
ARTâdTRACO
ART E TRAÇO PUBLICIDADE & ASSESSORIA LTOA

Ilustríssima Senhora Presidente da Comissão Permanente de Licitação

da Prefeitura Municipal de Bonito - MS

Concorrência no 002/ 202t

ART E TRAço PUBLICIDADE & AssEssoRIA EIRELI, já devidamente

qualificada nos autos em epígrafe, vem respeitosamente à presença

de Vossas Senhorias, por seu representante legal, para apresentar:

R rc u n s o A o utNts rRA TIVo

Em face do julgamento e resultado geral das propostas técnicas

apresentadas, pelos fatos e fundamentos que se seguem.

PRELIMINAR DE NULIDAD€ Aasoturn

Antes de ingressarmos no mérito do presente recurso, faz-se

necessário a manifestação sobre a nulidade do certame, em razão do

descumprimento de preceitos legais na escolha da subcomissão
técnica.

Conforme previsto no art. 10, §1o da Lei n.o 1,2.232/20L0, as propostas

técnicas serão analisadas e julgadas por uma subcomissão técnica:

R.HÉlioYoshiakilkêziri,34-B.Rogâl Pãrk

selas 1.006, 1.007 e 1.008 , Cep 79.0?1.435
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ART E TRAÇO PUBLICIOADE & ASSESSORIA LÍOA

Art. 10

§ 1 As propostas técnicas serão analisadas e julgadas
por subcomissão técnica, constituída por, pelo menos,

3 (três) membros que sejam formados em

comunicação, publicidade ou marketing ou que atuem
em uma dessas áreas, sendo que, pelo menos, 1/3 (um

terço) deles não poderão manter nenhum vínculo
funcional ou contratual, direto ou indireto, com o

órgão ou a entidade responsável pela licitação.

Sendo que a escolha desses membros é realizada por sorteio, após

iniciado o processo lic itató rio.

Art.10

§ 2 A escolha dos membros da subcomissão técnica

dar-se-á por sorteio, em sessão pública, entre os

nomes de uma relação que terá, no mínimo, o triplo do

número de integrantes da subcomissão, previamente

cadastrados, e será composta por, pelo menos, 1/3 (um

terço) de profissionais que não mantenham nenhum

vínculo funcional ou contratual, direto ou indireto,
com o órgão ou entidade responsável pela licitação.

Inclusive é necessário a publicação com antecedência prévia:

§ 4 A relação dos nomes referidos nos §§ 2o e 3o deste
artiqo será publicada na imprensa oficial, em prazo não

inferior a 10 (dez) dias da data em que será realizada a

sessão pública marcada para o sorteio.

Entretanto na presente concorrência, a subcomissão técnica não foi
sorteada no decorrer deste certame mas foi utilizado a subcomissão

sorteada para o certame anterior, concorrência 007/202L que foi
anulada.

ART{*TRACO

VeriÍica-se que o aviso de licitação foi publicado
conforme extrato de publicação.

em 0r/09/202r,
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ART E ÍRAÇO PUBLICIOAOE & ASSESSOR]A LTDA

Dêpartâmento de Licllàção
Àvlso oE LICITÂçÃo - coflcoRRÉNctÂ pÚBLICÂ xo. oO2/202r

iO tluni€ípio alê Bonlto - xS, po. i.ltcrmédlo d. Socretarià l,,lunlcipâl dê AdlÍlniltr.çáo e Finànç'' j!ntàm€ntê
rcoÍn . Comlssào Pêrm.nêntê .lê Llcltrção, tornà público que reâll2àrà, nos termos da Lei 8.666/93, lÍcitâção
.nà modàlldàdê'ConcorrÉn.ià" tipo técnica ê preço, pei. a .oôtrãt.ção de Agêncià dê Publicidade p..à
lprestôçáo d€ s€l. içoi de nature:. continuà nos retores de publi.idade G propagandà, pàra executâr um
<onjuôlo dê àllvid.dêr r..tizàdà' iôtegràdâmente, quê ranham por obj.tivo o e§tudo. plânejamento,
cdncêllurç5o, conccpção, criâçáo, €rêcuç5o lnt€rn., intermedlàção e supervisào da crecúçro erterna e
r dittribuiçIo de publicidâdG àoô veiculos e demâis m€ioi de comunicôçáo, coín o ôbjetivo de promov€r à
vêndâ de bens e sêwiçor dê qu.lqúêr nôtorÊza, diíundir ideiâ6 ou iníormâr o público Êm 9€íãl . O Edit.l
.st.rá à dlrposiçào dos iítê.eis.do3 ôo site alo Xuniaípio, www.bonito.m..gov.br. Os !nvelopas ronlcndo
Ôocumcnt.ção e Proport.. óêvaráo 3er entrÊgucs nã sed€ d. Pr.feiturã, no enderêço Ru. Ce,. Pllàd R.buá,
1.78O, C.ôt?o, com . rbcÉurâ doe m!§mos p.r€ o dià 20/lOl2021à. Oghromln.
SonrtcllÍS. c: d. re!e-c.ó d{::r?1.

