licitacao@coronelvivida.

De: Luana <luana@olepropaganda.com.br>

Enviado em: quinta-feira, 12 de agosto de 2021 13:23

Para: licitacao@coronelvivida.pr.gov.br

Cc: evandro@olepropaganda.com.br

Assunto: RES: RESULTADO GERAL DAS PROPOSTAS TECNICAS - EDITAL DE TOMADA
DE PRECOS N° 03/2021

Anexos: RECURSO ADMINISTRATIVO CORONEL VIVIDA OLE- Ass..pdf

Prioridade: Alta

Boa tarde,

Segue recurso da Agéncia Olé Propaganda.

Favor confirmar o recebimento!

Att,

JorNALISTA| Luana Valério
42 3220 7623 | luana@olepropeganda.com.br

gleprepagands @{3

De: licitacao@coronelvivida.pr.gov.br <licitacao@coronelvivida.pr.gov.br>

Enviada em: segunda-feira, 9 de agosto de 2021 10:56

Para: 'Luana' <luana@olepropaganda.com.br>

Assunto: RES: RESULTADO GERAL DAS PROPOSTAS TECNICAS - EDITAL DE TOMADA DE PREGOS N2 03/2021

Bom dia
O prazo para recurso é dia 12/08.

Atte.,

De: Luana <luana@olepropaganda.com.br>

Enviada em: segunda-feira, 9 de agosto de 2021 09:32

Para: licitacao@coronelvivida.pr.gov.br

Assunto: RES: RESULTADO GERAL DAS PROPOSTAS TECNICAS - EDITAL DE TOMADA DE PRECOS N2 03/2021

Bom dia,
Gostaria de confirmar qual a data final para envio do recurso?

Att,




JORNALISTA| Luana Valério
42 3220 7623 | luana@olepropaganda.com.br

. - spregaganda com. @{:}
P ROV AD A ND A

De: licitacao@coronelvivida.pr.gov.br <licitacao @coronelvivida.pr.gov.br>

Enviada em: quinta-feira, 5 de agosto de 2021 15:09

Para: luana@olepropaganda.com.br

Assunto: RESULTADO GERAL DAS PROPOSTAS TECNICAS - EDITAL DE TOMADA DE PRECOS N2 03/2021
Prioridade: Alta

A empresa Olé Propaganda e Publicidade Eireli.

Prezados.

REF. EDITAL DE TOMADA DE PREGOS N2 03/2021 — PROCESSO LICITATORIO N2 58/2021

Segue em anexo Ata da Sessdo Publica para Apuracdo do Resultado Geral das Propostas Técnicas.

Em tempo informo que o processo licitatério estd disponivel na integra junto ao Portal da Transparéncia do
Municipio.

POR GENTILEZA, CONFIRMAR O RECEBIMENTO DO PRESENTE E-MAIL.

At. Divisdo de Licitacdes.

Este email foi escaneado pelo Avast antivirus.
www.avast.com




ILUSTRISSIMO SENHOR PRESIDENTE DA COMISSAO DE LICITACAO DA
PREFEITURA MUNICIPAL DE CORONEL VIVIDA - ESTADO DO PARANA.

TOMADA DE PRECO N° 03/2021

OLE PROPAGANDA E PUBLICIDADE EIRELI, pessoa juridica de
direito privado, inscrita no CNPJ sob n° 03.979.287/0001-31, com sede na Rua Pedro Américo, n°.
374, Bairro de Oficinas, Ponta Grossa - PR, 84035-450, vem respeitosamente, a presenca de Vossa
Senhoria apresentar:

RECURSO ADMINISTRATIVO

Em relagdo as empresas FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE LTDA
¢ K2 AGENCIA DE PUBLICIDADE EIRELI na Tomada de Preco n°® 03/2021 a Comissdo de
Licitagdo Municipal da Prefeitura de Coronel Vivida — Parand, o que faz com fundamento na Lei

8.666/1993, pelas razdes a seguir alinhavadas:

1. DOS FATOS

Na data de 05 de agosto de 2021, foi realizada a sessdo da referida Tomada de
Prego com inicio as 09h00, do qual analisou as propostas técnicas do contetido do envelope *A”,

bem como do envelope “B” proposta técnica do plano de comunicagdo e a Capacidade de

Atendimento.

Para verificar as assinaturas va ao site https://www porlaldeassinaturas com.br:443 e utilize o codigo 907 1-1285-9A69-12ED.

Este documento foi assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki.




Assim classificadas:

COLOCACAO LICITANTE PONTUAGAO FINAL
PROPOSTA TECNICA
12 lugar Faveri Agencia de 97,66
Publicidade Ltda
2% lugar Olé Propaganda e 90,59
Publicidade Eireli
3¢9 jugar K2 Agencia de Publicidade 83,93
Eireli

Com efeito, a Licitante Recorrente Olé Propaganda foram atribuidas
pontuagdes inferiores em itens que apresentou exatamente o que fora solicitado pelo Edital. Em
suma a Recorrente OLE restou prejudicada em determinadas andlises exatamente por cumprir
expressamente o determinado pelo instrumento convocatorio.

Nio se pode admitir que as Licitantes tomem proveito dos erros e afrontas
editalicias por elas infringidas, enquanto a Agéncia Recorrente OLE se vé prejudicada pelo fato de
cumprir estritamente as normas dispostas pelo instrumento convocatorio. Assim, ante as inimeras
afrontas ao instrumento convocatorio, necessaria € a desclassifica¢@o das Licitantes que ofenderam
as disposi¢des editalicias, devendo, em ultimo caso, proceder-se com uma apurada revisdo nas

pontuagdes obtidas, diante das inimeras impropriedades trazidas ao conhecimento deste orgdo

Julgador.

DA NECESSIDADE DE REAVALIACAO DAS NOTAS APLICADAS (LEI 12.231/
INOBSERVANCIA

Analisando as planilhas de apuragdo da proposta técnica apresentada pela

Subcomissd@o observa-se o seguinte fato:
Veja-se, por exemplo, no PLANO DE COMUNICACAO:

- A avaliadora SANDRA atribuiu a recorrente Ol¢é a nota de 17,5 usando a seguinte justificativa nos

itens:
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Este documento foi assinado digitaimente por Fabia Valerio Pauliki.

lize o cddigo 9D7 1-1285-9A69-12ED.

Para verificar as assinaturas va ao sile https://www porlaldeassinaturas.com br:443 e uti




Ocorre que a foto usada na campanha da OLE é a mesma imagem da
Cachoeira Olivo (com composigdes) da foto utilizada pela licitante FAVERI e K2, que inclusive na

avaliag@o da julgadora, a FAVERI tirou nota maxima 20, que justifica “....destacando os principais

pontos turisticos...”

Compare as fotos as propostas, todas as agéncias utilizaram a mesma foto, porém o julgamento foi

diferente:

OLE:

Cachoeira
Qliva

Coronel Vivida «
imacidade referéncia em
turismo ecolégico.

- M} CORONEL VIVIDA

UMA CIDADE PARA TODOS

FAVERI:

Este documento foi assinado digitaiments por Fabia Valerio Pauli
Para verificar as assinaturas va ao site hitps:/www.portaldeassir

ABY-12ED

uras com.br:443 e utilize o codigo 9D71-1285




Indo além, na avaliagdo dos julgadores, Sandra e Jeferson, usaram a mesma
justificativa no item ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA, sobre os meios de veiculos

utilizados pela OLE em sua campanha:

Sandra:
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Vejamos que a OLE, mesmo usando mais veiculos, tirou notas mais baixas que a FAVERI:

Campanha Olé:

Para verificar as assinaturas va ao sile hitps://www porlaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o codigo 9D71-1285-9A69-12ED.

Este documento fol assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki
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Campanha Faveri:

Tabela de investimento em midia - Veiculago W

'VEICULO| PECA VEICULAGAO | PERIODO |QUANT.| VALOR TOTAL
CAMPANHA UNT.

Radio 01 insergéo
Méxima | Spotde30' | diddapor3o | o0 das

30 R$ 30,00 | RS$ 800,00

FM 90,9 dias
Andncio de

m uma pagina | 01 Andncio 30 dias 1 | R$ 1.976,18 | RS 1.976,18
colorida

Redes Poste 01 publicagdo

Socisis | legenda para | para 30 dias % des 1 | R$50000 | RS 500,00

| Prefeitura | publicagdo | impuisionada

Total R$ 3.376,18

Mesmo apresentando mais uma Réadio local (Radio Vicente Pallotti) que
esta no mercado ha 16 anos e o Jornal Diario do Sudoeste, também da cidade - aqui cabe um adendo

e unico com as medidas estipuladas no edital — foi penalizada pelos julgadores em suas avaliagdes.

