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AVALIAÇÃO E PARECER TÉCNICO 

Aos nove dias do mês de agosto de dois mil e dezoito, reuniu-se a Subcomissão Técnica com a finalidade de avaliar 
as razões e contrarrazões apresentadas pelos licitantes em face do recurso interposto pela licitante RED PROJECT 
OFFICE MARKETING EIRELI - ME, ora R1corrente, referente a ?valiaçã_o e _çlassificação das propostas técnicas do 
processo de licitação Concorrência ,Pública Nº 02/2018, cujo objetôé a contratação da agência publicitária para o 
Poder Executivo de lj!,Jí. Efetuada a análise do-recurso interposto, -pa~saest~ comissão a enumerar' de forma clara e 

• • · , -~--- . -~ l --"' d_, , 1 ,_, t__.... --ia. j 1 ... -, .,,,,_ 

objetiva a,seu·par,ece,r: , · -1 --··-·-~~ · 7~.,·1. ..,,.,,.,.. --'\ ' ... ·1 J ·- ; _ _j ~ -1 ---~ 

1- Do cabi~-ê~to~ d;tempesti~id;de: - -, -:--~ -~~- 1 
O recurso resta ternpestlvo,' cgnforme-Já verificadÕjJela 'Cômis$,çÍó de-Licit~çãp,~através, da. Ata ,.de análise de 
interposição sJ~}e.clirso-áfJ}s.i3s4 dqi>rç~~'~]ment~ liqt'atóriQlcirriã:.r~fe'rido.~,',~:::. -!'.· .t .l;j 

\--~ "· -~_::-"·::·-::-:::-='~!í)j~"'-:_ ~ _-:=_ -= _ _..,,.,üf:::c~ ' . r-L! 
2 - Do não cumprimento de .. quesitõS:__., .. - .. ~ --~·.. >y - ... -~----- --- - ---. - _ 

). .-' --- ---· ~,-...,,..._ - . _, 

Indefere o pleitorgonsideraffdo que todos os quesitos exigidos no edital foram sãtlsfatorlãmente atendidos pela 
ora recorrida, conforme já demonstrado quando da avaliação inicial por esta Subcomissão-Técnica. 

' '\.. . ,,,..---··/ .-' f 
3 - Do não cumprimento de quesitos da área de estudo do Caderno de Capacidade de Atendimento e Repertório: 
Improcedente. Plenamente ac~_itáv~ a justificativa da Recorrida e em consonância co~ 1 o entendimento da 
Subcomissão Técnica, ou seja,:à:_áreac:le,estudo e planejamento se complementam e, não é equívoco dizer, que se 
confundem ou comungam:;.~:~_t;.OJI~--?J,:niln_edida em que um não existe sem o outro. Sem es)udo, conhecimento e 
informação não há como planejar-Er ern-sendo feitos pelo mesmo profisslonal, óu ainda,/pelp mesmo setor, onde 
há profissionais trabalhando em sintonia e permanente diálogo, ter-te-á 'mais segurança nos ~adas utilizados, para 
desenvolver o planejamento, pois ao fazer o estudo, este profissional tem mais propriedade nas análises para 

. ;-------------"'\ /'.. . 

desenvolver o planejamento, aváliando riscos e apontando metas. Aliás, pode-se afirmar que a partir deste 
j • . 

entendimento, o próprio edital liga essas duas ações profissionals ao mencionar"] ... ]a qualificação e a quantificação 
,l ,:," / 

dos profissionais que poderão ser colocados à dlsposição do Município de ljuí/RS para execução do contrato, 
discriminando-se as áreas de ESTUDO e PLANEJAMENTO, criação, produção gráfica, produção de RTV, mídia e 
atendimento;". 7 ·' · /, 

