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TRADE COMUNICACAO E MARKETING EIRELI,
sociedade empresaria inscrita no CNPJ/MF sob o 81.078.289/0001-63, com
sede na Rua dos Funcionarios, 26, Cabral, Curitiba, PR, vem por sua
procuradora, respeitosamente, a presenga de Vossa Senhoria, com
fundamento item 11, apresentar RECURSO em face do julgamento das

propostas técnicas realizadas, nos termos aduzidos em apartado.

Requer-se desde ja, nos termos do artigo 11.3 do
edital a reconsideragdo da decisdo proferida no prazo legal em juizo de

retratacdo, ou encaminhamento & autoridade superior para julgamento.

Termos em que, pede deferimento.
Curitiba, 11 de agosto de 2020.
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RAZOES DE RECURSO ADMINISTRATIVO

Recorrente: TRADE COMUNICACAO E MARKETING EIRELI

Edital de Concorréncia Pablica 002/2020

I. DA PROPOSTA DA TECNICOM PROPAGANDA -~
DESCLASSIFICACAO

1. Ao se analisar a proposta da TECNICOM quanto a Estratégia de
Comunicag&o, observa-se que a proponente cita que “audiéncia orgénica do
Senac/PR e de sua instituicdo-irma, o Sesc, nas redes sociais — cada uma
com mais de 50 mil f&s no Facebook e 10 mil seguidores do Instagram - se
encaixam na estratégia como importantes frentes de relacionamento com o

publice, no periodo de duracdo da campanha”.

2. Ocorre que a citagdo é equivocada, uma vez que apresenta um
nimero maior de fds no Facebook do que realmente o Sesc PR tem - em
06/08/20 era 38.437 - o que na época em que foi feito, deveria ser menor:
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3. Para tirar qualquer ddvida, apresenta-se o sistema chamado Fanpage
Karma como uma segunda avaliagao:
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4, Como pode uma agéncia errar a quantidade de fas do cliente no
Facebook e ainda assim ser capaz de criar uma estratégia digital de redes

sociais com seguranca?

5. Em sua Estratégia de Comunicacdo a TECNICOM especifica, em pelo
menos dois momentos, utilizagdo de “videos”, porém no plano de midia,
custos de produgdo e de criagao, consta apenas um video, para distribuicdo
nas Redes Sociais e YouTube,



6. O fato induz a uma analise errdnea de julgamento da estratégia que,
com videos (no plural), tende a aparentar um conteldo mais robusto,

quando na realidade trata-se de apenas uma pega.

7. J& em sua Estratégia de Midia para Internet a TECNICOM utiliza
Facebook, Instagram, Spotify e Deezer, Influenciadores, Remarketing (quem
visitou o hotsite, Google Display e videos YouTube), com um investimento de R$
55.000,00, ira gerar 14.497.967 impactos, com CPM (média) de R$ 3,79.

8. Em sua tabela de defesa técnica de Internet, utiliza apenas a métrica
Impressdes, para cada uma das ferramentas propostas e CPM médio para

Facebook/Instagram e Programatica Spotify/Deezer.

9. Considerando os objetivos do briefing (sendo o principal a obtengao
de inscrigbes) e a indexagdo da campanha para o Hotsite, a proponente néo
define métricas (KPIs) fundamentais para a definicdo da eficiéncia adequada
da midia, como por exemplo, cliques para o hotsite, obtidos com as Redes

Sociais.

10. A TEeEcNICOM, em sua Estratégia de Midia e N&o Midia utiliza, em
recursos proprios, antncio de pagina dupla na Revista FECOMERCIO, ocorre
que tal recurso proprio ndo foi disponibilizado as concorrentes, conforme se

observa da resposta ao questionamento de nimero 12:

QUESTIONAMENTO 12:

pri—— P
”' . . r

Fecomeércio PR @

Sest | Senac | IFPD m

“Quais sdo os recursos préprios do Senac que podem seu usados nag campanha simulada?”

RESPOSTA: Site do SENAC/PR, ferramenta interna de disparo de e-mkt, perfis sociais do
SENAC/PR em Facebook, Instagram, Twitter e Youtube.

11. Tem-se claramente que a Revista FECOMERCIO n3o foi
disponibilizada aos concorrentes como recurso préprio da licitante, sendo
gue sua utilizagdo como recurso prdprio, ou seja, sem qualquer custo de

veiculagdo, traz prejuizos aos demais participantes que seguiram a risca o



determinado pela Comissdo de Licitagdo em sua resposta aos
questionamentos formulados, competindo, portanto, a TECNICOM em
vantagem em detrimento das demais proponentes, ofendendo o principio da
isonomia.

12. Tem-se ainda que em sua estratégia de midia para o meio Rédio,
houve a incluséo de um total de 6 inserges por emissora, sendo apenas 2

por dia, para toda a campanha, que ndo se mostra minimamente eficiente.