E o pior o julgador Jeferson justifica assim sua nota para a OLE “estratégia
de midia e ndo midia atende a proposta, porém ndo foram indicados alguns veiculos que seriam

importantes para a proposta de comunica¢do MAIS LOCAL”.

Uma justificativa infundada pois a OLE apresentou mais veiculos, sendo

dois locais, ja a licitante FAVERI apresentou somente dois veiculos e os dois de fora da cidade.

Com relagdo ao contetido do envelope niimero 3, observa-se que mesmo
que a licitante FAVERI apresentando um relagdo de 19 clientes sendo 1 cliente pablico o que leva
a acreditar uma inexperiéncia nesse tipo de conta, os julgadores deram nota méxima e enalteceram

que a agéncia tem experiéncia com atendimento a prefeitura.
Justificativas FAVERI:

Paloma:

Para verificar as assinaturas va ao site hitps:/iwww portaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o cédigo 9D71-1285-9A69-12ED.

Este documento foi assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki.




Jeferson:
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Ja a OLE que apresentou a relagio de clientes com 23, desses 17 sdo
clientes publicos, ndo atingiu a nota méxima, e o pior os avaliadores em suas justificativas usaram a

distancia com um impecilho e descontaram pontos.
Justificativa OLE:

Sandra:
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Jeferson:
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Para verificar as assinaturas va ao site hitps:/fwww porlaldeassinaturas.com br:443 e utilize o cédigo 9071-1285-9A69-12ED.

Este documento foi assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki.




Mesmo com mais clientes ptblicos apresentados do que a FAVERI, a OLE
teve uma nota menor, pois os avaliadores ponturam pela distdncia da agéncia — Ponta Grossa a

Coronel Vivida.

Outro fato que chama atengdo no julgamento dos avaliadores é sobre a
distdncia das licitantes em relagdo a cidade de Coronel Vivida. Porém,em nenhum momento do

edital a proximidade (distdncia em KM) era um critério a ser avaliado pela subcomiss3o.

Veja as justitificativas que deram sobre a distancia para a FAVERI:

Paloma:

Observagbes:
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Critério esse que serviu para pontuar as licitantes e impor uma

“seletividade” para a licitante mais préxima, indo em desacordo com o que estd previsto na lei:

10 E vedado aos agentes publicos:

Para verificar as assinaturas va ao site hitps:/iwww porlaldeassinaturas.com br:443 e utilize o codigo 9071-1285-9A69-12ED.

Este documento foi assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki.




tendo um

OLE

FAVERI

1 - admitir. prever. incluir ou tolerar. nos atos de convocacgdo, cldusulas ou

condi¢des _que comprometam, restrinjam ou frustrem o seu carater

competitivo, inclusive nos casos de sociedades cooperativas, ¢ estabelecam

preferéncias ou distingdes em razdo da naturalidade, da sede ou domicilio

dos licitantes ou de qualquer outra circunstincia impertinente ou irrelevante
para o especifico objeto do contrato, ressalvado o disposto nos §§ 50 a 12
deste artigo e no art. 30 da Lei no 8.248. de 23 de outubro de 1991:

(Redacdo dada pela Lei n® 12.349, de 2010)

Outro fato que chama aten¢io na notas atribuidas a OLE é que mesmo

prazo melhor e menor na execugdo dos servigos, como pede o edital:

) A sistematica de atendimento, discriminando-se as obrigacoes a serem cumpridas
pela Licitante, na execucdo do contrato, incluidos os prazos a serem praticados, em
condigbes normais de trabalho, na criacdo de peca avulsa ou de campanha e na
elaboracdo de plano de midia.

Objeteve uma nota menor que a FAVERI, compare os prazos:

Prazos Nugh?

Conforme este edital e, em condigbes normais de trabalho, a agéncia estabelece os
seguintes prazos, em dias Uteis, a contar da data de entrada do pedido de trabalho:

Il : Prazo em condigles |Prazo
normais de trabalho |Emergencial
Criagdo de pegas avulsas 1dia Até 12 horas
Criagdo de campanha o —
Elaboragho de de midia 1dia Até 12 horas

PUUIILILEI IV LTIV U UL

As criagbes das pecas avulsas sdo elaboradas em um periodo de 03 (trés) dias
Uteis. Para as campanhas que sdo de forma geral mais complexas utilizamos o
periodo de 15 (quinze) dias Uteis para a elaboragéo. Para o plano de midia o prazo
é de 10 (dez) dias Gteis. Realizamos o levantamento dos fomecedores e veiculos
a serem utilizados, através de anédlise e com avaliagio da capacidade de
atendimento, qualidade nos servigos ou produtos e prazo a ser cumprido. Apés
aprovagio realizada pelo cliente, a agéncia faz todo o procedimento de autorizagiio
e encaminhamento para produg¢fo ou veiculagio, fazendo o acompanhamento de
todo o processo para garantir um excelente resultado final.

Para verificar as assinaturas va ao site hitps:/ww. portaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o cédigo 9D71-1285-9A69-12ED

Este documento foi assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki,




Mesmo tendo uma proposta mais vantajosa para a prefeitura, os avaliadores

ndo levaram esse item em conta, indo em desacordo com a lei

Art. 30 A licitacio destina-se a garantir a observidncia do principio

constitucional da isonomia, a seleciio da proposta mais vantajosa para a

administracio ¢ a promocio do desenvolvimento nacional sustentdvel e

sera processada e julgada em estrita conformidade com os principios bésicos

da legalidade. da impessoalidade. da moralidade, da igualdade, da

publicidade, da probidade administrativa, da vinculagdo ao instrumento

convocatério, do julgamento objetivo e dos que lhes s3o correlatos.
(Redacdo dada pela Lei n° 12.349, de 2010)

Deliberacgdes essas também determinadas pelo Tribunal de Contas da Uniio:

A licitacio ndo deve perder seu objetivo principal, que é obter a
proposta _mais vantajosa a4 Administracio, mediante ampla

competitividade, a teor do art. 3°, caput, da Lei 8.666/1993. Acérdio
1734/2009 Plendrio (Sumério)

Estas sdo apenas algumas das situagdes observadas nas avaliagdes onde a

justificativas ndo condizem com as notas, portanto estas situagdes comprometem integralmente o
Jjulgamento das propostas, e em consequéncia todo o processo licitatério, pois se estard

privilegiando exatamente o que busca a lei impedir, ou seja, a subjetividade.

Por dbvio que a subcomissdo técnica ndo seguiu os critérios objetivo de julgamento
fixados no edital, pois uma simples comparagdo dos dados objetivamente demonstram que as notas

da OLE deveriam ser superiores as demais licitantes.

Sobre a necessidade de comparag@o das propostas em licitagdo de publicidade, assim se

posiciona a doutrina patria:

Ferndo Justen de Oliveira reputo julgamento de como sim tomar em vista nao

apenas cada proposta individualmente, mas também realizar um exame
comparativo, tal como a seguir reproduzido:

“(...) por subcomissdao técnica precisa realizar
comparativo entre as propostas apresentas, repare que

Para verificar as assinaturas va ao site hitps://'www.porlaldeassinaturas com.br:443 e utilize o cadigo 907 1-1285-9A68-12ED

Este documento foi assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki.




afinal sintetizara a melhor técnica dentro os concorrentes,

apta a receber a maior pontuagao. Estd gradacdo entre as

varias contagbes refletira a maior ou menor adequacgao de

cada proposta, uma em referéncia a outra.

Tal método comparativo é justamente o gque impede o
rimado do subjetivismo, ao mesmo tempo que confere

utilidade aos critérios objetivos do certame.

(...)

Isso nesse caso de auséncia de ponderagédo relacional,
propria existéncia da subcomissao técnica seria dispensavel.
Repito seria suficiente que os integrantes da propria
comissao de licitagdo, mesmo leigos, repita por atestar
cumprimento direto e satisfatério de cada requisito para
entdo conferir a nota maxima quem realizasse desse moto.”

Esse entendimento foi adotado a propédsitp das licitagdes de melhor
técnica, mas pode ser aplicado também para as de técnica e precgo.
(Justen Filho, Marcal. Comentarios a Lei de Contratos de
Publicidade da Administracédo: Lei no. 12.232/2010. Belo Horizonte:
Foérum, 2020 pags. 329 e 330) destaque n&o original.

Cristalino que a Subcomissdo Técnica ndo seguiu os critérios objetivos de julgamento,
deixando de analisar corretamente em busca da melhor proposta técnica, devendo, pois, ser anulado

o certame, ou quanto ao menos alteragdo das notas com o uso correto dos critérios fixados no edital.

ATIVO FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE

DO CERTAME LICITATORIO E AS OFENSAS AO EDITAL.