/ ./ // 
4 - Do não cumprimento de quesitos, da não citação das peças: 
Da mesma forma do item anterior, é improcedentea alegação da recorrente RED PROJEci; OFFICE MARKETING 
EIRELI - ME. Neste quesito o briefing apenas sG'gere algumas opções para as concorrerjtes elaborarem suas 
propostas de campanha erem momento algum, o edital proíbe que se vá além e o rigor interpretativo nos leva para 
destacar a palavra/expressão "etc", da qual se depreendem outras possibilidades. Assii[l~e, pJra além, quem estiver 

; ., . ~ 
familiarizado com a gestão pública, terá a percepção clara e objetiva de que o IPTU, objeto da campanha, constitui- 

1 .. 
se numa das principais fontes de receitas próprias dos municípios. Ora, em sendo assim, os recursos dele derivados, 
por óbvio contribuem pará; desenvolvimento de toda e qualquer ação realiiékla pelo Poder Público na qual seja 
aplicada a receita própri~\Para além dessa observação, é oportuno salientar, também/que sair do comportamento 

~., / ~ i'' 

óbvio, desde que respeitados todos os princípios que norteiam a boa publicidade e, especialmente, a de cunho 
público institucional, é o desejável nas campanhas publicitárias e de divulgaç~o('Portanto, o edital convoca para 
citãr~apenas algumas obras e7a pârtLr do chamado, sugere algumas p-~ssibilidades:-É óbvio que o que se deseja é 
~hservar ã câpacidade criativa da empresa de publicidade que estáse éandidatando para prestar serviço-s pàra o 
í. i • o-, . ..,A" s 

rpunicípio. E, nas peças apresentadas pela licitãnte AlVO GLOBAL PUBLICIDADE E PRO~AGANDA LTDA - ME, é 
notória ~Sj3 capacidâde. ····· - - - ~ --· __ 

-~ :--,,-~ . :i: 

5 - Do não cumprimento de quesitos, do quando, no quesito estratégias de comunicâção publicitária: Não 
procede tal alegação da licitante recorrente-tendo' em vlstá'qué'os quesitos aqui questionados pela mesma foram 
apresentados pela ora recorrida nas folhas 8, 9, 10 e 11 do seu Caderno de Plar1õ de Comunicação Publicitária. 
Subjetividade, ou seja, a quem dizer, como dizer, quando dizer, são diretrizes genéricas partindo do pressuposto 
do estudo e planejamento da agência de publicidade, pois, se o contrário fosse as concorrentes seriam obrigadas 
a apresentar tal qual, o que inibiria a capacidade criativa, o que não pode ser absolutamente o objetivo do licitante 
e, por conseguinte, da Comissão Técnica, dado o fato de ser a criatividade um ponto importante da avaliação. 
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Criatividade e inteligência nas peças publicitárias são quesitos indispensáveis na seleção proposta. O que se espera 
de uma agência no planejamento, idealização e execução de uma campanha publicitária é exatamente o diferente, 
possível pela capacidade de criação, fato que a torna diferencial numa análise de divulgação estratégica. 

6 - Do não cumprimento de quesito da mídia-espontânea: 1-: • _ e . 

Improcedente a alegação da recorrente' RÉD"PROJECT OFFICE MARKETING ~IRELI - ME, pois em momento algum 
do processo de-avaliação houve quãlquer··ite_m ou fator que pudesse ~uger-cfr' a interferência da agência nos serviços 
não previsJo~:tlicit~ção e vedado~~pglalegístàção. Por míqia espont~1te~ entende-se: sínãl,a~.q_ue.a marca está 
agindo corr-gtam!;.._11.,te ao produzire dissemi

1
nar seu conteúdo: Qúem-at.ribulr _njkfiã espontã'fffa somente ou apenas 

ao trabalho· dêâssessoria de-imprensa,mostra~se,foraàa âtiialreatidade, Po.d.e-se definfr, par~ dirimir dúvidas, que 
' 1,,.. , ,.., _ ·· ••• ' 1 : 1 J . i . t }~.._- ,r / 

a definição desse tipo de-mídia~ 'a .. exposiç e üínp marca de fotma espontânea coÍrfõ se-fosse o feedback de seu 
........ , -·- _t ~· • _ ~-;- ., -,y,i. _ ,r"""' ~ _ > 

cliente sobre seus 'proêfütgs/ser-viços "óu aquela famosa· antiga propa'ganda.'..bgcã·a boca: .Pois, qual seria o 
'S'"''""__ ... -., '. '- t ·-· . ~ - ~- --~ .. ·_ . .,. 

