llustrissimo Senhor
Presidente da Comissao Administrativa Especial de Licitagdo — CAEL/SECOM

Ref.. concorréncia publica n® 001/2015

SET COMUNICAGAO LTDA, pessoa juridica de direito
privado, inscrita no CNPJ/MF sob o n% 03.195.734/0001-61, com enderego na Avenida Nossa
Senhora dos Navegantes, n® 675, Sala 315, Enseada do Sua, CEP 29.050-912, Vitéria, ES,
vem por meio de seu representante legal MARIO DE ABREU GUERRA JUNIOR, apresentar
RECURSO nos moldes do item 13.1 do Edital de Concoerréncia de Servigos de Publicidade n®
001/2015, em face do julgamento da proposta técnica que estabeleceu as notas do Conjunto
de Informacdes do Proponente, conforme se observa abaixo;

A empresa recorrente atua ha 17 (dezessete) anos no
mercado de publicidade, tendo como clientes empresas dos mais diversos ramos de atividade
como industria, comeércio, servigos, educacio, construcéo civil e financeiro.

Vislumbrou com a publicacdo do Edital de Concorréncia
em comento, a chance de continuar fornecendo servigo de publicidade para o Estade do
Espirito Santo.

Para facilitar o entendimento das razbes recursais segue
abaixo demonstrativos utilizando a mesma abordagem do Edital em questao para apreciagédo
das propostas técnicas considerando a linha de atuacdo desenvolvida.




NVELOPE “C”

a—

PROPOSTA TECNICA - CONJUNTO DE INFORMAGOES DO PROPONENTE

Segundo consta no Edital, item 8.4, os tdpicos do "Conjunto de Informacdes do Proponente”
versam sobre trés guesitos: "Capacidade de Atendimento”, "Repertdério” e "Relatos de
Solugées de Problemas de Comunicagdo (Cases)”. O primeiro, "Capacidade de
Atendimento”, tem pontuag&o méaxima de 15 pontos, assim distribuidos:

VALOR DO

' PONTUAGAO "

:QUESITO ASPECTOS AVALIADOS MAXIMA . PARAMETRO PARAMETRO
P Otimo 3
Tempo de experiéncia Bom 25
profissional em atividades
publicitarias dos profissionais Regular 2
envclvidos, sendo computado, y £ oo
para efeito de pentuagée, os Nao Atendeu 0,3
05 {cinco) melhor avaliados. B

N&o Apresentou 0
Otimo 3
2. . Bom 25
Qualidade dos profissionais Reaul 5
gue ficaro responsaveis pela EUHE
execugdo do contrato. Naa Adsndeu 0.3
Nao Apresentou 0
Ctimo 3
> B 2,5
Adequacao das instalagbes, a Qs :
gépAClDADE infraestrutura e 0s recursos Reaul 5
ATENDIMENTO Materiais que estaréo sguial
disponiveis durante a Nio Aterdaii 03
execugdo do contrato. ’
Nac Apresentou 0
" Otimao 3
. Informagdes de comunicagao Bom 25
a serem colocadas :
- regularmente a disposigéo do Regular 2
- Governo do Espiritc Santo, i
_sem énus adicional, durante a N&o Atendeu .3
vigéncia do contrato. .
N&o Apresentou 0
Otimo 3
5. o Bom 2.5
QOperacicnalidade do
relacionamento entre o Regular 2
Governo do Espirito Santo e o _ .
proponente. Nao Atendeu 0,3
Nao Apresentou 0




Abordando os 05 (cinco) aspectos constantes do Edital
anteriormente elencados fizemos avaliagdo comparativa das 4 (quatro) agéncias com maiores
notas neste quesito. Vejamos:

ASPECTO AVALIADO 1

"Tempo de experiéncia profissional em atividades publicitarias dos profissionais
envolvidos, sendo computado, para efeito de pontuagao, os 05 (cinco) melhor avaliados.”

As notas das 4 agéncias mais bem avaliadas foram:

aGENCIA |

FIRE o A4 SET

NOTA 2,80 | 2,90 | 2,90 2,40

Este € um topico bastante especifico, pois trata-se tao
somente do tempo de experiéncia em atividades publicitarias com base nos curriculos
apresentados. Segue abaixo quadro comparativo entre as agéncias, separando os
profissionais entre "mais de 10 anos de experiéncia na profissdo” e "menos de 10 anos”.

AGENCIA . FRE  MP  A4 SET
: Mais de 10 anos 57% ‘ 71% } 81% 93%
. de experiéncia ;
 Menos de1iangs as% o 29% | 19% %

i de experiéncia ' l

Observa-se que a agéncia FIRE possui quase metade
dos profissionais com menos de 10 anos de experiéncia, o que por si s6, em uma
abordagem simplista, apresenta uma evidente desvantagem justificando uma
pontuacdo inferior as demais concorrentes.

Porem o critério estipulado no tdpico cita que sera
computado, para efeito de pontuacdo, os 05 (cinco)} profissionais melhor avaliados.
Considerando-se este critério todas as agéncias possuem 100% dos seus funcionarios com

mais de 14 anos de experiéncia, hdo havendo razdo plausivel para se estabelecer notas
discrepantes para os concorrentes.

)



Ante a omissdo do edital estabelecendo critérios objetivos
especificos para consolidar valoracao para o tempo de experiéncia , temos o fato inconteste que
conforme curriculos enviados os 05 (cinco) profissionais com maior tempo de experiéncia em
todas as agéncias possuem mais de 14 anos de experiéncia, circunstancia esta que espelha
com fidedignidade a maturidade do profissionais de publicidade de todas as agéncias.

Sendo assim, requer iqualar todas as notas das
agéncias FIRE, A4, MP e SET. como “Otimo”, concedendo a elas a pontuagdo maxima

de 03 (trés) pontos.

ASPECTO AVALIADO 2
"Qualidade dos profissionais que ficardo responsaveis pela execugaoe do contrato.”