Alega que as Empresas Faveri Agéncia de Publicidade ¢ K2 Agéncia de
Publicidade ndo atenderam aos termos do Edital, que determina como deverdo ser apresentadas as

Propostas Técnicas — Plano de Comunicagdo (invélucro no.1) das licitantes.

Esses critérios sdo objetivo, ou seja, devendo ser cumprido na integra para

que ndo haja vantagem indevida de um licitante para outro.

Nas licitagdes de publicidade e propaganda, qualquer violagdo ao

determinado edital pode-se caracterizar em identifica¢@o de proposta ou vantagem indevida.

Para verificar as assinaturas va ao site hitps://www porlaldeassinaturas.com br:443 e utilize o codigo 9071-1285-9A69-12ED

Este documento foi assinado digitalments por Fabia Valerio Pauliki.




Nesse sentido o Tribunal de Conta da Unido ja se pronunciou, se assim

considerou:

“Conquanto o principio do formalismo moderado possa ser
aplicado na esfera administrativa, inclusive em determinadas
situagdes relacionadas & certames licitatérios, é de se observar
que no caso de contratos de publicidade, firmados por meio de
agéncias de propaganda, o formalismo ganha especial destaque
em razdo das peculiaridades trazidas por lei especificas.
Consoante destacado pela unidade técnica, a partir do momento
em que a Subcomissdo Técnica aceita propostas fora dos
padrdes fixados no edital a lisura do certame fica comprometida
em razdo da possibilidade de identificagdo das propostas,
situag@o que a lei pretende coibir. Por tais motivos, inaceitavel a
justificativa dos representados de que erros formais de recuo,
paginagdo etc. sdo questdes de “somenos importincia”, haja
vista que qualquer proposta fora dos critérios formais importa
em desclassificagdo pelo potencial risco de identifica¢do das
propostas. Diante do exposto, voto pela procedéncia da
representagdo quanto a esse ponto.

(TCE-PR 225016/19, Relator: Ivan Lelis Bonilha, Tribunal
Pleno. Data de Publicagdo: 02/10/2019).

E imperioso ressaltar que a Administragdo Plblica ndo pode descumprir as

normas e condi¢des do edital, ao qual se acha estritamente vinculada.

Assim como os participantes do certame, ao apresentar as propostas aceitam
de forma irrevogavel o constante no instrumento convocatério, seus esclarecimentos e retificagdes,

devendo cumpri-los de forma integral.

Além disso, a Recorrente ampara sua pretensdo nos principios basicos
contidos no art. 37, XXI, da Constitui¢do Federal e no art. 3° da Lei 8.666/93 (Lei de Licitagdes),
bem como na preservagdo dos principios constitucionais da legalidade, da impessoalidade, da
moralidade, da igualdade, da publicidade, da probidade administrativa, da vinculagdo ao
instrumento convocatorio, do julgamento objetivo e demais principios correlatos as licitagdes

publicas.

Feitas estas breves ponderagdes, passaremos a analise pormenorizada das

incongruéncias verificadas que ensejaram a apresentag@o do presente Recurso Administrativo.

DAS IRREGULARIDADES E OFENSAS AO EDITAL LICITATORIO

Para verificar as assinaturas va ao sile hitps://www portaldeassinaturas com.br:443 e utilize o codigo 9D71-1285-3A69-12ED.

Este documento foi assinado digitaimente por Fabia Valerio Pauliki.



1. FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE

A Licitante FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE fora a responsével pela

Campanha Simulada “Descubra as belezas de Coronel Vivida”.

Por se tratar de uma Licitagdo em que se analisa a forma de apresentagéo dos
documentos da proposta simulada de Plano Publicitario, imprescindivel ¢ a observéncia dos ritos
estabelecidos no Edital, para que todos os proponentes tenham a mesma possibilidade de apresentar

sua IDEIA DE CRIACAO, para que haja uma avaliagio justa e igualitaria entre todos os

concorrentes.

De maneira sucinta previa o Edital Convocatério no item 10, subitem 10.3,
referente a apresentagdo do plano de comunicagdo Publicitaria, a forma como deveria ser

apresentado o Plano, concernente aos envelopes com a via ndo identificada e a via identificada,

vejamos:

10.3. O Plano de Comunicagio Publicitdéria {envelopes n% 1 e 2), terdo 0 mesmo teor
conforme art. 92 § 22 da Lei 12.232/10 elaborado com base no Briefing (Anexo I-A), terd como
critério de julgamento, pela Subcomiss8o Técnica, quatro quesitos:

10.3.1. Raciocinio Bdsico: apresentado na forma de texto, ter seu conteddo impresso em
papel A4, branco, alinhamento justificado, contendo no maximo 2 (duas) laudas, fonte Arial,
tamanho da fonte 12, espagamento entre linhas 1,5mm, sendo no minime 30 {trinta) linhas
por lauda, onde a licitante devera demonstrar o entendimento sobre as informagdes
contidas no Briefing, apresentando um diagndstico das necessidades de comunicagdo
publicitaria do Municipio de Coronel Vivida, a sua compreensdo sobre o objeto desta
licitagdo e os desafios de comunicagdo a serem enfrentados.
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10.3.2. Estratégia de Comunicagiio Publicitdria: apresentada sob a forma de texto, ter seu
conteddo impresso em papel A4, branco, alinhamento justificado, contendo no méximo 4
(quatro) laudas, fonte Arial, tamanho da fonte 12, espagcamento ente linhas 1,5mm, sendo
no minimo 30 (trinta) linhas por lauda, indicando e defendendo as linhasgerais da proposta
para suprir o desafio e alcancar os resultados e metas de comunicagio desejadas pela
Municipio de Coronel Vivida, devendo conter:

a) adequacao do conceito e do tema proposto a natureza, qualificagdo e ao problema de

comunicagdo do Municipio de Coronel Vivida -PR;

b} consisténcia légica e pertinéncia da argumentagdo apresentada em sua defesa;

¢) capacidade evidenciada de despertar novas relagdes com o publico-alvo e ampliar esse

desdobramento positivo para a comunicagao do Municipio de Coronel Vivida - PRcom a

sociedade.

10.3.3. A Ideia Criativa: apresentada sob a forma de exemplos de pegas publicitdrias,
correspondendo 3 resposta criativa da proponente aos desafios e metas por ela
explicitados na estratégia de comunicagdo publicitdria. Sendo assim, a ideia criativa devera
buscar solucionar o problema especifico de comunicagdo publicitdria.

Serdo aceitas somente as seguintes pegas:

a) 1 (um} aniincio para jornal, 01 pagina colorida (26cmx36cm);

b} 1 {um) post para aniincio em redes sociais;

c) 1 {um) leiaute para panfleto institucional (formato livre);

d) 1 (um) roteiro (SPOT) para aniincio de ridio de 30’ (trinta segundos);

10.3.3.1 As pecas da campanha devem seguir o conceito, marca e cores ja utilizados
pela Administracio Publica.

10.3.4. Estratégia de Midia e Ndo Midia: apresentada em fonte Arial, tamanho da fonte
12, espacamento entre linhas de 1,5, sob a forma de textos, tabelas, graficos, planilhas
e por quadro resumo que identificard as pegas a serem veiculadas ou distribuidas e suas
respectivas quantidades, insergbes e custos nominais de produgdo e de veiculagdo,
explicando e justificando a estratégia e as téticas recomendadas, em consonéncia com a
estratégia de comunicagdo publicitéria sugerida pela proponente e em fungdo da verba
disponivel, devendo conter:

a) adequacdo da midia escolhida ao objeto de comunicagdo proposto;

b) adequacdo da linguagem do antncio ao veiculo escolhido;

c) conhecimento dos habitos de comunicagdo do publico alvo, adequando-os aos meios,

conforme objetivos estratégicos planejados;

d) consisténcia do plano simulado de distribuicdo das pegas em relagdo as duas alineas

anteriores;

e} economia na aplicagdo da verba destinada;

f) Otimizacdo da midia segmentada, alternativa e de massa.

Veja o que o Edital estipula como deve ser a formatagdo do Plano de

Comunicagdo, e qualquer proposta que esteja fora desse padréo deve ser desclassificada, conforme

o item 8.3:

8.3. Serdo desclassificadas as propostas que ndo observarem as condicSes estabelecidas neste
Edital e que apresentarem rasuras ou falhas que impossibilitem a sua compreensdo.

Ressaltamos aqui que n@o cabe a reavaliagdo pela Subcomissdo Técnica dos
quesitos, uma vez que os erros cometidos pelas empresas sdo descumprimentos explicitos dos itens

do edital, os quais sdo passiveis de desclassificag@o.
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Da andlise da determinagdo Editalicia, resta clara a necessidade de
observéncia das regras de apresentagdo do Plano de Comunicagdo Publicitaria, além da expressa

determinagdo de que (8.3.) Sera desclassificado a licitante que descumprir o disposto neste
Edital.