Â5!:nddr nr ÂLlo.lln;,io,
losmàil Rodriguer,

Pratirto Nl(].rarc.r.
IVr:.,,ô .ô!rnd. oor l!(,.rnê Crnlr.r P.zrlIle

O sorteio aconteceu em data anterior ao aviso de licitação, conforme

se observa do aviso de resultado:

ARTd'r'TRACO

,l . *ri
:lr Il\d,'

ESTAOO DE MAÍO GROSSO OO SUL
rruNlciPlô oE BoNtÍo

Àvrso REsrrLTAoo oo soRTEro suBcoflt§sÃô TÉcNrcA
CHAMATTE TO PUBLICO OI'2021

O MLrnrcipio de Bon(o - Eslado de lüato GÍosso do Sul. pot intermêdio da Comissáo
Permanenle de Llcilaçâo, TORNÂ PUBLICO o resultado do 3oíolo realirado no
dia quatro do maio de 2021 às 08hs, para Çonhecrnlento relaÇáo nommal dos
proíissionâis que rrào compoí a subcornissáo tecnica de que lrala o § 1' arlrgo 10

da Let 1? 23212010 coníorme seque

.l

ai

Com vioculo íuncioral com a Prefeitura Municipâl
1'' Filrpr BÍites Rrbetlol
2n MaÍlan PinherÍo PererÍal
3' Adáo Caílos Duarle (Suplenlei

Sem vinculo íuncional ou contratual com ã Preíoitura Municipal
4r' Francisco Alves Noguería Rondom.
5" Hügo Norberlo de Olrve,ía Rodrgues iSr)pleÍrle)

BonrtolMs 04 de maro de 2021

., ! l'..
Ana CaílaLeite.

Pres,denle

Houve a republicação do chamamento,

respeitado, tendo-se seguido a licitação
mas

sem

tal procedimento

n ovo sortero

nao

3 -i'(CÂMP0 GRANDT . Ms

Fone,[67]3351 5410
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Oôptrt.Í*Gnto dr Llclt.çio
REPUTLICÀçÀO CHÁHAt{!t{rO púALTCO N.. 0r/rO2r

OUETO: Tornar pübbao pâÍn coôhê(rmêíto íos r.t.rcÍç.do,i, cJi nçróô rrbcrlà( ;}! ín§r íçõr:s dr proi§§rôôar§
fsítlndos êm (omonEà(àr. Dublrcx,àóc Õu íÍ'à,rcrinq, on qúc n:ú.:n\ í:nr unràs dc§!À.i à,lld{, .otrr r.turto {r. conetúutr
n sub(omlssáo tócnicà pôrÀ )!1gômc.lo r,.r concoí.iírÍrir Dà.i ( onrtrrrôç,i(, rlc rqan.rà d. o!bL(drrr,., !r(1 tipo tec^,(a e

LEGISLAçÂOr Ler Íedt.at no 12.232l20r0 c rub!'d,ôíra'reôlc 14, 'eó€rdln. 8.666/91.
PÊRrooo Ol tn§CilÉo; on 3o/ot/2o2r . oaÍos|2o2\ d.. oThoomln à. l3hoomln de §sgunírê a s€xrd

, n, §edê dà prcfertunr ílc B)nto/rr!S. o §clnr de Lr(llnçô.s. Cohlrnl§r, s.lundô â Ru,r Clronel PrláJ Rebüd n§
1]60. Contrô ou úlrnvas.Jo.môrl l!íld(d!,jl{,nLr.rt.{rt.!tt!..f,.
EDIT^L tlA il{TEGRÂ: à dirposiqão doe 'nlêresiãdcs .à SBta dc I ('ràçiio, na PrêÍcrturô Munr.ipôl dc Bond$/1,{5 ou

âveJ do sile §|!w,§ptü.!.0tÍ,gar,br'
Os m{mlrrôs í1,r ío.nre\ào nàô s..;tü rerhrô.,á.lo\

^.rto,rMs, ,6 dc ôgoslo d4 ,o2l
,ormail Rodri0ucs,

Prete,lo Hunroprl
M,rl'rr,a rn!'àdi p.r I u. j.rn, (.ral n Pàrerl

Fazendo-se em ato contínuo da exoneração de um dos antigos

membros e a sua substituição.