fundamento de'-produzir,..con!eú.dõpãrã as mídias soçi:ã-is, se não se esperasse a_g~ração é ~f!gajamento de forma 
natural, o des~e·rt:ar ':'!!.iêÜs p~~!@is,_ã.:v'7>ntade-de-interagir-coni::-a:::inªLei?ropãg~~nêfó'ae forma espontânea 
suas opiniões sob.r.e~a mestria? E, nesse sentindo, frente a quaisquer questionarnêntos-qUê:t;iossam derivar, sobre 
possíveis críticas, vale lembrar que reclamações, surgidas muitas vezes, servem de-sterrnômetro para as 
empresas/instituições avaliarem seu desempenho e seus possíveis erros.'. E, par~_.finalf;arJ cabe reiterar que o 
potencial que este tipo de mídia tem deve ser aproveitado para dissemi~á'r a marca em um 1maior alcance e com 
mais credibilidade e se sua marca está sendo divulgada por outros meios que não somenteaqueles mantidos pela 

.,.,..- .... _.. ~· i 

empresa/instituição, por contrato.e.pagarnento financeiro, por exemplo, 
1
é um bom motivo de influência. Para 

melhorar clarear essa comp_~_g.osão di?;~Jn.gs, ainda, que quando a sua ma,rca alcança espaç,9-ra mídia espontânea, 
é sinal de que todos os investimentos em mídia própria e na qualidade de serviços e atendimentos prestados estão 
dando retorno. Aisim, ter um post, por sua criatividade e/ou qualidade-comentado em um ve

1
ículo de comunicação 

influente ou ser alvo de comentários positivos em publicações digitáf; aumentá o alcance da riiarca e contribui para 
uma reputação favorável.-En-;-;~~~~i~;;to da Subcomissão Técnica, isso não é ação excluisiva de Assessoria de 
Imprensa. Pelo contrário, quantas.boas.campanhas de marketing e/oú· publicitárias já mereceram tal tratamento, 
dada a sua qualidáde. ·· // 

/ 
) / 

7 - Do não cumprimento de quesitos, da identificação da via não identificada: 
Improcedente. A ímenção a quaisquef institutos e/ou fontes de aferição de dados ou ainda de pesquisa de 

v' .> / .......... 

informações para melhorar posicionar uma Campanha 'Publicitária e/ou de Divulgação não pode ser entendida 
como fator de identlficação deste ou daquele concorrente. Ao contrário, isso demonstra co~hecimento e sintonia • ' . • !• 
com a realidade. Hoje, uma infinidade de ferramentas, com e~~e objetivo, está disponível para consulta, inclusive, 
gratuitamente. E, que não fizer uso disso, pôr desconhecirnênto - e ainda que se por vontade própria - abre mão 

,' / ' 
de um manancial importante de informações e dados que podem significar sucesso, ou ,'fracasso de qualquer 
estratégia de comunicação. Mencionar mídia dados - referência para pesquisa - é/tão damente, um modo de 
demonstrar a atualização profissionál e, não, como quer parecer a impetrante do ;~ecurso, um modo de 
identificação e/ou per~b.,nàlÍ~ação da reqlJehda. Assim, fontes de informações-.:-d~ comur;iicação de marketing como 
lbope, IBGE, Google Ana'íW;ics, GoÓgle Trends, Mídia Dados etc., poderiam, perfeitamente, terem sido citadas e/ou 
elencadas, também, pela r~c§·~·rente. Ô fato de não ter feito não desqualifica a co9cÓ.rrente por se ter atido a essa 
possibilidade. O que se faz errl avaliações técnicas é justamente isso, perceber diferenciais entre as concorrentes, 
para com isso, qferecef aÕ contr~tan.te a melhor possibilidade, a mais·qualifi6da-e a qüe estLv~r em sintonià com 