Uma vez que o primeirc aspecto versa t8o somente sobre
o tempo de experiéncia, o segundo versa sobre a "qualidade desses profissionais”, gque s80
separados em: Estudo, Pesquisa e Planejamento, Criacio, Produgao, Midia e Atendimento.

As notas das 4 agéncias mais bem avaliadas foram:

Pelas informacgdes constantes nas propostas enviadas, a
qualidade dos profissionais pode ser tangibilizada em 3 aspectos:

1. premiagdo {mais relevante para a area criacao);

2. formagao académica;

3. afinidade com as contas licitadas, ou seja, a experiéncia das agéncias e de seus
funcionarios no atendimento de empresas publicas, em especial as licitadas no lote 5, ou

empresas do setor privado do mesmo segmento das licitadas, como o segmento
financeiro, no caso de Banestes e Bandes.



Sobre o aspecto "1. premiagdo” os profissionais de todas
as agéncias possuem gqualificacdo semelhante, mesmo que o item héo seja tao relevante nos
dias atuais, devido ao momento de transicdo em que vive o mercado de comunicagao.

Quanto ao aspecto “2. formagdo académica” subdividimos
os prefissionais da seguinte forma: Pés-graduados (Mestrado, P6s e MBA), Graduados, incluindo os

Tecndlogos e os sem formagéo superior declarada. Segue tabela comparativa entre as agéncias:

FIRE "~

43% 42% 48% 64%
Graduacgéio / Técnico 52% | 42% 52% 36%
' Sem formacao / 5% 16% | 0 0 -
Nio informado : :
TOTAL 100% 100% : 100% 100%

Nota-se evidente superioridade da agéncia SET, ora
recorrete, tendo em sua equipe 64% dos colaboradores Pés-graduados, sendo dois
deles Mestres.

Seguindo a avaliagdo, agora no aspectc "3. afinidade
com as contas licitadas", as agéncias SET, A4 e MP, por estarem atendendo, ou ja

terem atendido, parte das contas licitadas, possuem afinidade superior a agéncia FIRE.

No caso da Set, além de cases relevantes desenvolvidos
tanto para o Banestes quanto para o Bandes, a agéncia e seus funcionarios possuem
experiéncia comprovada de mais de 14 anos no atendimento ao setor financeiro privade,
como pode ser verificado em sua lista de clientes. |

Nesse passo, nao ha justificativa plausivel para se
estabelecer uma nota inferior a empresa recorrente guando comparada as demais
concorrentes, as quais se equivaiem nos critérios de premiagao e afinidade das contas
atendidas, mas se distinguem de forma evidente na formacio académica de seus profissionais.

Assim, requer revisdo da nota concedida a agéncia

SET para “C)timo”, 3 pontos, para que refiita a realidade dos fatos expostos.




ASPECTO AVALIADO 3

“Adequacéo das instalagdes, a infraestrutura e os recursos materiais que estarao
disponiveis durante a execucio do contrato. "

As notas das 4 agéncias mais bem avaliadas foram:

FIRE =

1 # 2
PN

2,40

Abaixo tabela comparativa, de acordo com o informado nas
propostas enviadas, para o item “Instalagbes e Infraestrutura”. Por entendermos que todas as
agéncias possuem 0s itens basicos e indispensaveis ao funcionamento de qualquer empresa
nos dias atuais foram suprimidos do resumc a seguir itens como: cadeiras, mesas, salas de
reunido, linhas telefdnicas, acesso a internet, tv, cabeamento de rede, software de gestio,
sistema de backup etc. |

. AGENCIA T FIRE WP A4 | sET
|Metragemidas . 80m 640 m 241 m
- instalagdes |

- Quantidade de 1 | 5 2 2

- servidores ;

Quantidade de | : :

- computadores / - hdo informado 53 52 : 25

iPads

Ao compararmos as estruturas vé-se a agéncia FIRE em
clara desvantagem em relagdo as demais agéncias, Vale ressaltar que, para o
atendimento das 3 contas apresentadas no Lote 5, por experiéncia recente no atendimento
das contas de Banestes e Bandes, € nitido ndo haver necessidade de estrutura superior a
200m? e 20 computadores. Sendo assim MP, A4 e SET possuem instalacdes adequadas e
condizentes ao lote em questio. '

Pede-se entio que as notas das agéncias SET. A4 e MP
sejam alinhadas pela pontuacio mais alta, "Otimo”, 3 pontos.




ASPECTO AVALIADO: 4

"Informagdes de comunicagdo a serem colocadas regularmente a disposigdo do
Governo do Espirito Santo, sem 6nus adicional, durante a vigéncia do contrato.”

As notas das 4 agéncias mais bem avaliadas foram:;

. AGENCIA . FIRE

NOTAS

A4 o i GET ;

2.00 2.30

Os recursos mais relevantes disponibilizados, sem onus ao
Governo do Estado, na execucdo de um contrato desta natureza sio as "pesquisas de midia”,
como |IBOPE, que apresenta os dados de audiéncia dos meios, e IPSOS MARPLAN, scbre os
habitos de consumo de midia do consumidor. Outras pesquisas citadas nas propostas como
IWVC e Midia Dados sdc gratuitas e disponiveis online para qualquer uma das- agéncias
envolvidas, ndo sendo um diferencial. Assinaturas de revista e livros de publicidade também nao
s80 180 relevantes atualmente, pois acabaram sendo substituidos pela quantidade enorme de
informagdes disponiveis online, que todas as agéncias tem acesso e utilizam diariamente.

Com efeito, segundo consta nas propostas apresentadas,
todas as agéncias assinam, e disponibilizardo ao Governo, sem custo adicional, as pesquisas
IBOPE e IPSOS MARPLAN, o que as coloca em pé de igualdade neste quesito.

Sendo assim, requer a revisdo das notas nesse quesito
estabelecendo para a SET a pontuagcdo maxima de 03 (trés) pontos (6timo).

ASPECTO AVALIADO 5

"Operacionalidade do relacionamento entre o Governo do ES e o proponente.”