13. Para a mensagem ser devidamente assimilada, sdo necessarias
diversas exposigdes ao comercial. A maior parte da programacdo é
indeterminada entre 6h e 19, ou seja, a mensagem sera veiculada em
qualquer momento dest_e intervalo de 13 horas, serd uma insergdo a cada
6h30, é uma frequéncia muito baixa para o meio, tratando-se de verdadeiro
desperdicio da verba disponibilizada.

14, Ja no meio TV, a proponente TECNICOM erra ac somar GRP de pracas

diferentes. Também ndo cita qual é a fonte da audiéncia apresentada.

15. De acordo com a tabela de precos da Rede Massa, ndo é possivel

comprar apenas 1 acao de merchandising, pois a cota minima sdo 12:

Tabela de convers3o ® Precos de Mercha dising Rede Maxz=a ® Fevereiro 2020
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16. Somente seria possivel alterar a tabela da anunciante, reduzindo o
numero de agdes de merchandising mediante a negociagido com o veiculo de

comunicagao, o que é expressamente vedado no item 6.7.5 do Edital:



6.7.5 Deverd constar do plano simulado de distribuicdo das pec¢as efou do material da
estratégia de midia e ndo midia um resumo geral com informacdes sobre, pelo menos:
a) o periodo de distribuicZo;
b) as quantidades das insercBes das pegas em veiculos de divulgac3o;
¢} os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em veiculos de
divulga¢do, separadamente por mejos, utilizando-se, para tanto, os precos de tabela
cheia dos veiculos, em vigor na data da sess3o de abertura do certame;
d} os valores (absolutos e percentuals) alocados na producdo efou na execugdo técnica de
cada peca destinada a veiculos de divulgacdo;
e) as quantidades a serem produzidas de cada peca efou material de ndo midia;
f) os valores (absolutos e percentuais) alocados na producio de cada peca efou material
de ndo midia;
g) os valores {absolutos e percentuais) alocados na divulgagio de cada pega e/ou material
de ndo midia.

17. A proponente TECNICOM ao se utilizar de numero de pacote de
insergdes inferiores ao estabelecido pelo veiculo de comunicagao, burla a
exigéncia editalicia de utilizacdo do preco de tabela cheia dos veiculos,

competindo em vantagem sobre os demais participantes.

18. Observa-se ainda que a proponente TECNICOM, no meio Outdoor, nao
indica qual é o veiculo utilizado e, portanto, ndo possibilita a aferigao se os
valores alocados estdo de acordo com a tabela de pregos do veiculo de

comunicagao.

19. Né&o é demais lembrar que o edital, em seu item 6.2. estabelece que
a apresentacao da proposta em desacordo com o edital implica em

desclassificagdo sumaria da proponente.

20. Analisando ainda a proposta apresentada pela proponente TECNICOM,
observa-se que mesma ndo apresentou layout do hotsite, pega obrigatéria,
portanto, ndo cumprindo o edital, conforme se infere do item 6 do anexo I -

Briefing:



6. Pecas a desenvolver

O material desenvolvido deverd demanstrar a aplicacio da campanha ao evento Feira de
Profissdes do SENAC Parani, devendo se constituir de:

»  |dentidade Visual da Campanha;

» Slogan;

"  Pegas on-line e off-line de livre escolha;

= Hot site para divulgacso das programagdes por cidade e inscri¢So nas atividades;
=  Material de relacionamento;

* Plano de midia da campanha.

21. O Edital é claro em relagéo a utilizacdo dos custos de criagdo com
base na Tabela referencial de pregos do SINAPRO PR. E também foram

feitos varios questionamentos sobre isso, ressaltamos aqui o 52:

"Considerando a resposta go 'Questionamento 6/, constante no '‘Esclarecimentos II', que pede
para incluir na companha simulada os custos com criag@o dos planos e pecas, além dagueles
para contratagdo de midia, entendemos que esses valores dever&o ser baseados na tabela
referencial de precos do Sindicato das Agéncias de Propaganda no Estado do Parand —
SINAPRO/PR. Para manter a isonomia e o equilibrio das propostas, todas devem se basear nos
mesmos vafores de custo para ndo ultrapassar o limite de RS 180.000,00 (cento e oitenta mil
reais} permitidos para g campanha simulada. Assim, questionamos:

- Qual o percentual de desconto que as licitantes devem aplicar sobre a referida tabela, de
maneira que todos se utilizem dos mesmos valores?

- Qual serd a punicdo paro a licitante gque se utilizar de valores ‘incorretos’ para fazer a
composicdo de custos da campanha simulada? Entendendo que o uso de valores menores para
cobrar pela criagdo das pegas, por exemplo, proporcionard mais verba para a compra de midia.
Isso fornecerd vantagem a licitante perante as demais, impossibilitando a comparagio e
avaliacdo isenta da proposta.

- Qual a tabela referencial de precos do SINAPRO/PR deverd ser considerada? Levando em
conta que ndo foi langada nenhuma apds a versdo que 'venceu' em outubro/2019."