. ' "'- ,. . - ·-··· - 
as tendências mais modernas/atuais. Classifi~ar a expressão mídia çlados de "tí,ulo inventado" é do ponto de vista 
da Subcomissão Técnica, atestado do mais profuiídffdesconhecimento do momento atual vivido pela comunicação 
t ......... 

seja ela _no âmbitõ que for - corperciaj,_ empresarial;-institucional etc._ - tendo em vistffgrande. influência e, 
principalmente, a ar;npta i!!f!lJência dàs ferramentás tecnológicas na formá cõntem_p.9râneácle se comunicar. 
Anexamos para . éonsulta: Mídia dados publicação referência na área í de pesquisa em 
mídia https://www.qm.orq.br/midiC!_~dados-2018. -- - 

8 - Do não cumprimento de quesitos, da verba e do prazo: 
Improcedente, pois a Alvo Global, por mais que não tenha mencionado as informações alegadas neste item, 
cumpriu com a determinação prevista no briefing, fazendo a aplicação da verba disponível e no prazo previsto (vide 
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plano de mídia). O item Raciocínio Básico apresenta apenas a ideia geral e estratégica da campanha. Além disso, o 
atendimento ao quesito se deu em nível tático, que é onde, devem constar tais informações. 

9 - Do não cumprimento de quesitos. da numeração de páginas: 
Improcedente. Embora o Edital mencioneno item 9.2 Letra "G''..,a numeração de páginas, este quesito não influi 
de forma relevante.na capacitação técnica. Portanto, a alegação ge-inobserv~ncia de tal atributo não influi no valor 
da nota. rA'Sub-comissão entendeu que-:à-;~méração vem no sentidoda-õ'rganização do materÍâl para facilitar a 

~--~ -1 . . __ -1«<l'.l. ~ ,.._,. ~ $ - - • 

análise por.parte dos.julgadores. E, da_fornp corno foi numerado, nao_c..QJDprometeu a avaliaçao d_as. propostas . 
.. - _.., ... - • ! - - ' - -- 
\ ·-· • ~- l -· '--l ,__ -, - 

10 - Do nãrcurmJ;ime'nto'·le guesitos,do,desa-éorao;cõm o presente•edital:__ . 
lmprocedente. }.mbas-tohêorr~ótes apres~nt'aram, su~s capacid~âês de-aiendiménfô.(ltem !~á" a qualificação e 
quantificação dos prófi~si~Qais-a que p6derão ser ê:olÕcados°'à di~posiçã·o~do'.~Muotcípiõ de ljuí/BS para a execução 
do contrato, di~crím Ína ncÍ~~se;ªs-áfêasde' es(~ipl ªn'~jª,m~nto../"' e sela ~êciãos

1

'09:it;rn :3,criê!Çã o,' produção gráfica, -, . . . - -- -··- -· ·-· . . . .... ·- - ·- ·- .. ,, . "" .. 
produção RTV,~míaia -~-aten~i~_!:.Q_t].._Ao.fazer-o··jtJlgamento-com-base~ériq,f~_sperados, a Subcomissão 
Técnica, pontuouãs.ceocotrentes de acordo com o seguinte entendimento: ã recofrebte informou equipe 
quantitativamente menor (seis para 18 integrantes), além do quê, não menciona em seu-quadro profissional a 
existência de profissional graduado e/ou especializado na área de publiçidade ~.-Pràpâganda. Entende-se que 
responsabilidade técnica profissional especializada na área (vide item 3-3.1.1 do edital) COITJO quesito primordial 
para o desenvolvimento de camP.anhas publicitárias. Item "b" as instalações e os recursos m-~teriais que estarão à 
disposição para execução do cdntrat~Bem, aqui senhores, há que se abrir parêntese para análise singular: ambas 