As notas das 4 agéncias mais bem avaliadas foram:

AGENCIA =~ FRE .1  MP 5 SET
NOTAS 2,00 ! 2,90 2,30
e,
v,



Entende-se por "Operacionalidade do relacionamento entre
o Governo do Espirito S8anto e o proponente” a experiencia da agéncia e seus funcionarios no
atendimento e relacionamento com contas do Governe do Estado, especificamente relativas
aos clientes do lote 5 em questio.

As agéncias A4, MP e SET atenderam recentemente por
anos seguidos, em aliguns casos ainda atendem, a maioria dos clientes do pretendido lote,
tendo a totalidade de seus funcionarios e diretoria experiéncia comprovada na
operacionalidade do relacionamento com o Governo do Espirito Santo.

Ja a agéncia FIRE, alem de n&o ter histdrico de
atendimento das contas licitadas, possui apenas 08 profissionais com experiéncia em contas
do Governo do Estado. Com o agravante de niAc constar, em seu quadro de clientes,
conforme proposta enviada, nenhuma empresa do setor privade com afinidade com os
licitados no lote em guestéao.

Desta forma, néo se justifica que a FIRE, agéncia que
nunca atendeu o Estado e nao tem qualquer experiéncia no setor privade com emprasas do
setor financeiro, por exemplo, tenha obtido uma nota t3o prdxima da SET, que atende a
contento esses requisitos.

Nao se diga que os 086 profisionais que hodiernamente
compdem o quadro técnico da agéncia FIRE concedem o suporte necessario a execugéo do
servigo licitado. Se olharmos sob esse aspecto, as demais concorrentes possuem estrutura

operacional e funcionarios com larga experiéncia na tratativa com o Governo do Estado do
Espirito Santo.

Sendo_assim. requer a revisdc da nota aplicada a
agéncia SET. 2.3, nesse quesito, majorando-a de forma a se aproximar das notas

concorrentes (MP. 2.9 ¢ A4, 2.8).




PROPOSTA TECNICA - CONJUNTO DE INFORMAGOES DO PROPONENTE
REPERTORIO E RESOLUGAO DE PROBLEMAS (CASES)

Ainda no "Conjunto de Informagées do Proponente” ao avaliarmos os guesitos “Repertdrio” e

‘Resolugdo de Problemas (cases)’ encontramos graves falhas e incongruéncias na

proposta da agéncia FIRE a saber:

A agéncia FIRE apresentou para os 5 lotes exatamente o
mesmo REPERTORIO e os mesmos "CASES", sendo pontuada com notas totais idénticas
nos lotes de 1 a 4, e nota superior somente no lote 5, em gue a mesma saiu vitoriosa.
Conforme demostrado abaixo.

TR e

. SOLUCAQ DI

o _. --REPERTOR-eI_Q:_  PROBLEMAS
. — T ]
—— a R T — T —
| 3 FIRE e 426
e T R s
- e e T

Por c')bv'io, possivel e justificavel a ocorréncia do mesmo
REPERTORIO e dos mesmos “CASES”, sendo certo que o que se torna passivel de
impugnacéo € a discrepéncia entre as notas no 5° lote (13,78) com as notas dos 4 lotes
anteriores (11,9).

Ao observarmos todos os aspectos avaliados no guesito
"Repertdrio” o mais relevante que poderia justificar a diferenga nas notas seria a “Pertinéncia
e afinidade do repertdrio apresentado & necessidade e perfil de comunicacdo do Govemnao do

Espirito Santo.” (o primeiro dos "aspectos avaliados" do ‘Repertorio”, pagina 88 do edital).

Porém tal pertinéncia e afinidade é claramente nio
observada no repertorio da agéncia FIRE, uma vez gue a maioria dos anunciantes e pecas
apresentadas nao tém afinidade com as contas contempladas no presente Lote. Com efeito,
nao se vislumbra qualquer pertinéncia entre PODIUM VEICULOS, CENTRO DE
CONVENCOES DE VITORIA, BOULEVARD SHOPPING e praticamente todos os outros
clientes apresentados com o perfil de comunicagdo do Governo do Estado no pretendido lote.



Os repertérios apresentados revelam uma pertinéncia
uniforme para todos os lotes licitados, porém, repita-se, ndo possuem qualquer relagao
proxima com o objeto dos lotes licitados.

Essa neutralidade das pecas do repertoric da agéncia
FIRE justifica a regularidade e uniformidade das notas recebidas nos lotes 1, 2, 3 e 4, no
quesito “Repertorio” (11,9 pontos) sendo injustificavel uma pertinéncia especial para o lote 5

com o aumento substancial da nota para 13,78 pontos.

Ora, se a PODIUM VEICULOS, CENTRO DE
CONVENCOES DE VITORIA, BOULEVARD SHOPPING e todos os outros clientes
apresentados pela agéncia FIRE possuem pertinéncia de 11,9 pontos com o perfil de
comunicacao do DETRAN, SECULT, SETUR, SEAG, INCAPER, IDAF, SESA, CBMES, PM,
PC, SESP, SEJUS, IASES, PROCON, DER, SETOP, SEDU, FAMES, SECTI, FAPES,
SESPORT, SEP, IJSN, ASPE, ARSI, IIDURB, SEDURB, ADERES, SUPPIN, SEDES,
SEGER, ESESP, SEASM, PRODEST, SECONT, PGE, SEG, ARQ. PUBLICO, DIO, RTVE,
SECOM, SEFAZ, JUCEES, que razao plausivel justificaria o aumento da avaliagdo para 13,78
pontos para o perfil de comunica¢ao do BANESTES, BANDES E CESAN, empresas estatais
voltadas para o mercado financeiro, fomento desenvolvimentista e saneamento hasico.

Analisando detidamente a relagdo avaliador/nota, temos
que para os lotes de 1 a 4, os avaliadores impingiram a agéncia FIRE avaliagdo apenas
REGUILAR ac quesite “pertinéncia e afinidade do repertorio apresentado”, sendo que guatro
dos cinco avaliadores ministraram a nota 2,6 e apenas um a nota 3,2.