No entanto, de uma apurada conferéncia da proposta publicitaria da Licitante
FAVERI, ¢ inegavel o desrespeito as condi¢des do Edital, que foram ignoradas pela Comissdo em

sua analise.

Previa o instrumento convocatério de que o Plano de Comunicagédo

Publicitaria, previstos nos itens a seguir mencionados fosse apresentado:

10.3.3. A ideia Criativa: apresentada sob a forma de exemplos de pegas publicitdrias,
correspondendo a resposta criativa da proponente aos desafios e metas por ela
explicitados na estratégia de comunicagdo publicitdria. Sendo assim, a ideia criativa devera
buscar solucionar o problema especifico de comunicacdo publicitdria.

Serdo aceltas somente as seguintes pegas:

a) 1 {um) andincio para jornal, 01 pégina colorida (26cmx36¢cm);

b) 1 (um) post para anlinclo em redes soclais;

¢} 1 {um) lelaute para panfleto institucional (formato livre);

d) 1 (um) roteiro (SPOT) para andncio de ridio de 30’ (trinta segundos);

10.3.3.1 As pegas da campanha devem seguir o conceito, marca e cores ja utilizados
pela Administragio Publica.

Ocorre que a Licitante FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE n#o
cumpriu referidos requisitos editalicios. Seu Plano de Comunicagfo Publicitaria a licitante apresenta
um anuncio de 1 pagina colorida (26cm x 36 cm), porém o veiculo escolhido pela FAVERI — Jornal
de Beltrdo - ndo se enquadra nessa medida estipulada pelo edital, conforme consta em seu midia kit

do veiculo, onde consta 1 pagina 26,3 (L) x 39,2 (A) :

Para verificar as assinaturas va ao site https://www portaldeassinaturas com.br:443 e utilize o codigo 9D71-1285-9A69-12ED.
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E afirma que esse é o formato desejado:
para anlncios através de manchetes, cores e fotos. Para a divulgagio da presente
campanha fol definido o Jomal de Beitrio, pois tem credibilidade na regidio,
abrangendo o Sudoeste do Parané. Sua periodicidade é diaria e nos permite inserir

o formato desejado, um anincio com uma pégina inteira colorida. Serd veiculado
um anuncio dentro dos 30 (trinta) dias da campanha.

Além disso apresentou um valor para o antncio divergente do que consta a

tabela de preco do veiculo. Em seu quadro resumo apresentou o valor de R$ 1.976,18, veja:

"VEICULO|  PEGA VEICULAGAO | PERIODO [QUANT.[ VALOR TOTAL
CAMPANHA UNT.
Radio 01 insergo 30 Gias
Maxma | Spotde 30' | didria por 30 30 R$ 30,00 | RS 900,00
. FM 90,9 dias
Andncio de
"?".:.:' uma pdgina | 01 Anincio 30 diss 1 |R$ 187618 | RS 1.976,18
colorida
Redes Poste 01 publicagio 30 dias
Sociais | legenda para | para 30 dias 1 R$ 500,00 | R$ 500,00
| Prefeitura | publicacdo | impulsionada

Total RS 3.376,18

Porém o prego de tabela do jornal é diferente, para 1 pagina colorida
determinada o valor é de R$ 2.280,66, colorida indeterminada o valor é de R$ 1.901,44 e se for
na altima pagina o valor € de R$ 2.659,86.

8,02 1.901,44
639 | 151683
4,69 | 1.111,25
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Além de apresentar valor diferente da tabela do veiculo, a licitante também

desrespeita o item:

11.4. Na campanha institucional simulada as licitantes deverdo utilizar-se dos valores da
Tabela Referencial de Pregos, do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Parand
(SINAPRO/PR) e os precos de tabelas praticados pelos veiculos de comunicagio.

Para confirmar que os valores apresentados sdo os de tabela praticados pelo

veiculo e comunicag#o, enviamos um e-mail:

Marcos Kuchinski <marcosjornaldebeltrac@gmail.com>
Re: midia kit Jornal de Beltréo

Para Luana

ola

sim sdo brutos e vélidos até dezembro de 2021
Att.
Marcos Kuchinski

A proponente FAVERI ao ndo respeitar o valor definido pelo veiculo
compete em situagdo de vantagem sobre as demais competidoras, ferindo assim o principio da

isonomia, devendo, pois, ser desclassificada.

Analisando-se, ainda, a proposta da FAVERI, observa-se outras falhas que

também devem levar a sua desclassificagéo, conforme se passa a demonstrar:

O item 10.3.4, na alinea d) pede que seja apresentado o plano simulado das

pegas:

disponivel, devendo conter:
a) adequagdo da midia escolhida ao objeto de comunicagdo proposto;
b) adequacdo da linguagem do antncio ao veiculo escolhido;
¢) conhecimento dos habitos de comunicacdo do puablico alvo, adequando-os aos meios,
conforme objetivos estratégicos planejados;
d) consisténcia do plano simulado de distribuicdo das pe¢as em relagdo as duas alineas
anteriores;
e) economia na aplicagdo da verba destinada;
f) Otimizagdo da midia segmentada, alternativa e de massa.

Ocorre que a FAVERI apresentou somente um quadro resumo dos

investimentos em midia, veja:
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Radio 01 insercdo
Méxina | Spotded0' | ddriapordo | 08 30 | RS30,00 | RS800,00
R T 3 I—
oo | uma pégina | 01 Anincio %0 die 1 | Rs1678,18 | RS 1676,18
Redes Poste | Of publicagiio 0 diaa |
Socisis | legends para | para 30 dias 1 RS 500,00 | RS 500,00

Total RS 3.376,18

A proponente FAVERI ndo observou o que o edital pedia em relagdo a

Estratégia de Midia e ndo midia, e nio apresentou o Plano Simulado de Distribui¢io das pecas.

USO ERRADO DA VALOR DA TABELA DO SINAPRO

Ainda na estratégia de midia e ndo midia, em sua tabela de custo de servigos

de investimento — valores da tabela do Sinapro — a licitante apresentou os seguintes valores:

Tabela de investimento - Agéncia
PEGA QUANT. | VALOR TABELA TOTAL
- _SINAPRO
Uma Pagina Colorida (anuncio em jomal) 1 RS 5.366.00 RS 5.366,00
Um Post Redes Sociais 1 RS 3.957,00 RS 3.957,00
U Um leiaute panfieto 15/21cm 1 RS 6.549,00 RS 6.549,00
___Um Spot Rédio 30’ (Roteiro) 1 R$4.39000 | RS 4.390,00
Total R$ 20.262,00

Ocorre que o valor do leiaute para panfleto institucional esta errado, o valor

correto € R$ 3.806,00, como consta na tabela vigente no periodo da licitagdo:

Valores Referenciais de Servicos Internos
Vigéncia: Janeiro a junho 2021

Para verificar as assinaturas va ao site https:/fwww porialdeassinaturas com br:443 e utilize o codigo 9D71-1285-9A69-12ED.
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Acontece que para sanar essa duvida sobre qual material se enquadra o
PANFLETO, tiramos com o Sinapro, em outra ocasido, mas que serve para comprovar o valor

correto do item solicitado pelo edital, conforme o e-mail:

S ui Z0ISANZT 0904
- P
= Sinap /PR ¢sinapro@snanropr arg b

— Edital TP 009/2021 PM de Dois Vizinhos] Abertura: 9/junho/2021
am luama

Prezada Luana:

A consulta formulada, em 11.5.2021, foi por nds encaminhada & Assessoria Juridica da FENAPRO e dela recebemos os esclarecimentos que seguem:

“Apés analisar o Edital de Tomada de Pregos 009/2021, da Prefeitura Municipal de Dois Vizinhos, passamos a responder is guestdes formuladas pela Agéncia OLE
PROPAGANDA E PUBLICIDADE & o fazemos por ordem de formulagio:

1. "Nas pecas solicitedas para a campanha simulada pede panfleto, na tabela do Sinapra nlo encontrel panfleto apenas Flyer frente & verso, devo ussr esse?”
R. O esclarecimento prestado pelo SINAPRO/PR € suficente, Diz ele:

"0 item panfleto consta da Tabala de Valores Referenciais de Servigos Internos do SINAPRO/PR com a descrico: catalogo ou folheto — por pagina no grupo E) Materiais
Promocionais.”

O esclarecimento € suficiente,

Sendo assim, a licitante FAVERI ao sugerir a criagdo de um panfleto frente

e verso, que pode ser verificado em sua ideia criativa:

% &

Ocorre em um gravissimo erro de valoragdo, pois utilizou os valores para a

cria¢do do panfleto do flyer volante e néo o correto conforme esclarecimento do préprio Sinapro.