' J / 
as con~orrentes men,c!onar,ª_t!üJ/a~·ç .. fü~g13~.lf:l,ad_e_s es~rut~ra!s, ma_s co'.110 este pr?cesso licit~t9rio ~, em síntese, um 
procedimento de analise comparativa-de qúalificação tecrnca, nao ha corno fugir dessa comp~raçao: A requerente, 
Red Global, ao destacar sua infraestrutura menciona o fato de sua empresa contar com uma área de 35 mil metros 
quadrados, "esquecendo-se" d~ .. !!:lfQrm~L_g_ue tal espaço, na verda dê~ trata-se 'de um Coworking. O co-wotkinq, ou 
cotrabalho, é um modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espaço e recursos de escritório, 
reunindo pessoas que trabalham não necessariamente para a mesma empresa ou na mesma área de atuação, 
podendo inclusive reunir entre os seus usuários os profissionais liberais. Embora não considere isso como 
impeditivo, a Subcomissão Técnica considerou uma omissão importante. Isso também pode corresponder a 
impacto negativo no que diz respeito a recursos materiais disponibilizados. A análise do caderno permite observar 
que há citação de softwares - programas básicos, mais direcionados à edição de texto do que propriamente ao 
trabalho de vídeo, criação e edição de imagem e áudio, que seriam perfeitamente cabíveis a programas 
profissionais comumente utilizados para o atendimento das finalidades em consonância com os critérios cabíveis à 
avaliação da Subcomissão Técnica. Item "c" do ponto de vista da avaliação técnica feita pela Subcomissão não se 
observa vantagens para Recorrida. As informações foram disponibilizadas em formato que não afeta o que está 
estabelecido no edital. / 

11- Do cumprimento da não mídia: 
Improcedente. Ao avaliar a alegação feita pela Recorrente, a Subcomissão técnica tece as seguintes observações: 
embora a recorrente Red Project tenha apresentado peças de não mídia (redes sociais), a Subcomissão considerou 
que as mesmas careciam de conteúdo (textos) que acompanham as artes das publicações. Além disso, também não 
continham a qualidade que é desejável neste tipo de mensagem. / 

"j/' 
~· ~·JJ' --- - 

12 - Do cumprimento das cores. das fontes e da imagem: ... , , 
!~procedente. A avaliação jía }ubcomissão Téênica·observou óque consta no' Edital no 9ue diz respeito ao item 
sen:tJimJ_!ação de ·cõres, sendo quf! esteponto não foi mencionado. Para esclarecer, o que a Subcomissão apontou 
foi que as peças gráfjcas da campanha ·proposta pela licitante RED PROJECT não t~QJ cortes) chave(s) definida(s) e 
que se repete em ~Ôdas as peças (conforme pode ser visto nas artes/layouts dos posts feitos para mídias sociais), 
não constituindo-se dessa forma em elementodéuiildade" A uüidade visugl e temática de qualquer campanha é 
fundamental para que-o-público reconheça e identifique a mensagem, sendo a cor um dos elementos mais 
importantes, gerando nesse processo o reforço do conteúdo e da ação que se espera, no caso do briefing 
apresentado, o pagamento do IPTU. 
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li ' 

. li . 

' 

-<> _._t 1 

• ; . ! H.,_ 

A alegaç~o da_Subcoryiissão Técnica q~ guefora111 aplicadas fontes sêm.bojtlegibilidade é mantida, ejn decorrência 
de alguma~Jonte~; ê'. não de todas, 'quê sãorusadas nos layouts da ·campanha. A afirmaçãoé pautada no público ,,.... ) ... -,.- ·r , t { - -·-~-- "'- 1 --~.. -, ... 

previsto pa,ra,Jt_S peç~s, qu.e abrange de~d.~ pessoas jovens, com esçol.9ridadefmais avaqçada, pessoas mais idosas 
e, tambérn:qut5ãtçom men°.r _§'_nifüaridfde,~c9m-a-l;itura;--todos;_e~~~!::rfis-f~zem paf1:e da ?ºP~lação do 
município: Isso pode . .serobservado na.fonte.utilizada-no bex.da peça publlcitâriar-que.trata dos "ATE 17% DE 