RESPOSTA: No exercicio de midia, os custos internos de criagdo deverdo ser calculados
considerando-se os valores referenciais do SINAPRO-PR, vigentes na data de apresentacdo
da Proposta Técnica, sem aplicag¢do quaisquer descontos.
A nao observancia de regras editalicias, como a utilizacdo de valores que nido correspondem
a tabela do SINAPRO-PR, implica a desclassificagdo da Proposta, nos termos do item 6.2 do
Edital:
6.2. A falta de apresentacio de qualquer quesito exigido para a PROPQSTA TECNICA
ou sua apresentagdo em desacordo com o EDITAL implicara a desclassificagdo sumiria
da licitante proponente.



22. Tem-se que a proponente TECNICOM nao respeitou as especificagdes
da Tabela, o que, novamente, caracteriza tentativa de burlar e competir em

vantagem no certame em detrimento dos demais participantes.

23. Como exemplo, nao incluiu na sua proposta o0s custos de
“Planejamento de Comunicacdo, Planejamento Estratégico de Campanhas
Digitais e Criacdo de Slogan” itens de valores expressivos e que constam na
TABELA.

24, A ndo utilizagdo desses valores por parte da proponente TECNICOM, a
levou ter vantagem na Estratégia de Midia e Ndo Midia sobre as demais,
pois, obviamente utilizou-se de volume de investimento maior para tal, ja
que aqueles que seguiram o determinado no edital, incluindo todos os
custos pela tabela, tiveram uma verba disponivel para estratégia de midia e

ndao midia menor.

25. 12 ao se analisar o ENVELOPE 3 da proponente TECNICOM, 0 primeiro
fato que chama a atengdo é que a proponente utiliza em seu material a

denominagao BRONX, inclusive com indicagdo do site www.bronx.com.br.

26. Causou um tanto quanto estranheza, visto que referida marca -
BRONX - conhecida no mercado publicitario, esta registrada em nome de
outra empresa - Bronx Comunicagdo Ltda - que ndc a proponente

TECNICOM, conforme se observa do registro no INPI abaixo:

Consulta a Base de Dados do INPI
[ Inicia [ Ajuda? §

» Consultar por: No Processo | Marca | Titular | Céd. Figura ] - 1,'0
Marca
N© do Processo: 823843670
Marca; BRONX
Situacdo: Registra de marca em vigor
Apresentac3o: Nominativa
Natureza: De Servico
Classificagao de Produtos / Servigos
Classe de Nice Sltuacao da Oasse Especificagdo
NCL(7) 35 Vide STuaco do Processo AGENCIA DE PUBLICIOADE, PROPAGANDA (EM RADIO, TV, OUTDOORE ..
Triutares
Nome

Trulan(1): BRONX COMUNICAGAO 5/C LTDA



27. De igual sorte o dominio do endereco de site www.bronx.com.br

também estd registrado em nome de empresa diversa da proponente

TECNICOM, conforme se observa da consulta a plataforma WHoIs:

Copyright © NIC.br

A utilizagao dos dados abaixo € permitida somente conforme descrito nos Termos de Uso, sen
proibida a sua distribuigio, comercializagdo ou reprodugao, em particular para fins publicitarios
propositos similares.

2020-08-10 16:44:.07 -03:00-1P: 187.112.33.38

dominio: bronx. com.br

titular: Bronx Comunicacdo S/C Ltda.
documento: 72.280.068/0601-82
responsavel: Claudio Kioshi Watanabe
pais: BR

28, Observa-se que a TECNICOM em sua capacidade de atendimento cita
que tem uma equipe de 30 pessoas, divididas em espagos presenciais e
remotos, mas apresenta na quantificagdo/qualificagdo apenas 12.
Considerando os curriculos apresentados nota-se que alguns profissionais

prestam servigos para outra empresa chamada BE MEDIA:

ATENDIMENTO

Paula Ciniello

Funcio: Gestio de Atendimento

Graduagao: Comunicagdo Social com Habilitagao em Publicidade
e Propaganda, pela Pontificia Universidade Catélica do Parana
do Parana {2009-2012)

Tempo de experiéncia total na area: 11 anos

Outres cursos e certificacBes: Cursos de atualizagao no Facebook
pelo Blueprint. '

Experiéncia:

- Executiva de contas e gestéo de projetos: Bronx Comunicagao/

Be Media (2018-atual)




Laura Araki

Fungao: Assistente de Atendimento

Graduagéo: Marketing Bacharelado, pela Pontificia Universidade
Catdlica do Parana {2017-2020)

Tempo de experiéncia total na area: 3 anos

Cutros cursos e certificagdes: Diploma de inglés pelo TOEFL,

cursos de atualizagd@o no Facebook pelo Blueprint.