Este documento foi assinado digitalmente por Fabia Valerio Pauliki
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Aplicando o valor correto para a criacio do Panfleto conforme a tabela
do Sinapro (Catalogo ou folheto por pagina) de RS 3.806,00 para cada pagina do panfleto, que

ficaria em RS 7.612,00, assim o valor total da criacdo ficaria em RS 21.325.00, ultrapassando o

total da verba estabelecido no edital.

Vejamos que para a campanha simulada, o edital determina que:

11.5. A campanha proposta nfo poderd ter valor superior a R$ 25.000,00 (Vinte e cinco
mil reais), conforme indicado no briefing (Anexo I-A).

. Assim com os valores apresentados pela FAVERI:
Custos de veiculagdo: RS 3.776,18
Custos de produgdo: RS 1.150,00
Custos da Agéncia (Criagdo): R$ 20.262,00 + R$ 1.063 (diferenga do valor da criagdo de 2 paginas
de Panfleto) = R$ 21.325,00
Dessa maneira a soma total da campanha simulada ficaria:
Total: 26.251,18

Ultrapassando, assim, a previsdo editalicia em RS 1.251,18.
Desta forma descumprindo o item 8.3 do edital.

. 8.3. Serdo desclassificadas as propostas que ndo observarem as condigbes estabelecidas neste
Edital e que apresentarem rasuras ou falhas que impossibilitemn a sua compreensdo.

Com a conduta a empresa oferece vantagem ilicita a contratante, ja que

aponta valores menores que os reais.

A proponente FAVERI ao néo respeitar o valor definido no edital compete

em situacdio de vantagem sobre as demais competidoras, ferindo assim o principio da isonomia,

devendo, pois, ser desclassificada.

AUSENCIA DE IND]CAQQO DE CUSTOS E CUSTOS IRRISORIOS
E/OU INEXEQUIVEIS
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Relativamente 4 sua ESTRATEGIA DE  COMUNICACAO
PUBLICITARIA E IDEIA CRIATIVA, a licitante FAVERI propde a produgéo de um spot de 30”.
O material conta com locugdo masculina, com incumbéncia de interpretagdo artistica, além de trilha
especializada. Tudo isso, com custos de produgdo definidos em inatingiveis R$ 150,00 (cento e

cinquenta reais).

E também a licitante deixou de inserir quais seriam os custos de produgdo
para fotos utilizadas em sua campanha apresentada, ou custo da compra em banco de imagens

utilizado em sua criagdo.

Tabela de custo de servigos externos de fornecedores — Produgéo

PECA VALOR UNT, QUANTIDADE TOTAL
Spot de 30’ R$ 150,00 01 RS 150,00
Impress&o de Panfleto R$ 0,12 5.000 R$ 600,00
Distribuico de Panfletos R$ 0,08 5.000 RS 400,00
Total RS 1.150,00

Uma tentativa clara de levar vantagem sobre as demais concorrentes,
jogando o valor de produgdo do spot bem para baixo, totalmente incoerente com os valores
praticados no mercado, e deixando de mencionar os valores das imagens utilizadas, ferindo o

principio da isonomia que rege a contratagdo publica.

Ora, quando a Agéncia FAVERI propds estas estratégias e ndo indicou os
valores relativos aos seus custos, afrontou os principios da legalidade e isonomia. Dai decorre duas
situacdes que igualmente deveriam levar a sua desclassificag¢do: 1) Desatendeu ao Edital; e 2)
Obteve vantagem em relacdo aos demais concorrentes, pois, ao ndo indicar tais valores, a sua
campanha custou menos, o que possibilita, por exemplo, aumentar o tipo de pegas e suas

quantidades no seu plano de comunicagéo.

O tratamento igual a todos os interessados ¢ condigdo essencial para

garantir competi¢do no procedimento licitatorio.

Assim, em razdo da afronta ao contido no artigo 7° inciso IV, da Lei
12.232/2010 e a determinacdo do Edital, cometido pela concorrente, deve ser dado provimento ao
presente recurso com a desclassificagdo da licitante FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE, o

que desde logo se requer.
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IRREGULARIDADES CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

Veja o que diz o edital quanto da apresentagdo do caderno da Capacidade de

Atendimento:

8.2.0s envelopes n25 2, 3 e 4 deverdo ser apresentados em papel que identifique a licitante,
contendo o nome da proponente e a referéncia desta Licitacdo.

-~ W -

Ocorre que a licitante FAVERI em seu caderno da Capacidade de Atendimento ndo consta a

referéncia desta licitagéo:

- Rua Rui Barbosa, 489, Centro, Apto. 02
n CEP 89990-000 - $&0 Lourenco do Oeste/SC
ity Fone: (49) 3344.2131 ey

Jonatas @favericomunicacao.com.br

Capacidade de Atendimento

Neste mesmo item a licitante descumpre mais um item:

10.4.2. Portfélio: serd apresentado por meio de um conjunto de trabalhos concebidos e
veiculados pela licitante, sob a forma de pegas nas quais se incluird texto com explicacdo
sucinta do problema que a pega se propds a resolver:
a) Poderdo ser apresentadas até 5 (cinco) pecas, independentemente do meio de
divulgagdo, do tipo ou caracteristica da pega;
b) Cada peca devera conter ficha técnica com a identificagdo da licitante, titulo, data de
produgdo, periodo de veiculagdo e mengédo do veiculo gue a divulgou;
c) As pecas para jornal e/ou revista deverdo ser apresentadas impressas em papel
tamanho A-4;

d) Os andindios para televisdo e os spots e/ou jingles para ridio deverdo ser apresentados
em CD ou DVD.

No material do portifélio apresentado pela FAVERI duas pegas ndo tem o veiculo que a divulgou:

Licitante: Faveri Agéncia de Publicidade LTDA
Cliente: Amauri Supermercado

Titulo: Campanha do Agasalho

Data de Produgéo: fevereiro de 2021

Periodo de Veiculagio: margo de 2021
Veiculo de Divulgagéo: Banner Intemo
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Peca 05

Licitante: Faveri Agéncia de Publicidade LTDA

Cliente: Ducks Brewery

Titulo: Folder de venda

Data de Produgéo: janeiro de 2021

Periodo de Veiculagdo: margo de 2021

Veiculo de Divulgagéo: Distribuigio em supermercados

Tanto o banner interno, quanto a distribui¢do em supermercados ndo podem

ser considerados veiculos de comunicagio.

Assim ndo h4 dividas que a FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE viola frontalmente o
edital descumprindo inimeros itens, de forma a empresa Recorrida, ndo podendo ser considerado
“apenas um erro formal” e sim uma grave afronta as normas editalicias que devem ser seguidas,
conforme a Lei 12.232/10, bem como para garantir o principio de isonomia no processo, devendo

ser desclassificada do certame.

DO CERTAME LICITATORIO E AS OFENSAS AO EDITAL.

Alega que a Empresa K2, responsavel pela campanha
simulada “Descubra Coronel Vivida”, ndo atendeu aos termos do Edital, que determina como
dever@io ser apresentadas as Propostas Técnicas — Plano de Comunicag@o (invélucro no.l) das
licitantes.

De maneira sucinta previa o Edital Convocatério no item 10, subitem 10.3,
referente a apresentagdo do plano de comunicagdo Publicitaria, a forma como deveria ser

apresentado o Plano, concernente aos envelopes com a via ndo identificada e a via identificada,

vejamos:
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10.3. O Plano de Comunicagdo Publicitiria (envelopes n% 1 e 2), terdo o mesmo teor
conforme art. 92 § 22 da Lei 12.232/10 elaborado com base no Briefing (Anexo I-A), terd como
critério de julgamento, pela Subcomissio Técnica, quatro quesitos:

10.3.1. Raciocinio Basico: apresentado na forma de texto, ter seu conteddo impresso em
papel A4, branco, alinhamento justificado, contendo no médximo 2 (duas) laudas, fonte Arial,
tamanho da fonte 12, espagamento entre linhas 1,5mm, sendo no minimo 30 (trinta) linhas
por lauda, onde a licitante devera demonstrar o entendimento sobre as informagdes
contidas no Briefing, apresentando um diagnéstico das necessidades de comunicagao
publicitdria do Municipio de Coronel Vivida, a sua compreensdo sobre o objeto desta
licitagdo e os desafios de comunicagdo a serem enfrentados.

10.3.2. Estratégia de Comunica¢do Publicitdria: apresentada sob a forma de texto, ter seu
conteldo impresso em papel A4, branco, alinhamento justificado, contendo no maximo 4
(quatro) laudas, fonte Arial, tamanho da fonte 12, espagamento ente linhas 1,5mm, sendo
no minimo 30 (trinta) linhas por lauda, indicando e defendendo as linhasgerais da proposta
para suprir o desafio e alcangar os resultados e metas de comunicacdo desejadas pela
Municipio de Coronel Vivida, devendo conter:

a) adequacao do conceito e do tema proposto a natureza, qualificagdo e ao problema de

comunicagdo do Municipio de Coronel Vivida -PR;

b) consisténcia logica e pertinéncia da argumentagdo apresentada em sua defesa;

c) capacidade evidenciada de despertar novas relagdes com o publico-alvo e ampliar esse

desdobramento positivo para a comunicagio do Municipio de Coronel Vivida - PR com a

sociedade.