--· ,...i.- - ! ' ' ' ---- l i ,...._ 

DESCONTO" .. O desconto e fatÕrr:notivador para ação esperada pele~ 1muotçipe:~ e· justamente nessa informação 
relevante nãó,ãµ;esenta U-rfi.?}i~logia:de fá'clíeitüra;o rnesinõ' poâ'ê ser-gitó_~}êrfnte a ·<iõaa fonte/tipologia 

~- --·-· ... - - - - . ---- .- .. ~,_. - 
na hashtag #recur-soaplicadõ.{v_edigura 2). -=--..-:-~ - - -· - - ·--- _ -- ·· . 

~·--- --·• _ ___,-- ·•·-'· .. -,......__~.,º_ ~ .. _ 

', ,,./"',.... --- 
~:'...-- --- 

f' 1 

Em relação à menção de que a imagem utilizada pela licitante RED PROJECT apresenta uma família, que 
supostamente estaria em um~'.,P_?i?-ªg_em da região do Planalto, não tem fundamento, ·poi~ não é possível essa 
identificação, basta ver a imagem;·em râzão de não se discernir nada além de um pôr do sol. ,_-;,7-- . -· -·--- .. ___._ I ,,. . 

13 - Da avaliação'subjetiva;c;:-a~~;;~::~;~:vidualizada, da não compa~atividadé: // ! 
Improcedente. Não há corno não fazer á ãhálise comparativa entre as capacidades de atendimento de uma e outra 

. . l d { . f - b . I' d t· b d empresa parttcípantes o-eertarne- as-m ormaçoes so re esses quesitos constavam e, am os os ca ernos 
contidos no enveiope não identificâdõ:'.'co~corrente A e, Concorrente Bf. Ora, poderá uma empresa, mesmo que 
em situação legal, proporaterrdtmento'seerri seu quadro de pessoal não possui os profissionais publicitários para 
desempenhar as funções. Como pretende fazê-i~? A subcontratação de pefsoal é cabível em ações específicas, mas ~ . / 

não no todo do trabalho de criação e execução de uma campanha publicitária. 
1 ./''' . / 
z: ./ / { 

14 - Da avaliação subjetiva, da qualificação em publicidaéle e propaganda: ::- 
Improcedente. Em que pese a não citação no edital da exigência ou preferência de qualificação profissional, 
especificamente em Publicidade e Propáganda, para ,..a execução de contrato de publicidade esta necessidade e se 
espera contar coni essa qualificação em seu quadro de pessoal, ao omiti-la, a requerente correu o risco de ter 
desmerecida sua capacitação. ,: ., ·,' · f 

/ )' - f ' ) ', 
15 - Da avaliação subjetiva, da penetração da mensagem: 
Improcedente. Reafirma-se que sim, á penetração da campanha é comprometida quando 50% do valor de mídia 
são aplicados no meio l&nal. Como afirma a licitante RED PROJECT, a penetração de mídia, não está diretamente 
ligada aos valores/custos.mas réfere-se à massificação da mensagem, ou seja, a capacidade de fazer a mensagem 

' / 

chegar ao público alvo da campanha. Isto é, mede o consumo da mídia jornal. COIJlO o meio jornal, cuja penetração 
vem diminuindo nos últirnos anos, atinge cerca de 10% da população.do muniéípiode ljuí {estimativa a partir-de 

'\ . ..,,. ~. . . ef ' ·- '· 

dados de impressão/circulação él,o melo), não se considera estratégico' q usode'SO% do vafd'r da verba !=m jornal: A 
estratégia envolve uma relação de custo X benefí_çio, em relação ao valor da mídia e sua capacidade de penetração. 