Para o lote n° 5, no qual sagrou-se vencedor a empresa
FIRE, as notas saltaram para 4,00 {avaliador 1, 3 e 5) e 3,20 (avaliador 2 e 4). incremento
semelhante também se observa nos outros trés aspectos avaliados, guais sejam: “ideia

criativa®, “qualidade da execucio e acabamento” e “simplicidade da forma sob a gual se
apresenta’.

Nao se pode olvidar que esse salto na pontuacio foi fator
determinante para que a empresa FIRE fosse vitoriosa no ceriame licitatério para o lote 5,
influenciando diretamente no resultado final a avaliagdo levada a termo pelos membros da
comissdo jutgadora.

Desta forma, requer-se que as notas da agéncia FIRE
referente ao guesito “repertério” do lote 5 sejam igualadas as notas alcancadas pela
mesma nos demais lotes (de 1 a 4), qual seja: 11,9 pontos.




Por outro lado, temos ainda que de acordo com o edital, o

guesito Resolugdo de Problemas (cases) deve ser avaliado consoante os seguintes
parametros:

. ' & VALOR DO
-QUESITO ASPECTOS AVALIADOs | PONTUAGAO PARAMETRO PARAMETR
Otimo )
1. Bom 1,6
Relevancia dos resultados Regular 1,3
apresentados. Néo Atendeu 02
N&o Apresentou 0
Otimo 1,0
2, Bom 0.8
Clareza e légica da Regular 0.7
eXposicao. N&o Atendeu 0,1
'RESOLUGAO DE N&o Apresentou 0
"PROBLEMAS -
(CASES) Otimo 1,0
3. Bom 0,8
Evidéncia de Planejamento 1 Regular 0,7
Publicitario N&o Atendeu 0,1
N&o Apresentou 0
Otimo- 1.0
4,
Bom 0.8
Consisténcia das relacdes
1
de causa e efeito entre regLler —
problema e solugéo. _ e Atenoel il
N&o Apresentou 0

No aspecto "Relevancia dos resultados apresentados” a
agéncia FIRE conquistou nota 1,68, sendo ¢ maximo 2.0. Ja no aspecto “Consisténcia das
relagdes de causa e efeito entre problema e solugdo” a agéncia FIRE conguistou a nota
maxima (1,0) mesmo trazendo em dois de seus trés cases graves inconsisténcias nos dois
aspectos, a saber:



CASE DIA DAS MAES E DIA DOS NAMORADOS, SHOPPING BOULEVARD VILA VELHA

O Shopping Boulevard visava uma campanha, nas palavras da agéncia, "capaz de gerar
resultados de vendas para os lojistas” via sorteio de vale-compras nas datas de Dia das Maes
e Dia dos Namorados. Porém na resolucdo, a agéncia traz de forma subjetiva o resultado,
sem apresentar dados oriundos de pesquisa ou compartilhados pelo cliente, como a
quantidade de pessoas que participou do sorteio ou o percentual de aumento das vendas,
objetivo primeirc da campanha.

CASE VEST EMESCAM

Objetivo da Emescam com a campanha de seu vestibular ficou claro no case: aumentar o
nimero de inscritos para os cursos de Enfermagem, Servigo Social e Fisicterapia, mas o
resultado ndo apresenta os dados de inscricdo, fala apenas, de forma generalizada, de um
aumento de "interesse e conhecimento em relagdo aos trés cursos”.

Ora, incompreensiveis sdo os critérios que conduziram os
julgadores a conceder notas expressivas (uma delas nota maxima) a agéncia FIRE, nao
atentando minimamente para o escopo do Edital, em especial aos resultados alcangados,
sendo flagrante a auséncia de dados objetivos que poderiam demonstrar um resultado exitoso
dos cases, revelando uma conclusdo perfunctoria e desprovida de dados técnicos capazes de
comprovar o acerto da abordagem e a eficacia das campanhas.

Conclui-se que a agéncia FIRE nao atendeu as
especificacbes dos aspectos avaliados "Relevancia dos resultados apresentados” e
"Consisténcia das relagbes de causa e efeito entre problema e solugéo®, uma vez que as
solugbes apresentadas pela mesma séo subjetivas e ndo contribuem diretamente para os
objetivos esperados das campanhas.

Diante do exposto, requer-se gue a nota conferida a
agéncia FIRE nos aspectos avaliados “Relevancia _dos resultados apresentados” e
“Consisténcia das relacdes de causa e efeito entre problema e solucéo” sejam revistas
e reduzidas aos parametros “NAO ATENDEU” em cada um de seus aspectos avaliados.

uma vez que nio foi apresentado o que foi exigido no Edital.

Reguer, outrossim, gue os outros dois aspectos
avaliados, “clareza e légica da _exposi¢do” e “evidéncia de planejamento publicitario”
sejam reavaliados, posto que nio se pode valorar esses aspectos face ao NAO

ATENDIMENTO dos aspectos descritos no requerimento acima.
%
’ {L




PASSEMOS AGORA A AVALIAGAO DOS ITENS CONSTANTES NO "ENVELOPE A”,
PROPOSTA TECNICA - PLANO DE COMUNICACAQ PUBLICITARIA

O Plano de Comunicagdo Publicitaria se subdivide nos
seguintes quesitos: Raciocinio Basico, Estratégia de Comunicagéo, Ideia Criativa e Estratégia
de Midia, totalizando 65 pontos.

Abaixo, seguem os questionamentos sobre a avaliacdo das
propostas apresentadas para o LOTE 5, separadas por quesito.