Experiéncia:
- Assistente de atendimento: Be Media (2019-atual)

- Estagiaria no setor de atendimento: Bronx Comunicagao (2018-
2019)
- Estagiaria de marketing: Autem Solutions (2018)

MIDIA ONLINE

Luis Oliveira

Funcdo: Especialista em Midia de Performance
Graduagso: Comunicagso Social com Habilitagdo em Publicidade
e Propaganda, pela Universidade Federal do Parana {2012-2015)
Outros cursos e certificaghes: Planejamento Estratégico de

Comunicagao pela Lemon School, cursos de atualizagdo no

Facebook pelo Blueprint.

Tempo de experiéncia total na area: 5 anos

Experiéncia:

- Especialista em Midia de Performance: Agencia Be Media
(2016-atual).

29. Observa-se que constam como vinculados a agencia BE MEDIA, e nédo

a proponente TECNICOM.

30. Tem-se, a impressdo que a proponente TECNICOM, compete ndo de
forma individual, mas em consércio com outras empresas, o que é vedado
no item 5.2.2 do edital:



5.2. Nio poderdo participar da_presente licitacdo nem contratar com o SENAC/PR efou o
SESC/PR:

5.2.1 Empresas sob o controle acionario de um mesmo grupo de pessoas fisicas ou juridicas;
5.2.2 Empresas em consércio’ ou em processo de faléncia.

5.2.3 Empresas que tenham prestado servico de Consultoria ou Assessoria para as Entidades
Licitadoras no planejamento desta Licitagéo;

5.2.4 Empresas que tenham no seu quadro societdrio dirigentes ou empregados do SENAC/PR,
do SESC/PR e/ou da FECOMERCIO/PR (ai incluidos os membros dos seus érgdos deliberativos e
fiscais), bem como seus parentes, afins ou consanguineos, até o terceiro grau civil.

5.2.5 Empresa temporariamente suspensa do direito de licitar ou contratar com o SENAC ou o
SESC.

' A participagic de empresas em conséreio neste procedimento licitatério é vedada em razio da baixa
complexidade do objeto da licitagdo, ndo se justificando a unido de mais de uma empresa para a execugdo do
objeto.
31. Sob qualquer ponto que se visualize a proposta da proponente
TECNICOM, tem-se que a mesma descumpre o edital, devendo ser
desclassificada, ou quanto aoc mesmo, a sua nota ser revista ante as

inconsisténcias apontadas no presente recurso.

II. DA PROPOSTA DA JSMAX PUBLICIDADE E PROPAGANDA
— DESCLASSIFICACAO

32. Compulsando-se o plano de comunicagdo publicitaria da proponente
JSMAX PUBLICIDADE observa-se que em sua Estratégia de Midia e Nao Midia,
no meio Jornal, apesar da subcomissdo ja ter considerado como ponto
negativo nas suas justificativas o uso do meio, pois ndao esta adequado ao
pUblico-alvo da campanha, vale ainda ressaltar o total desconhecimento da

proponente.

33. Na programagaoc de midia colocam a Folha de Londrina com
circulagcdo ESTADUAL, porém, este jornal circula em 253 dos 399 municipios

do Parand. Sendo assim, 146 municipios ficam fora da cobertura:



Veiculo Circulacdo Formato
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TOTAL

34. No meio Radio, o volume TOTAL de insercdes de 8 a 10, ndo é

eficiente. Para a mensagem ser devidamente assimilada, sdo necessarias
diversas exposi¢des ao comercial. E por se tratar de uma feira de cursos,
um evento, é recomendado que a campanha tenha alta frequéncia, o que

nado aconteceu no plano proposto pela JISMAX.

35. Embora a proponente cite que este meio estard presente durante
todo o periodo da campanha, de forma continua e frequente, mas isso ndo

€ possivel com apenas 8 ou 10 inserc¢des por emissora.

36. Na Midia Digital, cita o publico de forma muito abrangente como
jovemn, classe C, impactando majoritariamente as que estdo prestes a
ingressar no mercado de trabalho de todo Parana com foco nas cidades de
atuagdo do SENAC. No Anexo IV, ainda cita a segmentacgdo de publico por
interesse em ensino técnico, ensino superior e categorias de cursos

tecnicos, demonstrando um publico altamente abrangente.

37. No anexo IV, citam um investimento de R$32.000,00 com objetivo de
alcance e ndo com o tridfego para o site, que é o principal objetivo do
briefing. E mesmo as pegas direcionadas para o trafego ndao possuem uma

estimativa de cliques.

38. Na legenda de objetivos ainda cita ""geracdo de /eads" como um dos

objetivos/métricas, mas a planilha ndo apresenta qual das pecgas teria o
objetivo em guestdo.