10.3.3. A Ideia Criativa: apresentada sob a forma de exemplos de pegas publicitérias,
correspondendo @ resposta criativa da proponente aos desafios e metas por ela
explicitados na estratégia de comunicagao publicitria. Sendo assim, a ideia criativa devera
buscar solucionar o problema especifico de comunicagio publicitaria.

Serdo aceitas somente as seguintes pegas:

a) 1 {um} andincio para jornal, 01 pagina colorida (26cmx36cm);

b) 1 {um] post para aniincio em redes sociais;

¢) 1 {um} leiaute para panfleto institucional (formato livre);

d} 1 {(um) roteiro (SPOT) para antncio de ridio de 30’ (trinta segundos};

10.3.3.1 As pecas da campanha devem seguir o conceito, marca e cores ji utilizados
pela Administracdo Publica.

10.3.4. Estratégia de Midia e Ndo Midia: apresentada em fonte Arial, tamanho da fonte
12, espacamento entre linhas de 1,5, sob a forma de textos, tabelas, gréficos, planilhas
e por quadro resumo que identificard as pegas a serem veiculadas ou distribuidas e suas
respectivas quantidades, inser¢bes e custos nominais de produgdo e de veiculagdo,
explicando e justificando a estratégia e as taticas recomendadas, em consonéncia com a
estratégia de comunica¢do publicitaria sugerida pela proponente e em funcio da verba
disponivel, devendo conter:

a) adequacdo da midia escolhida ao objeto de comunicagéo proposto;

b) adequagdo da linguagem do andncio ao veiculo escolhido;

¢} conhecimento dos hébitos de comunicagdo do publico alvo, adequando-os aos meios,

conforme objetivos estratégicos planejados;

d) consisténcia do plano simulado de distribui¢do das pegas em relagdo as duas alineas

anteriores;

&) economia na aplicagdo da verba destinada;

f) Otimizagdo da midia segmentada, alternativa e de massa.
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Veja o que o Edital estipula como deve ser a formatagdo do Plano de
Comunicagio, e qualquer proposta que esteja fora desse padrdo deve ser desclassificada, conforme

o item 8.3:

8.3. Serdo desclassificadas as propostas que ndo observarem as condigbes estabelecidas neste
Edital e que apresentarem rasuras ou falhas que impossibilitem a sua compreenséo.

Ressaltamos aqui que ndo cabe a reavaliagdo pela Subcomissdo Técnica dos
quesitos, uma vez que os erros cometidos pelas empresas sdo descumprimentos explicitos dos itens

do edital, os quais s3o passiveis de desclassificagdo.

Da anélise da determinagdo Editalicia, resta clara a necessidade de
observancia das regras de apresentagdo do Plano de Comunicagdo Publicitaria, além da expressa
determinagdo de que (8.3.) Sera desclassificado a licitante que descumprir o disposto neste
Edital.

No entanto, de uma apurada conferéncia da proposta publicitaria da Licitante
K2, é inegavel o desrespeito as condigdes do Edital, que foram ignoradas pela Comissdo em sua

analise.

Previa o instrumento convocatério de que o Plano de Comunicagdo

Publicitaria, previstos nos itens a seguir mencionados fosse apresentado:

10.3.1. Raciocinio Basico: apresentado na forma de texto, ter seu conteddo impresso em
papel A4, branco, alinhamento justificado, contendo no maximo 2 (duas) laudas, fonte Arial,
tamanho da fonte 12, espagamento entre linhas 1,5mm, sendo no minimo 30 (trinta) linhas
por lauda, onde a licitante deverd demonstrar o entendimento sobre as informagdes
contidas no Briefing, apresentando um diagndstico das necessidades de comunicagio
publicitéria do Municipio de Coronel Vivida, a sua compreensdo sobre o objeto desta
licitagdo e os desafios de comunicagao a serem enfrentados.

Acontece que em sua proposta a Recorrida K2, em seu plano de comunicagéo

apresentou palavras em negrito, espacamento entre as linhas maior do que 1,5,

Este documento foi assinado digitalmenie por Fabia Valerio Pauliki.
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Plano de Comunicagdio Publicitéria @
Raciocinio Bésico

Localizado no sudoeste do estado do Parand, o municipio de Coronel Vivida tem
populaglio estimada em pouco mais de 21 mil habitantes, segundo o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).

Antes de ser emancipada, a cidade pertencia ao municipio de Mangueirinha. A
dissipagfio ocorreu no ano de 1954, quando Coronel recebeu, oficialmente, a
elevagéo a condigdo de municipio.

A economia de Coronel Vivida tem como base principal o agronegdcio. O
municlpio é grande produtor de grios. O destaque é da soja, seguida do milho,
o feijéo e, em quarto lugar, o trigo.

A%
Estratégla de Comunicagdo Publicitéria %

Grande atrativo de Coronel Vivida é o Ecoturismo. Séo trilhas, cachoeiras, e,
principalmente, a Cratera de Impacto de Vista Alegre. Com quase 9.5
quilémetros de didmetro, a cratera é é resultado da queda de um meteorito em
Coronel Vidida e pode existir ha mais de 130 milhdes de anos, segundo
cientistas.

Além de ser explorada por pesquisadores, a cratera é, também, grande atrativo
do ecoturismo em Coronel. Por contar com mirante e bosque de visitagio, os
rirdistas dn municinin criaram 1m main da axnlorar o Incal mas resnaitandn a

P &

Para poder alcangar o maior nimero possivel de turistas e investidores, a
campanha vai circular por todo o sudoeste, isso serd possivel através dos vérios
formatos de comunicagfio e suas aplicagBes.

A comunicagio impressa se concentra em 20.000 folhetos que serfio distribuldos
em pontos estratégicos, como estabelecimentos préximos as rodovias da regidio,
além dos locais que trabalham com turismo, como hotéis, restaurantes e lojas
de materials de camping. Os flyers contam com uma linguagem acessivel e com
informagbes essenciais para que o leitor se interesse e esteja com todas as
informagdes de forma sucinta em maos.

O edital em nenhum momento permite essa prética, ou teria sido inserida a
redagdo: “‘permitido o uso de NEGRITO, permitido o uso de ESPACAMENTO ENTRE LINHAS
MAIOR DO QUE 1,5".

Portanto a proposta técnica da empresa K2 estd em desconformidade com o

edital, devendo ser desclassificada do referido certame.
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Descumprimento pela Recorrida K2 nos quesitos RACIOCINIO BASICO,
ESTRATEGIA DE COMUNICACAO, pois houve aqui ofensa ao Edital, vejamos:

10.3.1. Raciocinio Bésico: apresentado na forma de texto, ter seu contetido impresso em
papel A4, branco, alinhamento justificado, contendo no maximo 2 (duas) laudas, fonte Ariai,
tamanho da fonte 12, espagamento entre linhas 1,5mm, sendo no minimo 30 {trinta) linhas
por lauda, onde a licitante devera demonstrar o entendimento sobre as informacdes
contidas no Briefing, apresentando um diagndstico das necessidades de comunicagdo
publicitdria do Municipio de Coronel Vivida, a sua compreensdo sobre o objeto desta
licitagdo e os desafios de comunicagdo a serem enfrentadas.

10.3.2. Estratégia de Comunicagio Publicitéria: apresentada sob a forma de texto, ter seu
conteddo impresso em papel Ad, branco, alinhamento justificado, contendo no maximo 4
(guatro) laudas, fonte Arial, tamanho da fonte 12, espagamento ente linhas 1,5mm, sendo
ne minime 30 (trinta) linhas por lauda, indicando e defendendo as linhasgerals da proposta

para suprir o desafio e alcangar os resultados e metas de comunicagdo desejadas pela
Municipio de Coronel Vivida, devendo conter:
) adequagdo do conceito e do tema proposto  natureza, qualificagio e ao problema de
comunicacdo do Municipio de Coronel Vivida -PR;
b) consisténcia ldgica e pertinéncia da argumentagio apresentada em sua defesa;
t) capacidade evidenciada de despertar novas relagdes com o publico-alvo e ampliar esse
desdobramento positiva para a comunicacio do Municipio de Coronel Vivida - PRcoma
sociedade.

Acontece que em sua proposta a Recorrida apresenta as paginas sem ter no

minimo 30 linhas, vejamos:

No RACIOCINIO BASICO a segunda pégina tem apenas 12 linhas:

Qtfﬁa
mm:mammem&g
referéncia em ecoturismo fica mais bem distribuida.