RACIOCINIO BASICO

Em andlise ao quesito RACIOCINIO BASICO, apresentado
pela licitante FIRE MARKETING E COMUNICAGAO LTDA, constatamos em parte do texto,
nao apenas uma discordancia ac que consta no item 7.14, alinea “a’, do Edital, MAS UMA
EVIDENTE CARACTERIZACAO DE PLAGIO OU, NO MINIMO, UMA ATITUDE ANTIETICA,
se considerarmos que a referida agéncia apresentou, no trecho denominado “Descricéo e
Analise da Situagdo Especifica”, a integral transcricdo da 22 parte do Briefing do Edital, néo
expressando, sob a forma de um embasamento autoral, o seu real entendimento sobre as
linhas de atuacdo e necessidades de comunicagdo do Governo, conforme o exigido no item
7.14, alinea “a” do Edital.

O fato da FIRE ter “copiado” partes inferiras do briefing do
lote em raciocinio bésico, sem a devida citagio do autor, pode ter induzido a comissda a um
julgamento improcedente.

Diante da gravidade do exposto, solicitamos que a agéncia
FIRE Marketing e Comunicagéo Lida seja DESCLASSIFICADA nao so por ndo apresentar o
exigido no item 7.14, alinea “a” do Edital, mas também incorrer em infrac@o caracterizada, ao
nosso entender, como plagio.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Ao analisarmos o quesito "Estratégia de Comunicacéo
Publicitaria”, apresentado pela licitante FIRE Marketing e Comunicagao Ltda, encontramos
uma divergéncia com relagdo ao que consta no item 7.14 do Edital.

O referido item elenca os quesitos a serem apresentados
no Plano de Comunicacao Publicitaria (Envelopes “A” e “B") de acordo com a ordem abaixo
determinada, sendo eles:

a) Raciocinio Basico: constituido de texto, em que a licitante deve expressar seu
enfendimento sobre o Governo do Espirito Santo, suas linhas de atuagdo e suas
necessidades de comunicagéo.

b) Estratégia de Comunicacdo Publicitiria: constituida de texto em que a licitante
expora o conceito e o partido tematico que, de acordo com seu raciocinio basico,
devem fundamentar a comunicagdo do Governo do Espirito Santo, defendendo essa
opg¢do, examinando e descartando conceitos alternativos.

¢) Ideia Criativa: apresentagdo em forma de texto da sintese da estratégia de
comunicagdo publicitaria, expressa sob a forma de uma redugédo de mensagem, que
pode ou nédo assumir a forma de um slogan, que constitua uma proposta de solugéo
para o problema especifico de comunicacdo. A ideia criativa deverd ser acomparhada
de anexos, sendo estes exemplos de pegas que a corporifiquem objetivamente,
apresentados sob a forma de roteiros e textos digitados, limitados a um para cada tipo
de peca, em ntmero maximo de 05 (cinco) anexos, podendo ser anexados “Jayouts’,
storyboards, “monstro de radio”, etc. Roteiros para materiais em video poderdo ser
ilustrados/exemplificados exclusivamente por meio de storyboards, sendo proibida a
anexagdo ‘monstro de TV”, sob pena de desclassificagéo.

Verifica-se que s3o claros os limites de cada um dos
topicos: Raciocinio Basico, Estratégia de Comunicagao Publicitaria e Ideia Criativa, bem como
sdo claros e muito bem definidos também os critérios de seu julgamento, descritos no item 8.4
do Edital, mais especificadamente no quesito Estratégia de Comunicacgédo Publicitaria.

Este determina de forma clara os ASPECTOS AVALIADOS
no julgamento da Estratégia de Comunicacio Publicitaria, conforme tabela a seguir:



PONTUAGAO | ; VALOR DO
QUESITO ASPECTOS AVALIADOS ‘ KAKINMA l PARAMETRO
A

; Adequac3o do conceito a Bom 3,2
natureza e qualificagéo do -
: Governo do Espirito Santo e 4 Regular 26
a sua comunicagao e/ou seu - ikt
' problema especifico de “Nao Atendeu 0,4
1 = : comunicagdo.
: ELRATEGIA.DE : ¢ : Nao Apresentou 0
. COMUNICAGAO
PUBLICITARIA Otimo 3
. Bom 25
2.
Con_sif,tér}cia logicaea ) 3 Regular 2.0
_pertinéncia da argumentagao
. apresentada em sua defesa. N&G AteraEL 0.3
- No Apresentou 0
Otimo 3
' 3.
 Arigueza de - Bom 2.5
desdobramentos positivos e
desse conceito para a 3 - Regular 2.0
comunicacio do Governo do -
Espirito Santo com seus | Ndo Atendeu 0,3
publicos.
‘ N&o Apresentou 4]

De acordo com os aspectos definidos para o julgamento do
quesito e de seus respectivos parametros de pontuacio, e em analise ao texto apresentado
pela licitante FIRE, verificamos que o mesmo NAO ATENDEU as exigéncias legais e
estabelecidas no item 7.14, alinea “b”, do Edital, que traz o seguinte texto:

7.14. b) Estratégia de Comunicacdo Publicitaria:
Constituida de texto em que a licitante expora o conceito e
0 partido ftemafico que, de acordo com seu raciocinio
basico, devem fundamentar a comunicagdo do Governo do
Espirito Santo, defendendo essa opcdo, examinando e

descartando conceitos alternativos.

¢
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Em nosso entendimento, o texio da referida licitante em
NENHUM MOMENTO EXPOE O CONCEITO E O PARTIDO TEMATICO da sua campanha,
bem como néo os defende, uma vez que estes encontram-se AUSENTES.

O mesmo raciocinio aplica-se & todos os 3 aspectos
avaliados no quesito ESTRATEGIA DE COMUNICACAQ PUBLICITARIA, uma vez que sem
apresentar o CONCEITO em seu Plano de Comunicacgéo Publicitaria ndo ha a possibilidade
de avaliar as relagées estabelecidas, bem como néo ha possibilidade de conceder pontuacéo

para a referida agéncia neste quesito.