Rcaúrtot Xúmanos
POIÍARrA l{. a99/2021-RH.

loEsrÉNA pRÉstDEN1i. un surn-or/ssô, ttLtttLA p^RÀ ,.r!Àrrsí. oÁs ,\aolra)sr s r.cvtcas §€f&Evfts À
. COrtfRArÀaAO Ot A{;ttrt:lA Cl |AALIClOAAí t DA Oü(RAS Pli}t iDl ti.laS
:O PeEFEtIO t4UNlclpÂL DE BONITÔ/MS, no urê Írnt.tnbui!ôír lcqü's c .r!!menlâic e.
,CONSIOIi^IiOO à a:onê.ôçâô, ê pedido de ÍILIPE BRIT€S nt3êtno, dô (âíÍlô êd. Cr\.n,rsão de Âsseeror d(
'Comúnrrção Sôúàli
COÍISIDER^IIOC. drspcsto .o nrt. l0 c seú. oô.ásrôíns d. .i' f.oe'nl no 1: 212r2010,
RESOLVE:

. 

^n. 
1.- OCSIGiiAR .ômo pn:s,dcnlc ód Sub.crr,§sào Í€cn'cà r Servid(, Àd:o Crrlol Ou.rtê, dcrraô à croneíàçào

. do dê Frlipe f.itê! R'bêtrc

:^É. 2. - Estn ,oíê.iô enlrô em vrqo..està dãtà, d§!.ido s.jr ô6tãdà ío mú.al da ,refurtur, MuÍriclpÀl 3e llonrto
.e ru§lKôdà no Diáno on.iãl dos Múnicipros do alrêdô de Mdto Crnsro do S!rl. nos term* do.a. 9l d iar Of4ini..
: Múniç,o'i' produzindo e'eito! à Pànrr dê 251lô'í2§' l 

Bonrrn/r4s,0., da novên,rro de 2021.
,ornr.ll norrrlru.t,

I "'Í'ilÔ 
{ÜÔirroêl

i ilàtór'à enr,,àdà po' rl'/dbete t4orôie! Gu€des alvêa

Ora tais ato acabaram por contaminar de nulidade o presente

certame, tendo em vista que a norma é expressa em permitir a

utilização de cadastramento prévio de membros da subcomissão, mas

não permite que o sorteio tenha sido realizado para outro certame.

O sorteio precisa ser realizado após o início da Iicitação onde serão

utilizados os conhecimentos técn icos, de modo a perm itir inclusive
que os licitantes possam impugnar os inscritos, os quais podem ter
mudado suas condições entre um certame e outro, por exemplo, um

membro num momento anterior pode não ter qualquer vínculo com

uma empresa e posteriormente passar a ter, ou um membro pode ser

da cota dos membros e no certame atual deixar de ser.

Na p res e nte

subcomissão
h ip óte se,

so rtead a

resta evidente que o
pa ra certame a nte rio r

aproveitamento de

tornou o p roces s o

4CAMP0 GRÀNDE . Ms

Fone,Í671 3351.5410

R. Hélio Yoshiáki lkeziri, 34 " B. Rorlâl Pârk
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ART#STRACO
ÀRT E ÍRAÇO PUBLICIOAOE & ASSESSOR]A LTOA

licitatório eivado de nulidade, inclusive porque não é permitido fazer-
se novo sorteio para julgar as propostas pois agora elas já estão

devidamente identificadas.

Por isso, req uer-se a

início.
declaração de nulidade do certame, desde o

RIzÓts Do RECURSo

Eventualmente em sendo superado a preliminar apontada, resta

evidente que as notas atribuídas pela subcomissão precisam ser

revistas, uma vez que não foram atribuídas em respeito aos princípios

da p ro p o rc io n a I id a d e e razoabilidade.

Para uma melhor visualização, serão apresentados os argumentos
para a majoração das notas atribuídas à recorrente Art & Traço e

depois os motivos para a redução da pontuação atribuída à licitante
Ramal Propaganda Ltd a.