39. Nao obstante a clareza do Edital em determinar a utilizacdo dos
custos de criagdo com base na Tabela referencial de pregos do SINAPRO PR,
a proponente JSMAX deixa de incluir em seus custos de criagao o custo

relativo ao Planejamento de Redes Sociais (R$ 29.988,00), que consta na
Tabela:



PARANA

O planejamento de redes sociais inclui definigao dos objetivos, conteldo, plataformas e canais, incluindo
a identidade visual desses canais, recursos a serem utilizados, persona da marca, métricas e

monitoramento de resultados. Exige um diagnédstico que consiste em mapear a atuag#o da marca nas

diversas plataformas sociais e a identidade percebida e compartilhada por seus stakeholders .

= Diagnéstico da presenga nas redes sociais.
« Definigao dos objetivos a serem atingidos.

» Avaliagio das melhores plataformas para a marca e definigdo do papel estratégico
de cada uma.

29.938,00

= Criag3o de guia de contetido, incluindo a identidade visual, recursos a serem utilizados,
persona da marca, tom de voz, editorial e volumetria.

= Definigdo de métricas para acompanhamento.

+» Definigdo de ferramentas para analise de desempenho.

40. Ora, a omissao da proponente JSMAX com relagdo aos custos de
planejamento de REDE SOCIAIS, a levou ter vantagem na Estratégia de
Midia e Ndo Midia, pois obviamente utilizou-se de volume de investimento
maior para tal, em detrimento das competidoras que incluiram todos os
custos em sua proposta.

41. Assim, tem-se a violagdo das regras editalicias por parte da
proponente JSMAX, devendo a mesma ser desclassificada ou quanto ao

menos ter sua nota minorada ante as inconsisténcias apontadas.

III. DA PROPOSTA DA SHOUT AGENCIA DE PUBLICIDADE -
DESCLASSIFICACAO

42. O Edital, através de Errata, item 6.7.3.3 define: “As pecas devem ser
limitadas a 1 (uma) por midia escolhida. No caso de pecas para veiculagdo

digital, limita-se a 1 (uma) peca apenas englobando todas as midias”.

43. A proponente SHOUT apresenta em suas pec¢as “materializadas” duas
pecas para digital: Spot de 30" para utilizacdo na Plataforma Spotify e Post



Carrossel, para Redes Sociais, desrespeitando, portanto, as regras do

certame.

44, O Briefing define no item 4 a duracgéo e cobertura da Campanha, qual
seja: “"A Campanha deverd contemplar todo o Estado do Parana e devera

iniciar 30 (trinta) dias antes da data da Feira e finalizar um dia depois do
evento”.

45. N&o obstante a clareza da regra exposta no edital, a proponente
SHOUT, apresentou seu Plano de Midia com periodo de 05/10/2020 a
04/11/2020, considerando que o evento se realiza no dia 04/11/2020, em
completa afronta ao previsto.

46. A verba para o exercicio pedido pelo Edital (Errata) foi definida em
até R$ 300.000,00. A proponente SHOUT cita em sua Estratégia de Midia o
valor de R$ 180.000,00. Porém, no Anexo II - Tabela Geral o valor
apresentado é de R$ 298.635,00.

47. Tem-se que a proponente SHOUT utiliza em sua Estratégia de Midia,
Pesquisas de 2016, 2017, sendo que estas pesquisas ja publicaram dados
bem mais recentes. Tal fato compromete a analise da midia apresentada,

dada a defasagem de tempo da informagao.

48. A proponente SHOUT apresenta a sua midia no ambiente Online sem

qualquer comprovacao técnica.

49. N&o constam da sua Estratégia de Midia dados fundamentais para se
aferir a eficiéncia da estratégia e taticas propostas, tais como, por exemplo:
Alcance, Cliques, CPV, CPC, Impressdes, Visualizagbes.

50. Apresenta ainda a proponente SHOUT em sua Estratégia de Midia e
N3o Midia, totens de alcool em gel. Investe com a acdo o valor de R$
18.744,00.

51. No entanto ndo especifica os custos com Totem e o que € recarga de
alcool em gel e ainda, ndo define valor e responsabilidade pela reposigao do
alcool em gel. Deve-se considerar ainda que diante dos objetivos propostos

pelo Edital, a acdo & indcua, pois localiza-se nas sedes do Senac, nos dias
de Feira.



52. Algo semelhante ocorre com a agao de distribuicdo de sacolas. Propde
a SHouT dispender R$ 12.000,00 (4% da verba total), para uma agdo

também inécua e contra as regras do edital, considerando que a distribuicdo
se daria no dia do evento.

53. Nesse quesito, fato ainda mais agravante & o investimento de R$

63.500,00 (21% da verba) num Game, sem que se dé uma destinagdo
adequada a ele.

54. Ou seja, a estratégia da proponente SHOUT ndo faz nenhuma
referéncia a promogdo da pega em midia. Sem o esforco, a pega é também
inécua sob a ética de resultados almejados.

55. A SHOUT apresenta em seu ANEXO II - Tabela Geral, com custos

totalizados, néo sendo possivel identificar o que é valor de Produgéo e o que
€ valor de Criagéo.