Para embasar a nossa alegagéo, incluimos a seguir o texto

da Estratégia de Comunicacgéo Publicitaria da agéncia FIRE na integra:

Estratégia de Comunicagdo Publicitaria

O problema de comunicacdo a ser enfrentado &€ o de valorizar todas as
iniciativas que o Banestes ja criou para dotar o Banescard de um conjunto de
novas caracterislicas, capazes de motivar seus clientes a utilizarern o cartio
com frequéncia. Acreditamos que precisavamos descartar apelos gue se
baseassem numa linguagem formal de simples aviso. Tendo em mente a boa
escolandade, o nivel de renda e o perfil urbano do cliente do banco, a maioria
vivendo na Grande Vitéria. optamos por recomendar a pratica intensa e
extensa de markeling cde contelido. E corrente o conhecimento de que
marketing de conteudo ¢ qualguer forma de markeling que envolva a criacéo e
compartithamento de contetdo para adquirir e educar clientes. O conceito se
baseia em gerar fidelizagcao dos clienles ao entregar informacdes valiosas, de
maneira consistente. O conteddo sempre é produzido pelas marcas, visando a
se aproximar do cliente, sanar suas dividas e dar dicas sem precipua intengao



comercial direta, mas, sim, educacional. Nao ha duvida de que o esforgo de
comunicagdo deste lote ¢ primordiaimente educacional, formador de habito
para utilizagdo do Banescard, tornando a vida do cliente mais pratica, mais
‘moderna’, de acorco com os Objetivos e Metas de Marketirg do Banestes.

Incontestavel que a concorrente FIRE simplesmente nao
apresentou o conceito e o partido tematico como fizeram as licitantes A4, que destaca seu
conceito “BANESCARD. APROVEITE. EM TODOS 0S MOMENTOS. EM TODOS OS LUGARES.”
ou a MP com o conceito “USE © BANESCARD E SAIA GANHANDO”, e a SET, ora recorrente,
com o conceito “BANESCARD. VALE MUITO".

A inexisténcia do conceito e partido tematico no guesito
Estratégia de Comunicagdo Publicitaria impossibilita por completo que os julgadores da

comiss&o de licitagao atribuam qualquer nota a referida agéncia.

Nido se diga e nem se pode admitir gue o sfogan
"CAPIXABA INTELIGENTE NAQ SACA DINHEIRO. SACA BANESCARD.” apresentado no
quesito Ideia Criativa pode ser aproveitado no quesito Estratégia de Comunicacio
Publicitaria. Os quesitos ndo se confundem e nem se comunicam, sendo esta uma

orientagao clara do edital.

Desta forma, o conceito apresentado dentro do quesito

Ideia Criativa ndio pode ser julgado no quesito Estratégia de Comunicacao Publicitaria.

Diante do exposto, requer-se que a nota conferida a
agéncia FIRE neste guesito seja revista e reduzida aos parimetros “NAQ ATENDEU”

em cada um dos 3 aspectos avaliados, uma vez gque nao foi apresentado o solicitado.




PASSEMOS AGORA A AVALIAGCAO DO QUESITO "IDEIA CRIATIVA” DO REFERIDO
PLANO DE COMUNICACAOC PUBLICITARIA,

Segundo consta no Edital, item 8.4, o tépico de "ldeia
Criativa” tera pontuacdo méaxima de 30 pontos, distribuidos em 9 aspectos. No segundo
ASPECTO deste topico, a avaliagdo se refere & "originalidade da combinagao dos elementos

que a constituem”, com pontuagéo maxima de 4 pontos, conforme detalhado a seguir.

ASPECTOS PONTUAGA " VALOR DO
GlESITE AVALIADOS omAxima |PARAMETRO | o) AMETRO
Otimo 4
Originalidade da Bom f 3.2
combinacao dos - .
IDEIA
CRIATIVA glementos que a 4 fegular 2’6
constituem. . Néo Atendeu 0,4
Nao Apresentou 0

No julgamento da proposta técnica do envelope “A” no
quesito “ldeia Criativa®’, o aspecto de “Originalidade da combinacdo dos elementos gue a
constituem” da agéncia SET foi avaliada como BOM (3,2) ou REGULAR (2,6) por todos os
jurados, exceto um, que conferiu & agéncia a nota 0,4, ou seja, como se a agéncia nao
tivesse atendido o referido aspecto, demonstrando uma grande diferenca de opinides entre os
jurados e contribuindo para um desequilibrio de notas no aspecto “Originalidade” que
influencia a nota geral do quesito “Ideia Criativa”.

No entanto, a Ideia Criativa da campanha “Banescard. Vale
muito.”, desenvolvida pela SET, & original em todos os elementos que a constituem. A
campanha utiliza uma parddia da musica “Vale Tudo” de Tim Maia, com uma letra original que
trata dos beneficios do Banescard para o consumidor. Todas as pecas apresentadas trazem
elementos criados especificamente para a campanha, garantindo sua integridade criativa.

Em virtude da grande diferenga entre a nota ministrada
pelo avaliador 01 (0,40) em contraposicdo aos demais, nos incorreu, inclusive, ter havido
algum possivel erro na transposicdo ou digitacdo de referida nota, uma vez que a pontuacédo
maxima permitida para o item é 4,00.
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Diante_do exposto, caso_seja confirmado o erro_na

transposicdo ou digitacdo da nota ministrada pelo Avaliador 01, solicitamos a sua

devida RETIFICACAQ para a nota 4, 0 e consequente recalculo da nota geral.

Por outro lado, tratando-se esta do mais correto

julgamento, requer-se a reavaliacdo da nota de 0,40, por nio ser condizente com a

originalidade da Ideia Criativa da campanha apresentada pela recorrente, além de ser

dispare quando compara as outras avaliacées recebidas pela empresa.

Além disso, constata-se que a diferenca entre a maior (3,2)
& a menor (0,4) pontuacéo € superior a 20% e com fulcro no item 8.12.1 do Edital, persistindo
a diferenca de pontuacao prevista apos a reavaliagdo os membros da Subcomissdo Técnica,
autores das pontuagdes consideradas destoantes, deverfo registrar em ata as razbes que os
levaram a manter a pontuacéo atribuida ao quesito reavaliado, que sera assinada por todos

0s membros da comissdo e passara a compor o processo da licitagio.