' - ..,,.- - --~···· 

16-:a.. Da avaliação-subj~tiva, do período de veiculaçãa:- -· 
Improcedente. Reafirma-se que(â intenção mostrada no briefing é de duração âe""20 dias, de campanha após a 
aprovação do mesmo. O que não aponta é se ~réL_em julho ou-ªgosto o início da campanha; mas sim que precisa 
antes, ter a aprovação, para depois ser veic;:;lada por 20 dias. Ess'ê dado visa tão somente nortear o plano de 
trabalho das concor~êrites: E~ um exíguo tempo quais meios são mais intere-ssarites: do ponto de vista do 
alcance, ou seja, TV, Rádio, Jornal, Outdoor, Busdoor, enfim, qual teria maior penetração e, em definindo isso, 
com o apoio de dados, pesquisas estatísticas, optar pelo veículo ou um mix de veículos que alcancem o maio~ 
número possível de contribuintes e menos tempo. \J 
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17 - Da avaliação subjetiva, da sistemática de atendimento e prazos: 
Improcedente. Não vimos necessidade de reparação da nota dada, já que a mesma foi atribuída em perceptível 
conformidade pelos integrantes da Subcomissão Técnica. A reavaliação destacada na lei refere-se especificamente 
à discrepância entre as notas dadas individualmente pelos integrantes da __ comissão, ou seja, o julgador "A" não 
poderá atribuir nota, cuja diferença sej~ 20% - para baixo ou parã'ctma ~ da nota atribuida.ao mesmo item pelo 
julgador/'B'~,;Ê;t_~-~3i interpretaçãõfis.fdepfeende do texto

1
p~~sto ~o-§ 1º art. 10 da)e!;=~ 7 

~· , ... -~-,,.,-1(_ .... ~\ . .. - -·- r #{~ , f -, · - - J>.._ 

18 - Da avàliação ~ubjetiva, dá estratégia de comunicação publicitária e;_ .. 1-- 
19 - Da avamfÇã~ subjetiva:-da clareza da expo-sição:_f_ =r=r- -· --, 
Em arnbos'os ~_asas, as âlegaçq_~s' da~recorrent~ nõv_afoente são improcedente.s. r 

A_ Subcor:nissã\Q,Jécnica~"§pjldera oy.~rtu~o OP~:__ry~r ~~ _ri~ção a esr~~~gaçõei~e da,reza.~)brangênci~ não 
sao medidas apenas em oum~[o_~de linhas ou Q9g1rn?~f\1Ié3S.,Jp se começa-a percebecoéste ponto da elaboraçao do 

\ . .. ' " ~.... -- -· -· . - ·-· - --- .. ,.._ ..,\'.ii"'X'< ' 

trab~l~o teste, ;a:êapa~léfgde-de ~e.2tüê10.,e análise das-informações para~a.@e_o.~aJ9_t~~: uma Campanha de 
Publicidade. -----.,,,..r 
20 - Da avaliação subjetiva, das instalações e recursos materiais: 

7 
/ _:~-~-:.·.> ·, 

A Subcomissão Téçnica considera que este quesito já foi respondido quando das considerações feitas em relação a 
alegações constantes no item 10._ ~-·! 

· L-~ i ' I 
Item 21- da avaliação subjetiva, da estràtégia de mídia e não mídia: : 
Improcedente. A Subcomissão-Técnica-reafirma o julgamento realizado, tendo em vista,' sobretudo, o visível 
amadorismo dos materiais apresentados. Notadamente a nota considerou a qualidade+ no caso a falta dela -do 
trabalho apresentado, denotando gue não houve dedicação ao processo criativo - ímagern '- buscando-se ícones 
disponibilizados ias cânta~-~ na internet, e nem com o conteúdo, limitândo-s~ a uma ou duas palavras, sem 

" ·.· . ,._,,. / 
consequência ou impacto no receptor. Aliás, ésse,"pouco caso" fica-visível, também, em relação às cores utilizadas. 
O material carece de criatividade e bom gosto, mas principalmente, carece áe bom senso. 