Além da Cratera Vista Alegre e da Gruta Nossa Senhora Aparecida, que sdo os

lugares mais visitados de Coronel Vivida, hd também outros pontos bastante
relevantes que devemos mencionar e divulgar para a populagdo. Como o
municiplo conta com cerca de 25 cachoeiras e mals de duzentas quedas, nosso

objetivo é apresentar & populagfio outras localidades e abranger um leque maior

de regides além das mencionadas acima,

Aumentar as possibilidades de ecoturismo na regifio e realizar uma campanha

mais descentralizada aumenta, também, o interesse por explorar locais menos
conhecidos, mantendo a caracteristica do ecoturismo e a sensag#o de novidade

e de descobrimento por parte dos turistas.

E na ESTRATEGIA DE COMUNICACAO a terceira pagina tem apenas 24 linhas:
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Infraestrutura dos pontos turisticos seja melhorada e, assim, haja malor
de visitantes e interessados em descobrir Coronel Vivida.
awmmmmmmmnm.
mas que, infelizments, ainda nio tem uma visitagho e um controle que eleve o
municipio @ ser reconhacido pelo MTur e pela Secretaria do Desanvolvimento
Sustentavel @ do Turlsmo coma passivel de grande investimento.
Realizando um trabalho conciso ¢ em dh frentes e lendo reconhecimento
dos govemos Estadual e Federal podemos fazer com que a Prefeitura de
Coronel Vivida seja entendida coma peca chave do desenvolvimento municipal
pela Iniciativa privada e pels populagho coronel-vividense, tomando assim, o
cidadiio cada vez mais orguihoso de seu municipio,

O Certificado do Programa de Regionalizacso do Turismo, concedido pelo
Ministério do Turismo ao Conselho Municipal de Turismo de Coronel Vivida é de
suma Importiincia para estabelecer e fortalacer o turismo reglonal, A proposta
de incentivar, num primeiro momenio, o turismo da regilc com um "Wés do
Turismo® dé-se em razdo de oriar um apelo aos empresérios e & populagio de
Coronel. Incentivar & provocar os cidadios coronel-vividenses a conheceram os
ponios luristicos e contar sobre a histéria do municipio toma cada um ainda mais
orgulhoso & mais interessado em conh s bel is que, a partir
deste momenlo, serBo divuigadas e impulsionadas pela Prefeitura Municipal.
Desta forma a ligagdo o o sentimenio de pertencimenio fard parte do cotidiano
da fagho e tomard a relagio entre administragiio municipal e cidadBos cada
vez mais saudével, uma vez que oS Investimentos gerem emprego, renda.
visibilidade e relomo para o colidiano dos moradores da cidade.

USO ERRADO DA VALOR DA TABELA DO SINAPRO

Ainda na estratégia de midia e ndo midia, em sua tabela de planejamento de
custos internos de agéncia — valores da tabela do Sinapro — a licitante apresentou os seguintes

valores:

Desenvolvimento de | O desconto aplicado | Valor Agéncia RS
() Conceito de Campanha | sobre a tabela Sinapro | 7.048,00

Desenvolvimento do para os servigos intema

Visual Macro da de planejamento,

Campanha criagao,

Desdobramento para desdobramentos e

pégina de Jomal aplicagio por parte da

Desdobramenio para 2 | Agéncia ficou em 78%.

pecas de Social Media

Desdobramento para

texto de Rédio 30"

[Rr$ 7.000,00 ]

Ocorre que os valores a serem utilizados para a campanha simulada devem
ser da tabela da Sinapro sem descontos e valores para cada pega solicitada na ideia criativa, sendo
uma pagina para jornal; post redes sociais; leiaute para panfleto institucional e roteiro para spot de

radio.
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desenvolvimento de uma campanha com desconto de 78% e ndo os valores corretos conforme a

tabela do Sinapro, veja:

1 —Jornal 1 pagina

2 — Roteiro Radio 30”

3 — Catalogo ou folheto — por péagina

|catalogo ou folheto - por pagina 2.661,00 1.145,00 3.806,00

4 — Post Redes Sociais

Post simples/anancio redes sociais (jpg/gifs + texto) 3.957,00

Aplicando_o_valor correto para a criacio dos materiais conforme a

tabela do Sinapro, o total ficaria em RS 17.519,00, assim o valor total da campanha simulada

ultrapassaria o total da verba estabelecida no edital.

Vejamos que para a campanha simulada, o edital determina que:

11.5. A campanha proposta ndo poderd ter valor superior a R$ 25.000,00 (Vinte e cinco
mil reais), conforme indicado no briefing (Anexo I-A).

Assim com os valores apresentados pela FAVERI:

Custos de terceiros: R$ 17,952,00

Custos Internos da Agéncia (Criagdo): R$ 7.000,00 + R$ 10.519 (diferenga dos valores da criagdo)
=R$ 17.519,00

Dessa maneira a soma total da campanha simulada ficaria:

Total: 35.471,00

Ultrapassando, assim, a previsdo editalicia em RS 10.471,00.
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Desta forma descumprindo o item 8.3 do edital.

8.3. Serdo desclassificadas as propostas que ndo observarem as condigdes estabelecidas neste
Edital e que apresentarem rasuras ou falhas que impossibilitem a sua compreenséo.

Com a conduta a empresa oferece vantagem ilicita & contratante, ja que

aponta valores menores que 0s reais.

A proponente K2 ao ndo respeitar o valor definido no edital compete em
situagdo de vantagem sobre as demais competidoras, ferindo assim o principio da isonomia,

devendo, pois, ser desclassificada.

AUSENCIA DE INDICACAO DE CUSTOS

Relativamente 4 sua ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
PUBLICITARIA E IDEIA CRIATIVA., a licitante K2 deixou de inserir quais seriam os custos de
produgdo para fotos utilizadas em sua campanha apresentada, ou custo da compra em banco de

imagens utilizado em sua criag@o.

PLANEJAMENTO CUSTOS DE TERCEIROS ~ CAMPANHA @“‘éﬁ
PERIODO

[VEICULO CUSTOUN | QUANT |VALOR
A - TOTAL
| Radio Elite 20 60 1.200,0( ) dias
Radio Maxima 30,00 60 1.800,00 | 30 dias
. Panfleto Grafica - 20 mil 1.120,00 |30

Jornal Didrio R$ 155400 |8 R$ 12.432,00 | 30 dias
_ Sudoeste
Valor R$ 1.000,00 | 30 dias
SIS s :

da 30" | RS 400,00 1 R$40000 [30dias |

Uma tentativa clara de levar vantagem sobre as demais concorrentes,
jogando o valor de produgdo do spot bem para baixo, totalmente incoerente com os valores
praticados no mercado, e deixando de mencionar os valores das imagens utilizadas, ferindo o

principio da isonomia que rege a contratagdo publica.
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Ora, quando a K2 propds estas estratégias e ndo indicou os valores relativos
aos seus custos, afrontou os principios da legalidade e isonomia. Dai decorre duas situacdes que
igualmente deveriam levar a sua desclassificacio: 1) Desatendeu ao Edital; e 2) Obteve
vantagem em relagdo aos demais concorrentes, pois, ao ndo indicar tais valores, a sua
campanha custou menos, o que possibilita, por exemplo, aumentar o tipo de pecas e suas

quantidades no seu plano de comunicagéo.

O tratamento igual a todos os interessados é condi¢io essencial para

garantir competi¢cio no procedimento licitatorio.

Assim, em razdo da afronta ao contido no artigo 7° inciso IV, da Lei
12.232/2010 e a determinagdo do Edital, cometido pela concorrente, deve ser dado provimento ao

presente recurso com a desclassifica¢do da licitante K2 AGENCIA DE PUBLICIDADE EIRELIL o

que desde logo se requer.
IRREGULARIDADES CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

Veja o que diz o edital quanto da apresentag@o do caderno da Capacidade de
Atendimento:

8.2. Os envelopes n25 2, 3 e 4 deverdo ser apresentados em papel que identifique a licitante,
contendo o nome da proponente e a referéncia desta Licitagdo.

-~ e - B -

10.2. A Proposta Técnica, constante nos envelopes n® 2 e 3, devera ter suas paginas numeradas
sequencialmente e ser obrigatoriamente redigida em lingua portuguesa (salva quanto a
expressdes técnicas de uso corrente), com clareza, sem emendas ou rasuras, em papel
contendo o timbre da empresa, enderego completo, nimero do telefone e e-mail, serem

assinadas em sua parte final, bem como rubricadas em todas as folhas pelo representante legal
da Licitante.