Desta forma, nao_sendo feita a requerida justa

reavaliacdo da nota para sua majoracéde, requer seja registrado em ata as razdes que

levaram o julgador “1” a atribuir a nota 0.4.

AINDA NO QUESITO "IDEIA CRIATIVA" SEGUE AVALIACAO DAS PECAS
CORPORIFICADAS PELA AGENCIA MP PUBLICIDADE

A clausula "7.14. c." do edital cita;

"A ideia criativa devera ser acompanhada de anexos, sendo estes exemplos de
pecas que a corporifiguem objetivamente, apresentados sob a forma de roteiros e
textos digitados, limitados a um para cada tipo de pega, em numero maximo de 05
(cinco) anexos, podendo ser anexados ‘layouts”, storyboards, “monstro de radio”,
etc. Roteiros para materiais em video poderdo ser ilustrados/exemplificados
exclusivamente por meio de storyboards, sendo proibida a anexacdo “monstro de
TV’ sob pena de desclassificacdo.”

Além do descrito acima, nos questionamentos ao edital, fica claro que sera possivel também a
apresentacao de storyboard para sites e hotsites.



A MP PUBLICIDADE entregou 5 anexos como sendo as
pecas corporificadas, porém, em um deles, descrito com “HOTSITE”, a agéncia, além de
apresentar o storyboard no site, apresenta também, EM DESTAQUE, mais duas pegas,

descritas pela propria licitante como banners que rodarée randomicamente no hotsite.
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Fica evidente que a lamina possui entdo 3 pecas
(storyboard do hotsite + 2 banners), fazendo com que as pecas corporificados neste quesito
saltem de 5 (nimero maximo permitido) para 7 pegas. Configurando-se grave
descumprimento de regra do presente Edital. Com o agravante fato de colocar a licitante MP
PUBLICIDADE em clara vantagem em relagdo as demais agéncias concorrentes. Sendo
assim, € nitido que a licitante MP nao seguiu a exigéncia do edital.

Conforme descrito no item 8.16:

"Serdo desclassificadas as licitantes cujas Propostas:
| - ndo atenderem as exigéncias do presente Edital e de
seus Anexos.”

Desta forma, requer-se, a desclassificacdo da mesma do lote 5, conforme regras
supracitadas.




Ainda no quesito ideia criativa, 2 MP PUBLICIDADE,
apresenta como uma de suas pecas corporificadas um filme de 30 segundos, no qual o

personagem principal é o técnico Bernardinho, da selegéo brasileira de vdlei. Entretanto, ao
analisarmos a planilha de midia da MP verificamos que o custo de produgao da referida pega
€ de R$ 190.312,10. Um valor, ao nosso entender incompativel com o caché atualmente
cobrado peio técnico para uma campanha de dois meses, orcado em mais de R$ 300.000,00,

em cotacio realizada recentemente.

Este valor de caché do técnico Bernardinho, ndo detathado
na planilha de custos da referida agéncia, ndo apenas supera o valor de producdo do filme

orcado pela agéncia, mas extrapola a verba disponibilizada para a campanha no Lote 5
em questdo, de R$ 1,2 milhdes.

Conforme descrito no item 8.16:
"Serdo desclassificadas as licitantes cujas Propostas:
I - ndo atenderem as exigéncias do presente Edital e de

seus Anexos.”

Sendo assim, é nitido que a licitante MP nao seguiu as

orientagbes do edital por estrapolar a verba disponibilizada.

Desta forma, requer-se, a desclassificacdo da mesma

do lote § pelo descumprimento da exigéncia do item 7.17.2 do edital, conforme regras

de desclassificacdo descritas no item 8.16.




AVALIEMOS AGORA O QUESITO “ESTRATEGA DE MIDIA” DO REFERIDO PLANO DE
COMUNICACAO PUBLICITARIA.

Conforme descrito no Edital, item 7.17.2

"A licitante quando da elaboragéo da simulacio do plano
de midia e bem como nos custos de produco, que trata o

quesito Ideia Criativa, obrigatoriamente, devera utilizar

como base para cada proposta técnica os valores dos

custos de criacdo, producdo e veiculacio das

respectivas tabelas (valor cheio), sem considerar os

percentuais que serdo ofertados nas respectivas propostas
de preco.”

Nota-se que a agéncia FIRE apresentou valores incorretos

em seu plano de midia, conforme sinalizado na tabela a seguir,

PLANO DE DISTRIBUICAD DE MIDIA - DUTDOO0R - LOYE 35

DEZEMBRO 2015
DIVULGUE BEIESERS IR RAE N B R AV REI R RETRFTRT] S 1T RFTRLY RVELT IR PoA R AT 7Y BT B 2|25 I TCT] custo Coie

52 BSSERANS {12 A 2700 Tielatslisjorsyrloielsisiolsiviolalsisio]s]r CGIOIS[S1D[SIY Qla] us {uUNTARD

Cariacica - Torring de Savpe Grang - foels Ribfbgs bt LivibsLiLieinice 5 1 FRID 153650

Conceiphs da Bara - Rus Aduipht Seirg RlLpiirpLfu Lt LiefLfefLgn i 120000 1 250,00

Seres - Susids g Aeeopots - frorsal Liefofofefu]efejejufi et 1 f 1ot | 18000

Sara - Terrass d¢ Lacaneirat LiLjLieaitdebjepediijifafufe 1 1 550 SO 1 45003

Vonida Nova do Imirarte - Ceatrrs - BR262 LELJLILELIL)sjhfRfqr|efels 4 L0 00 [Ephier]

Jong - Enteaty 08 9t (c0x 80 PoSTs Tezamn Litjeftpephjujofeyatasslags 1 126009 120000
Is.m Gabrad g Patra - Cantio [da 3 lagica0y LiLpLiiletbbibiestleieielnin LN REadn 120003
IME”"W - Mida Rsdigna LibpLjr L LpLELFLILiL|efrfL 1 120050 2R