56. Além de desrespeitar o solicitado pelo Edital, torna impossivel um
julgamento apurado, e transparente, como exige o Certame. Tanto que
acabou confundindo a prépria subcomissdo onde os 3 membros nas suas
justificativas fazem referéncia a utilizagdo da verba em midia (39%) e os
custos de criagdo/producdo (61,38%), sendo gue os 61,38% sao custos de
ndo midia e ndo de produgdo/criagdo.

TABELA GERAL
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57. Tem-se que a proponente SHOUT, de forma irrepardvel, ao nao definir

e, portanto, desconsiderar, os_itens da Tabela Sinapro PR em seu Plano de

Comunicagdo. Como exemplo, custo do post carrossel (R$ 7.395,00),

criacdo de slogan, planejamento de comunicagdo, planejamento de
campanhas digitais e demais pecas.



58. Melhor sorte ndo assiste a proponente SHOUT ao se analisar o
conteudo do ENVELOPE 3.

59. Isto porque, apresentou 3 relatos de solugBes de problemas de
comunicagdo e em cada relato apresentou 3 pegas, ndo cumprindo o
edital/errata que permitia apenas 1 pega.

ONDE SE LE:

6.9.1.3 Com rela¢do 30s relatos de solucdes de probliemas de comunicacdo:

a) Apresentacdo de, no minimo, 02 (duas) solu¢des bem-sucedidas de problemas de
comunicacdo planejadas e propostas pela licitante e implementadas por seus clientes,
Ser3o admitidos até 2.000 (dois mil) caracteres por relato.

LEIA-SE:

6.9.1.3 Com relacdo aos relatos de solucdes de problemas de comunicacdo:

a) Apresentagdo de, no minimo, 02 (duas) e, no maximo, 05 {cinco) soluctes bem-
sucedidas de problemas de comunicagdo planejadas e propostas pela licitante e

implementadas por seus clientes. Serdo admitidos até 2.000 (dois mil) caracteres por
relato.

b) Cada relato podera ser instruido com 01 {uma) pe¢a exemplificativa, a critério da
licitante, desde que seu tamanho ndo exceda o de uma fotha de papel A4. A peca ndo
integrara a contagem do nimero maximo de caracteres do relato.

60. Viola ainda o edital ao apresentar pegas em formato A3 néo
respeitando as respostas dos questionamentos 49 e 50:

“Sobre o item Repertorio {6.9.1.2), ¢ possivel utilizar papel formato A3 para as pecas? E, se
positivo, podem estar avulsas aa caderno?”

RESPOSTA: Recomenda-se montar em caderno (nico e que o tamanho da pe¢a ndo exceda
o de uma folha de papel A4, de forma a garantir que as pegas ndo se percam, bem comeo
facilitar a avaliacio pela Subcomiss3o Técnica,

“Sobre o item 6.9, hd alguma restricdo de formatacdo (margens, fontes, espocamentos, etc) e
de substrato (tipo de papel, gramatura, etfc) para os itens Capacidade de Atendimento,
Repertdrio e Relutos de SolugBes de Problemas de Comunicagéo?”

RESPOSTA: N3o ha restrigdes de formatagao para os documentos que compdem o Envelope
n2 03 [margens, fontes, espagamentos, tipo de papel, gramatura). Recomenda-se, apenas,
gue seja montado em caderno Unico e que as pegas ndo excedam o tamanho de uma folha
de papel A4, de forma a garantir que as pecas n3o se percam, bem como facilitar a avaliagao
pela Subcomissao Técnica.



61. Cristalino, portanto, a violagdo ao edital e ao principio da isonomia
perpetrados pela proponente SHOUT, devendo, pois, ser desclassificada, ou
quanto ao menos, ter minorada suas notas ante as graves incongruéncias e

erros contidos em seu plano de comunicac¢do publicitaria.

IV, CONSIDERACOES SOBRE A PROPOSTA E AVALIACAO DA
TRADE

62. Ao analisar o julgamento da proposta da ora RECORRENTE ¢ possivel

fazer as seguintes consideragoes.

63. Na Estratégia de Comunicagdo, dois membros da Comissdo
Julgadora, fizeram observagdes em relagdo ao texto da Estratégia de
Comunicagdo da TRADE: “...no entanto, ndo discrimina o0s passos
necessdrios para que o texto se constitua de uma estratégia, caréncia que
faz com que perca alguns pontos na proposta formulada” parece ser
equivocada.

64. Ao citar-se Comunicagdo Integrada, as explanacbes necessarias de
Conceito e Partido tematico, conduzindo-os e unindo-os as pecas da
campanha, fica bem evidenciado o composto de comunicacgdo utilizado nos
ambientes onfine e offline, bem como a prépria indexacdo da campanha
para o hotsite, local ideal para a absorgao de todas as informacdes

pertinentes ao evento.