Ocorre que a licitante K2 em seu caderno da Capacidade de Atendimento esté totalmente em

desacordo com o que determina o edital:
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A K2 Agéncia de Publicidade Eireli possui sede em Ponta Grossa, Parana. A agéncia
atua em toda a regifo dos Campos Gerais e cidades do estado do Parand, e também a
érea do Vale do Ribeira, em S#@c Paulo. Sempre tentando inovar e investindo em
capacitag8o, a K2 desenvolveu um fluxo de trabalho voltado para a otimizagéo do tempo e
melhor forma de atendimento ao cliente. O trabalho que chega até a agéncia passa por
etapas e selores especificos, como: atendimento ac clients, captagio da demanda,
discussio do briefing, processo de criagiio, produgdo, revisdo intema do material, possivel

Neste mesmo caderno a licitante descumpre mais um item:

. b) A quantificagdo e a qualificagdo, sob a forma de curriculo resumido, contendo nome,
formagdo e experiéncia dos profissionais que serdo colocados a disposigdo para
execu¢do do contrato, discriminando-se as dreas de estudo e planejamento, criagdo,
produgdo de rédio, produgdo gréfica, midia e atendimento;

No relagdo dos colaboradores apresentados pela K2 ndo contempla as dreas determinadas pelo

edital:
dos da agé

Redators - isabals Tebords, graduada em Latras Portugués Ingids Estudos
da Linguagem, com expenédncia na dnea hd dois anos.
Alendiments - Gatidel A s na drea ha
sais ancs.
Dirstor de arte ~ Felipe Trindade, greduando am Design Grifico e com expendncia na érse
hi cingo anos.
Diretor de arte — Alysson de Jesus, graduando sm Design Grifico @ com expaniéncia na
érea ha trés anos.
Social media - Rubia Nunes, em Publicidade « Propaganda o com
na &rea hi dols anos.

. Socisl medio - Bruna grad i Jormalk » com na drea hi
dols anos.
Gastor de rifego pago - G Nocéra, g T g & Som éncia na
drea hi dois anos.
Producho de radio & tekevisso - Milena Oliveira, & com
na drea hd cinco anos.

Estudo & plansjamento — Adriano José, graduado em Marketing e com experidneia na drea
da comunicaciio hd 12 ance.

Foltgralo - Taylan Renan de Ofiveira, fotografo com ¢80 o na drea hé
seis anos.

Assim ndo ha duvidas que a K2 AGENCIA DE PUBLICIDADE viola frontalmente o edital
descumprindo iniimeros itens, de forma a empresa Recorrida, ndo podendo ser considerado “apenas
um erro formal” e sim uma grave afronta as normas editalicias que devem ser seguidas, conforme a

Lei 12.232/10, bem como para garantir o principio de isonomia no processo, devendo ser
desclassificada do certame.
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2. DO DIREITO

Ademais ressalta-se que devera a Comissdo de Licitagdo com a Autoridade
Superiora atentar-se as regras do Edital, conforme preceito e julgados do TCU — Tribunal de Contas

da Unido, tendo como base Principio da Vinculag@o ao Instrumento Convocatério:

= Principio da Vinculagao ao Instrumento Convocatério

Obriga a Administragdo e o licitante a observarem as normas e condigbes
estabelecidas no ato convocatério. Nada podera ser criado ou feito sem que haja
previsdo no instrumento de convocagao.

Portanto esta Comissd@o de Licitagdo devera julgar o recurso interposto pela
empresa Olé Propaganda pelo conhecimento do mesmo, dando provimento para desclassificar
as empresas FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE LTDA ¢ K2 AGENCIA DE
PUBLICIDADE EIRELI do referido certame, como ja posicionamento do TCU, vejamos:

Zele para que nao sejam adotados procedimentos que contrariem, direta ou
indiretamente, o principio bésico da vinculagao ao instrumento convocatdrio,
de acordo com os arts. 3° e 41 da Lei n® 8.666/1993.

Acérdao 2387/2007 Plenario

Nao obstante, a isonomia € principio que deve ser resguardado em todo e
qualquer procedimento da Administragdo Publica, como bem observa o doutrinador Anténio Roque
Citadini, conselheiro do Tribunal de Contas do Estado de S@o Paulo, em sua obra “Comentérios e
Jurisprudéncia sobre a Lei de Licitagdes Publicas”, 3* Ed., Sao Paulo: Editora Max Limonad, 1999,
pp. 45 a 47:

“A igualdade de todos os licitantes diante da Administracio é
principio de miximo relevo, que decorre do prineipio
constitucional da igualdade dos administradoes, segundo o qual
estes estio perante a Administragio em  situagdo de
equiparagdo, vedados _quaisquer privilégios ou distincdes. Tal
principio ¢ dogma constitucional, como pode ser verificado pelo
inciso XXI, do artigo 37 da Constituigdo Federal, e preceito legal que
ja estava presente no Decreto Lei n® 2.300/86, revogado. Diz Hely
Lopes Meirelles que ‘a igualdade entre os licitantes é o principio
impeditivo da discriminagdo entre os participantes do certame, que
através de cldusulas que, no edital ou convite, favorecam uns em
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detrimento_de outros, quer mediante julgamento faccioso, que
desiguale os iguais ou iguale os desiguais’. A constituigdo Federal ¢
veemente nesse ponto, segundo o Prof. José Afonso da Silva, ao dizer
que ‘a mesma confere a igualdade perante a lei, sem distingdes de
qualquer natureza’. Assim, nfo se justifica qualquer discriminacio
promovida pela Administracio direta ou indireta, em detrimento
de_eventual licitante. Impde que todos os interessados acudam ao
certame licitatério sem qualquer restrigdo que os desiguale perante a
Administragdo Publica. visando a contratagdo de obras, servigos,
compras, locagdes e alienagdes, cumprindo ressalvar que deve ficar
assegurada a execucgdo contratual, apresentadas as garantias minimas
legais que sustentem a idoneidade do concorrente.”. (grifou-se)

Tem-se, ainda, que a jurisprudéncia corrobora com tal entendimento, a

exemplo do julgado extraido do Tribunal da Regional Federal da 4* Regido, a saber:

ADMINISTRATIVO. PRINCIiPIO DA VINCULACAO AO
EDITAL DE LICITACAQ. 1. A observancia do principio da

vinculag@o ao edital de licitagdo ¢ medida que se impde, interpretado

este como um todo, de forma sistematica. Desta maneira, os

requisitos _estabelecidos nas regras editalicias _devem _ser

cumpridos fielmente, sob pena de inabilitacdo do concorrente, nos
termos do art. 43, inciso IV, da Lei n° 8666/93. 2. Agravo de
instrumento improvido. (TRF4, AG 5013232-54.2014.404.0000,
Terceira Turma, Relator p/ Acérddo Fernando Quadros da Silva,

juntado aos autos em 21/08/2014).(grifei)

Diante de todo o exposto neste recurso, devera a Comissdo de Licitagdo dar
conhecimento ao presente recurso € no mérito julgar pela procedéncia do mesmo para desclassificar
as empresas FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE LTDA e K2 AGENCIA DE
PUBLICIDADE EIRELI do certame licitatoria da Tomada de Prego 06/2021.
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2. DOS PEDIDOS

Diante de toda a fundamentag@o exposta, requer:

a)

b)

c)

d)

g)

Que seja Recebido o presente RECURSO ADMINISTRATIVO nos
termos apresentados pela Empresa OLE PROPAGANDA E
PUBLICIDADE EIRELI, para:

Para que no mérito do RECURSO ADMINISTRATIVO seja
JULGADO PROCEDENTE os pedidos feitos pela empresa Olé
Propaganda e Publicidade em face das empresas FAVERI AGENCIA
DE PUBLICIDADE LTDA ¢ K2 AGENCIA DE PUBLICIDADE
EIRELI

Seja REVISTA AS NOTAS ATRIBUIDAS devendo ser seguido os

critérios objetivos fixados no edital, como também os dispostos

exaustivamente citados nesse documento,

Desclassificagio  das proponentes FAVERI AGENCIA DE

PUBLICIDADE LTDA e¢ K2 AGENCIA DE PUBLICIDADE
EIRELI

Que seja oportunizada direito de defesa a empresa recorrida no prazo

legal.

Que se abra um processo-administrativo para verificar o possivel
favorecimento a FAVERI AGENCIA DE PUBLICIDADE na aplicagio

das notas.

Por fim, destaca que o provimento do presente Recurso ¢ medida de
JUSTICA, e evitando assim medidas judiciais cabiveis ainda com
pedido LIMINAR, eis que, de modo diverso, o certame infringiria os
principios constitucionais que o norteiam, previstos no art. 37, “caput” e

seu inciso XXI da Constitui¢do Federal.
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Nestes termos,

Pede e espera deferimento amplo.

Ponta Grossa, dia 11 de agosto de 2021

OLE PROPAGANDA E PUBLICIDADE EIRELI
FABIA VALERIO PAULIKI
CPF n°855.719.209.63
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