TOTAL - 9 564,00

L -QUIDOOR .8 X3 MK

Os valores da tabela apresentados na distribuicdo do plano
de midia da licitante FIRE, referente ao plano de comunicagao do Lote 5 (Anexo Planilhas de
Distribuicdo de Midia) apresentam valores de incorretos de acordo com a tabela vigente no 2°
semestre de 2015 da empresa Divulgue OQutdoor.
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Na proposta apresentada pela agéncia consta valor de R$
1.200,00 por placa nas pragas de interior, VALOR QUE NAO CONSTA NA TABELA DE
PRECOS NO VEICULO, cujo valor correto é: R$ 1.380,00. Vale ressaltar que o veiculo emitiu
apenas duas tabelas durante o ano de 2015, uma vilida para o 1? semestre de 2015,
01/01/2015 a 30/06/2015, e outra védlida para o 22 semestre de 2015, 01/07/2015 3
31/12/2015.

Com o agravante de que, ao multiplicarmos a diferenca de
R$ 180,00 pelo numero de placas sugeridas, (5), o valor total é de R$ 900,00, o que faz com
gue a proposta de midia apresentada pela agéncia FIRE extrapole a verba disponibilizada

para a campanha no LLote 5 em questio, de R$ 1,2 milhdes.

Conforme descrito no item 8.16:
"Serdo desclassificadas as licitantes cujas Propostas:
| - ndo atenderem as exigéncias do presente Edital e de

seus Anexos.”

Sendo assim, & nitido que a licitante FIRE n&o seguiu as
orientagdes do edital, inserindo em sua programacéo um valor “negociado” e ndo “cheio”
conforme solicitado, o que resultou no agravamento de nao cumprir com a verba estabelecida

para a campanha do lote em questio.

Desta forma, requer-se, também, a desclassificacdo da

mesma do lote 5 pelo descumprimento da exigéncia do item 7.17.2 do edital, conforme

reqras de desclassificacio descritas no item 8.16.

A seguir copia da tabela da empresa Divulgue Qutdoor supracitada.



Divuigue
o utdoor
Ao Departamento de Midia

Ref.: Tabela pregos

Estamos encaminhando tabela de pregos para 2° semestre de 2015, Preco para uma placa Caso
campanha tenha mais de 10 placas. prego podera sef negodiado

Pragadeiteria T Prega Umrang
. Veiculagao cartaz outdoor i} i}; semana Pfeg;o tabela TR$2100.00 :

_Veiculagao cartaz outdoor 01 brsemana - Preco labela desconto

_Praca de Serra, Cariacica, VilaVelha

Vetculago cartaz ouldoor 01 brsemana - Preco tabela

_Praca oe Interior e
Veiculs cartaz ouldoor (1 bi-semana - Preco labeia
| Yeiculagdo cartaz outdoor U1 bi-semana - Prego tabeladesconte RS 1IS000

AINDA NO QUESITO “ESTRATEGA DE MIDIA” PASSEMOS A AVALIAR
A AGENCIA MP PUBLICIDADE

Conforme descrito no Edital, item 7.17.2;

"A licitante quando da elaboracic da simulagio do plano
de midia e bem como nos custos de producgéo, que trata o
quesito ldeia Criativa, gbrigatoriamente, devera utilizar
como base para cada proposta técnica os valores dos
custos de criacdo, producido e veiculacdo das
respectivas tabelas (valor cheio), sem considerar os
percentuais que serao ofertados nas respectivas propostas
de preco.”

Nota-se que a agéncia MP PUBLICIDADE apresentou
valores incorretos em seu plano de midia, uma vez que, os valores de tabela apresentados na
distribuicdo do plano de midia da licitante, referente ac plano de comunicacido do Lote 5
(Anexo Planilhas de Distribuicdo de Midia), apresentam "VALORES “MEDIOS” na tabela

distribuicdo do seu planec de midia, conforme demonstrado a seguir:
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Por derradeiro, ha que se registrar que ¢ "vedada a
participacdo de consércio de empresas’, conforme item 6.1 do Edital, sendo proibido também

pela legislagéo brasileira a terceirizacio da atividade fim de uma empresa.

Nessa senda, quando da apresentacdo dos envelopes no
inicio do certame licitatorio néo foi exigido a apresentacio dos vinculos que os funciongrios
nominados na proposta tinham para com as respectivas empresas licitantes, no se podendo
auferir com certeza se estes eram empregados, colaboradores, terceirizados ou empresa

consorciada.

Desta forma, imprescindive! se revela que a empresa FIRE
MARKETING E COMUNICACAQ LTDA. apresente comprovante de que todos os funcionarios
nominados na proposta eram realmente seus funcionarios em 30/11/2015, data da entrega
dos envelopes, de forma que caso algum dos funcionarios listados esteja em
desconformidade com a equipe listada na proposta apresentada pela agéncia, sejam-lhe

aplicadas as sangdes previstas no Edital e na Lei de licitagao.

Sendo assim, requer seja notificada a empresa FIRE para
que apresente no prazo de 48 (quarenta e oito) horas comprovante de vinculo dos
funcionarios componentes da equipe listada na proposta apresentada pela agéncia em
30/11/2015, desclassificando-a caso haja desconformidade com as regras previstas no Edital
€ na Lei de Licitacso.



REQUERIMENTO

Assim, face ao exposto, ratificando todos os requerimentos
feitos no corpo deste recurso, requer seja a0 mesmo dado provimento acatando as
impugnagdes langadas nesta peca, promovendo esta comissio a alteragdo/majoracio das

notas atribuidas a empresa recorrente, com a sua consequente reclassificagdo.

Nesses termos,

Pede deferimento.

-

Vitéria, 23 de marco de 2016.
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SET COMUNICAGAO LTDA

MARIO DE ABREU GUERRA JUNIOR