65. Observando-se a série de agbes e pecas citadas, inclusive com suas
respectivas fungles tdticas, o pensamento estratégico fica absolutamente
evidenciado. O composto de comunicagdo com a sua variada gama de pecas
e agdes offline, online, ndo midia e utilizagdo de recursos proprios é
bastante robusto, conferindo ao Plano de Comunicacdo e, portanto, a
Estratégia, eficiéncia coerente com os objetivos almejados pelo Edital. Em
razdao do exposto pede-se um novo olhar, mais atento, ao texto da

Estratégia da TRADE e a consequente revisdo, para majorar a nota atribuida.

66. Estratégia de Midia e Nao Midia: o julgador Daniel aponta que: “O

ponto negativo € o alto valor em produgdo/criagdo, em torno de 70% em



que pese seja solicitado utilizar os valores de tabela, que estdo aquém do

praticado no mercado, sobrando apenas 30% para veiculagéo de midias”.

67. Ja o julgador Ernani: “Lamenta-se a auséncia de midia R&dio, muito
mais abrangente do que o veiculo outdoor, que também sofre com a pouca
cobertura no territorio (apenas 5 pragas) enquanto rddio é capaz de atingir
0os mercados de todas as unidades do Senac. Ao final evidencia-se também
uma desproporgdo entre custos de criagdo/producdo e midia. A
obrigatoriedade de uso da tabela do Sinapro fez com que os custos de
criagdo atingissem um patamar inadequado, mas nem assim se justifica o
fato de que 70,93% sejam destinado a criacdo e produgdo dos materiais. A
rala midia de 26,63% fica assim comprometida em seu objetivo de garantir

0 sucesso da campanha”.

68. A julgadora Rosane aponta que: “no caso a radio seria mais
apropriado, é uma midia mais barata e tem um alcance muito maior, porém
ndo consta como estratégia de midia na proposta. E ainda como nas outras
propostas, também ha uma desproporgdo entre custos de criacdo/producéo
de midia, mesmo fazendo uso da tabela do Sinapro a utilizagdo de 70,93%
da verba (criagao/produgado) contra 26,63% de midia”.

69. De acordo com dados do Target Group Index, estudo da Kantar
IBOPE Media sobre os habitos e comportamentos da populagao (anexo 1), o
meio OOH é o segundo em penetracdo e afinidade com o publico-alvo da
campanha, AS, C, 16 a 44 anos.

70. Quando se analisa a penetracdo dos meios no total da populagdo, o
OOH fica na segunda posigdo com 87% de penetracdo, enquanto o radio

ocupa a quarta posicdo com 65% de penetracdo (anexo 2).

71. Em funcdo da verba disponivel para este exercicio de midia, e aqui
nos detemos apenas no ambiente off-line em fungao dos apontamentos da

Comissao Julgadora, priorizamos as 5 cidades com maior populagéo.

72. Para elaborar um bom planejamento de midia, para o meio radio ter-
se-ia que trabalhar com pelo menos 1 emissora por praga, totalizando assim

30 emissoras.

73. A frequéncia minima, tecnicamente recomendada é de 6 insergdes

por dia entre 07h e 19h, ou seja, uma inser¢do a cada 2 horas.



Considerando 5 dias de veiculagao, seriam 900 insergdes no total (30
emissoras X 6 insergdes por dia x 5 dias).

74. Expostos os aspectos técnicos, para uma eficiente midia no meio
Radio e valorando-os aos custos de tabela dos veiculos, conclui-se pela sua
inviabilidade, considerando o montante de verba disponibilizado pela
campanha.

75. Em relagdo as colocagdes da Comissao Julgadora de que
aproximadamente 70% dos custos foram destinados a Criacdo e Producdo,
cabe-nos alertar para o fato dos altos custos da Tabela Sinapro. E 0 mais
importante, atendendo as normas estabelecidas para o Certame, a
RECORRENTE as seguiu fielmente. Postura diferente em relagdo as demais
concorrentes, que procuram ludibriar o processo de lisura e transparéncia,
ao ndo considerar corretamente os itens e respectivos valores de pecas e
agbes aprontados na Tabela Sinapro, como por exemplo: Planejamento de
Comunicagdo e Planejamento de Campanhas Digitais, que somados, e
somente esses dois itens, ja representam aproximadamente 30% da verba

total para a campanha.

76. Sopesados estes argumentos, necessario que se faca a revisao da

nota atribuida a RECORRENTE, majorando-a.

V. REQUERIMENTO FINAL

77. Diante do exposto, requer seja recebida o presente recurso nos
termos acima fundamentados, com o fito de desclassificar as proponentes
TECNICOM PROPAGANDA LTDA, JSMAX PUBLICIDADE E PROPAGANDA LTDA € SHOUT
AGENCIA DE PUBLICIDADE LTDA por descumprimento ao edital e ofensa ao
principio da isonomia, ou quanto ao menos minorar suas notas ante as

discrepancias, irregularidades e erros cometidos em suas propostas.

78. Requer-se ainda a reavaliacdo das notas atribuidas & RECORRENTE
TRADE COMUNICAGAO E MARKETING EIRELI, nos termos expostos no capitulo
anterior.