; /' .. 
' ! ,• / 

22 - Da avaliação-subjetiva, dos hábitos, da população e dos meios de divulgação: 
Improcedente. Este item está relacionado às considerações feitas rio item 15 e·.17. 

_ ... ~ /.. ~;~ 
Item 23- Da avali~ção subjetiva, da adequação~-~ comunicação publicitária: 1, 
Improcedente. A Subcomissão Técnica avalia da-mesma forma aos itens anteriores, quando a revisão da nota fora 
solicitada sob o a}gumento de disparidadê superior a 20% ria nota. Pensamos que a título de bom senso, a 

' ' 

requerente faça um13 autoavaliação e, certamente, concluirá que não tem uma equipe .especlalizada e qualificada 
para a criação e borh desenvolvimento de campanhas publicitárias ou não se empenhou adequadamente a esse 
processo licitatório. Para dlrirnir quaisquer dúvidas, que por ventura possam existir, \obre a capacitação e 
experiência dos profi~siorí;is nomeados para o julgamento técnico das ";'propostas, citamos as referências 
profissionais dos integrantes ~~- Subcomissão Técnica: 
NILSE M MALDANER - Professora do Curso de Comunicação Social - Habilitação em Publicidade e Propaganda da 
Unijuí; Mestre em Comunicação Social, pela Universidade Metodista:de São Paul~ - UMESP; Graduada em Curso 
de ~Comunicaçãp Social - H·abilitaç~o em Publicidade e Propagan~ã da t::fFsM: 7úúa · no eCurso desde ·1997, 
trabalhando com disciplinas de Criaçãô·e Produção Gráfica, Direção de Arte, Criação e Produção de Campanhas, 
entre outras. Além disso, coordena e orienta trabalhos da Usina de Ideias - Agência Experimental do Curso de 
Comunicação Sociãl. Também tem experiência profissional, trabalhando em agências de publicidad.e,_em .Santa 
Maria, Santa Rosa e ljuí; . ROSAMAR. MATIAS DA SILVA - Graduada em Ccmunicação Social - Jornalismo - pela 
Universidade Católica d~ Pelotas (UCPel) em 1989. Desde então vem trabalhando permanente e continuamente na 
área, incluindo Jornais e Assessoria de)rnprensa pãraempresas;entidades governamentais e não governamentais, 
no Rio Grande do Sul-e também fÕra do Estado gaúcho; LUAN BERTI - Graduado em· Comunicação Social - 
Habilitação Jornalismo, pela Universidade Federal do Pampa - Unipampa, em 2013. Experiências: Repórter e editor­ 
chefe no Jornal O Repórter (2013-2014), Repórter e editor-chefe no Jornal Hora H (2014-2016). 
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24 - Da conclusão: 
Após avaliar item a item, todas as alegações, a Subcomissão Técnica considera IMPROCEDENTE NO TODO, o recurso 
interposto pela RECORRENTE, mediante todas as considerações já apresentadas. Precisamos reafirmar que ao 
buscar a contratação de uma Agência de Publieidade, o Poder Executivo do Município de ljuí quer ter a garantia de 1 . • . 

que entregará sua.imagem e a divulgação dos seus serviços, conforme previsto no contrato que resultará ao cabo 
do processo Jicitatór.ip e em tendo um;empre~a qualificada, a:urna·equ.ipe gabaritada e ,comprometida; e é para 
avaliar essa capáêfdáde que se pede lapre~êntação de exemplos_ffe_!Thças publicitárias,· dé'cüja análise pode se 

--- . - . ! 1 • ; . • -- ' - depreenderse-hojíye empenho nodesenvolvlmento do trabalho ou se simplesmente _bus'ç;,a-se informações e as 
jogas ali, sem·"fÕ~sideràr ~~c:Õmpjexi~ad,e que-rmanuseiõae úma-mêjrca-exig~~ • .. :_/ ~ 

'. - - t ? N-' ,...,. .,. t-:i f, _,__, - ~-._.......ó,, "'7' 
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