o meio secundario e
complementar de nossa estratégia de midia. Definimos como estratégia de midia neste
meio a veiculagdo de web banners em sites, atingindo assim um publico mais seleto,
politizado e formador de opinido, parcela importante do nosso publico-alvo. Escolhemos
veiculos com atuaga@o na regiao de Gurupi e portais com maior volume de acessos em
nivel estadual.

MEIO RADIO - O radio ¢ um meio de comunicacdo que permite as pessoas
realizarem outras atividades enquanto escutam a programagdo, pois apenas 16%
disseram ouvi-lo exclusivamente. Os principais motivos pelos quais as pessoas ouvem
“fadio sao a busca por informagao (63%), divers@o e entretenimento (62%) e como uma

rma de passar ou aproveitar o tempo livre ’ ntido,
classificado — ao lado da televisao e da internef — como um meio de comunicagdo de
utilidade hibrida, voltado tanto para o lazer quanto para o conhecimento sobre assuntos
importantes do dia a dia das pessoas. O Radio foi citada como principal fonte de
informag&o para 7% dos entrevistados pela PBM (2016). No Tocantins especificamente,

REDES SOCIAIS — Segundo dados do IBGE (2018), 94,2% da populacdo
brasileira utiliza pelo menos uma rede social. Esta informagao indica o potenmal deste
instrumento para incrementar o alcance de qualquer estratégia de comunicag@o. Cards
elefronicos em imagens de 360" no Facebook serao produzidos para divulgar a campanha
de vestibular da Unirg. Este recurso permite uma maior retengdo e interatividade do
usudrio com seu conteldo, favorecendo a absorgdao da mensagem e fazendo com que o
algoritmo da rede leve o contelldo a mais pessoas de forma organica. Em Gurupi, 74%

_das_habnamﬁs_mmmg_a_&taﬂm—“,mms atraves de smartphones ou

M[mMM Serao impulsmnados conteidos da campanha
publicitaria em video e cards promocionais a respeito da oferta de cursos da Unirg com
segmentagdo geografica (Tocantins, sul do Pard, sul do Maranh3o, norte de Goias e
oeste da Bahia) nas cidades definidas pelo briefing e segmentagado por faixa etaria (14 a
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Pelo exposto, observa-se que a atribuicdo de nota tao baixa a AIM nao
tem fundamentos, o que carece de reparagdo por parte da Subcomissao
Técnica, que tem o dever de reconhecer seu erro e aumentar a nota da AIM
também na Estratégia de Midia e Nao-midia.

A subcomissdo técnica também desconsiderou o fato de que as
emissoras de radio escolhidas, apesar de ter sua sede em Gurupi, irradiam
seus sinais por toda a regido sul do Tocantins, atingindo cidades
circunvizinhas e atendendo ao que determina o briefing. Também
desconsiderou que os portais de noticias locais listados na nossa estratégia
sao os mais acessados pela populacdo de Gurupi e regido, cumprindo
também o solicitado no briefing.

IV - DOS PEDIDOS

Pelos fatos apresentados neste recurso, a licitante AIM,
respeitosamente, pede a CPL e a sua autoridade superior o seguinte:

1. Desclassificagao da licitante Public Propaganda, com base no item
11.6, alinea “a” do Instrumento Convocatério pelo descumprimento
do prazo de campanha de 30 dias estabelecido no item 7.6 do
briefing;

2. Atribuicdo de nota zero a estratégia de midia e nao midia da
licitante Public Propaganda definido pelo item 11.4.1.4 do edital,
inconsisténcia de seu plano de distribuicdo de midia e ndo-midia
em funcdo da programagéo de inser¢do de TV em dia errado, e
consequentemente, sua desclassificagcdo com base no item 11.6
alinea “c” do edital, por receber nota igual zero no referido
subquesito;

3. Revisdo e redugéo da nota da Public Propaganda no quesito Ideia
Criativa (item 11.4.1.3 do edital) em fungdo das inadequacdes
presentes em suas pecas, falta de informagoes, uso inadequado do
meio radio e incapacidade de atendimento ao briefing, com sua
desclassificagdo com base no item 11.6 alinea “c” do edital, por
receber nota igual zero no referido quesito/subquesito.

4. Reducao da nota da Public Propaganda no critério definido pelo
item 11.4.1.4 do edital por ndo apresentar previsdo de custo para
desenvolvimento da Landing Page prevista em sua estratégia de
comunicacao;

5. Desclassificagdo da proposta da Public Propaganda por
descumprimento do item 7.1.1.1.3 do edital, ao apresentar layout
da peca “capa Facebook” (pagina 21) contendo icone com a foto
de perfil do autor da proposta em seu topo;

6. Republicagéo das planilhas de pontuagao da Subcomissao Técnica
considerando quesitos previstos nos itens 11.4.1.1., 11.4.1.2,
11.41.3, 1.4.1.4, 11.42, 1143 e 11.44, e seus respectivos
subquesitos, com notas individualizadas por avaliador, quesito e
subquesito e suas respectivas justificativas;

7. Reavaliagdo de todas as propostas técnicas incluindo analise dos
subquesitos referentes aos quesitos B (Capacidade de
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atendimento), C (Repertério) e D (Relatos de Solugdo de
Problemas de Comunicagao), com notas individualizadas por
avaliador e suas respectivas justificativas, conforme previsto no
item 11.4 do instrumento convocatdrio;

8. Reavaliagdo das notas dos avaliadores conforme previsto no item
11.56.2.1 do edital, considerando as observagdes presentes neste
recurso, por haver diferenga superior a 20% entre a menor e a
maior nota atribuidas pelos membros da Subcomissdo Técnica
(Proposta Public: subquesitos A2, A3 e A4, Quesito A; Proposta
AIM: Subquesitos A2, A3 e A4, Quesito B);

9. Revisao e atribui¢do de nota nao inferior a 75% da nota maxima ao
quesito B da proposta da AIM, visto que os avaliadores Juliana e
Giselle ndo consideraram ao atribuir suas notas, conforme
constatado na planilha de pontuagdo, os critérios objetivos
estabelecidos pelo item 11.4 do edital, em claro descumprimento
ao principio fundamental da vinculagdo ao instrumento
convocatorio prevista no artigo 41 da Lei 8.666/93;

10.Reanadlise da Estratégia de Midia e Nao-Midia da licitante AlIM,
considerando os apontamentos feitos neste recurso, atribuindo-lhe
nota ndo inferior a 75% da nota maxima no subquesito “A4”;

11.Realizagdo de diligéncia para apurar possivel consoércio entre as
empresas Public Propaganda, Lampion e BR153, bem como
verificar se a licitante colocou em sua lista, profissionais dessas
outras empresas como se fossem seus.

Nestes Termos, e para reestabelecimento da ampla concorréncia na
presente licitacao,

Pede deferimento.

Barreiras/BA, 9 de julho de 2019

( ~ n 7 . / ~
) Noowo W'\ w Q- do_ foctin
(Q - AlM — COMUNICAGAO E PROPAGANDA S/C LTDA
CNPJ: 63.079.008/0001-05
Ivete Guimaréaes Vivas

Sécia Diretora
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