Pede deferimento.
Curitiba, 11 de agosto de 2020.

TRADE COMUNICACAO E MARKETING EIRELI
SCHEILA CRISTINA RORATO
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SAIBAM quantos este Instrumento Publico de
Procuragdo virem que aos vinte e um dias do més de mar¢o do ano de dois mil e
dezenove (21/03/2019), nesta Cidade de Curitiba, Capital do Estado do Parana, no
Servigo Distrital da Barreirinha, situado na Avenida Anita Garibaldi, n® 1250, perante mim,
Luciana Dolenga Bueno, 3° Escrevente Substituta, através de Anelize Sossanovicz,
Escrevente, conforme _Portaria n° 189/2018 CGJ/PR, compareceu como Outorgante:
TRADE COMUNICACAO E MARKETING EIRELI, pessoa juridica de direito privado,
inscrita no CNPJ/MF n° 81.078.289/0001-63, com sede na Rua do Funcionarios, n°® 26,
Cabral, na Cidade de Curitiba, Estado do Parana, com Décima Quarta (142) Alteracdo do
Contrato Social - Transformagéo em Empresa Individual de Responsabilidade Limitada -
EIRELI, devidamente arquivada no 1° Servigo de Registro de Titulos e Documentos e
Registro Civil das Pessoas Juridicas, da Comarca de Curitiba, Estado do Parana,
Protocolado sob n° 943.501, Registrado e Microfilmado sob n° 1.150.659, Averbado &
margem do n° de Ordem 11.908, Livro "A", em data de 13/09/2018, cuja Certidio emitida
em 07/03/2019 e a referida alteragdo contratual me foram apresentadas e ficam
arquivadas nhestas Notas na Pasta de Contratos Sociais sob n° 171; neste ato
representada por seu Titular: ADALBERTO ESCHHOLZ DINIZ, brasileito, maior e capaz,
que declarou ser casado, publicitario, filho de Antonio Alcantara Diniz e Adelaide Annita
Eschholz Diniz, portador da Cédula de dentidade RG sob n° 2.058.918-3/SESP/PR,
inscrito no CPF/MF sob n° 354.307.029-00, residente e domiciliado na Rua Gregorio de
Matos, n® 525, Séo Lourenco, na Cidade de Curitiba, Estado do Parana. Os presentes
foram reconhecidos, em sua identidade e capacidade, como os proprios de que trato, em
conformidade com o inciso I, do paragrafo 1°, do artigo 215, da Lei 10.406/2002 (Codigo
Civil), face as declaragbes e identificagdes a mim apresentadas, em seus originais, do
que dou fé. Na sequéncia pelo representante da Outorgante, foi-me dito que por este
publico instrumento nomeia e constitui sua Procuradora: SCHEILA CRISTINA RORATO,
brasileira, maior, solteira, publicitaria, filha de [rineu Rorato e Neiva Marli Anzanelio
Rorato, portadora da Cédula de Identidade RG sob n° 6.971.027-1/SESP/PR, inscrita no
CPF/MF sob n° 679.037.899-53, residente e domiciliada na Rua Tamoios, n° 297, Apto
11, Vila 1zabel, na Cidade de Curitiba, Estado do Parana. A quem confere poderes
amplos, gerais e ilimitados para representa-la em concorréncias plblicas, licitagdes,
tomadas de pregos, podendo assinar contratos, propostas de preco, proposta técnica,
recursos, fazer e assinar declaractes em geral, requerer, assinar e retirar documentos e
formularios e o que mais necessario for; concordar e discordar de calculos e valores,
concordar ou discordar com clausulas, termos e condi¢des; requerer, alegar, assinar,
retirar tudo o que for necessario; cumprir exigéncias; preencher formalidades; receber e
expedir correspondéncias simples ou registradas, com ou sem valor declarado:
comparecer em audiéncias, concordar, discordar; enfim, praticar todos os demais atos
necessarios ao cabal e fiel desempenho do presente mandato. Podendo substabelecer
no todo ou em partes, com ou sem reserva de iguais poderes. O presente
instrumento tera validade por tempo indeterminado. A PROCURADORA DEVERA
PRESTAR CONTAS AO REPRESENTANTE DA OUTORGANTE SEMPRE QUE FOR
SOLICITADO. Certifico que a qualificagdo da procuradora, bem como a descricdo dos
dados objeto deste mandato, foram fornecidos pelo representante da outorgante que
declara se responsabilizar civil e criminalmente por sua veracidade.E assim como
disseram, me foi pedido e mandei digitar o presente instrumento, que a mim foi
distribuido, e depois de ser lido, com tempo suficiente para a assimilagac do contexto,
achado conforme, aceito em todos os seus termos e da forma como foi redigido, é entdo
assinado perante mim (aa) Anelize Sossanovicz, Escrevente, conforme Portaria n°®
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