L. RAZOES PARA MAJORAÇ Ão oas NorAs DA ART & TRAÇo

1.1IDEIA CRIATIVA

A respeito da Ideia Criativa, os avaliadores trazem os

co me ntá rio s sobre a proposta da Art e Traço:

seguintes

"Campanha adequada ao problema apresentado.
Possui multiplicidade de interpretações, cobre
diversos segmentos. Entretanto apresenta o tema de

campanha dentro de um selo, e dentro dele, em uma

pequena bola, ou seja, de extrema dificuldade de

leitúra e entendimento, nas peças apresentadâs Íoi
muito d i f íc i I i d e n t i f i c a r o tema apresentado. No banner

de internet a leitura Íoi comprometida."

Comentário do Avaliador 1

"Apresenta campanha limpa, clara e adequada ao

solicitado, porém apresenta difícil leitura no foco
centralda campanha. Possui interpretações positivas e

5C^MPo GRÁNDE » MS

Fon€: Í67I 3351.5410
R. HólloYoshlâki lkêzri,34 " B Ro!ál Park

Salas 1 006, 1.007 e 1 008 " Cep 79.021.435
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atinge o público-alvo. Poderia ter utilizado imagens

reais e não banco de imagens. Ideia de usar diferentes
obras e conquistas nas imagens é de grande impacto."

Co me n tá rio dô Avaliador 2

"Apresenta boa solução de comunicação em uma

ca mpan h a bonita e visualmente adeq uada. Possui

simplicidade, originalidade e desdobramentos e

interpretações positivas. Há uma pequena dificuldade
de leitura nas peças apresentadas demonstrando
necessidade de adequação."

Comentário do Avaliador 3

A seguir esclarecemos alguns pontos do julgamento

1.1.1 Da suposta dificuldade de leitura nas pecas da Art e Traco

Os membros da Subcomissão

apresentada é "visualmente adequada"
porém, contraditoriamente, mencionam uma

leitura nas peças. Neste caso, é importante
foram apresentados em tamanho reduzido,

especificações para o Invólucro no 1. Vejamos

Tecnica reconhecem que a campanha
"bonita" , "limpa" ,

su posta dificuldade de

lembrar que os layouts

de modo a atender as

o que prevê o Edital:

"4.1. A Proposta Técnica - Plâno de Comunicação

Publicitária - consistirá de um caderno impresso em

papel tamanho A4 (210 x 297mm), sob a forma de

layout, roteiro, storyboard, tabelas e textos de

tipologia Arial, tamanho 11, sem cond ensação e

entrelinhâmento simples, e será composta de quatro
quesitos:"

Portanto, a impressão em páginas A4 é a título de demonstração da

Ideia Criativa. Em formatos reais, as peças possuem dimensões
maiores, proporcionando boa visibilidade das informações. Além
disso, foram utilizadas fontes do tipo sans serif, caracterizadas pela

maior s im plic id a de de elementos g ráficos e que tornam a leitura ainda
mais Íácil.

6
L1

CÀMP0 GRÀNDE » MS

Fone,{671 33s1 5410
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Verifica-se ainda uma assimetria na avaliação das duas agências

participantes sob o critério de leitura, uma vez que as peças da Ramal

trazem diversos textos em tamanho pequeno, sem que incorra em

perda de pontuação, mesmo envolvendo info rma çÕes imprescindíveis
para identificar as ações da Prefeitura, o que é necessário para

atender o desafio de comunicação apontado no brieíing, como pode

ser observado nos layouts apresentados pela concorrente.

A codo ono
moisbonito
poro todos nós.

Outdoor Ramal

A codo ono
Ínoisbonito
poro todos nós.
Nô .nr!e..,1,ú de 8on,?o vomo3 caLbror
'i5 r€!üllodr-< úr! írÍe1Írír.'rtot no r§súo

:Énalê Â!ô€! l!,É t.(r Y, arrLr !f,r(l.r:,
o ÊÍoso€r'do{, €ô lfirol ./!. '€1Ô.ei
ÉYr..írsído noÚo hfutô.lo . coír.tn l'tdô
âo.roa coóhho. d. ó...íwoayia-ltô.

Anúncio de jornal - Ramal

Como se vê, foram adotados dois pesos e duas medidas na avaliação
das agências. Ou que a Ramal ta mbém seja penalizada em sua

pontuação ou restitui-se a nota da Art e Traço para garantir o

7 I

3ã-.-Ir,Úd-|

lÉ.h lt !O.L- rr. lnúr--.
- a.ía, áÉ.+a4 l,É.rtlrn o

Anos
Bo

- §+ri

TID

'"ll. - 
!trra..r. lt.ô

r-aaao adt ...rQ.atôO.

llol.da B too lrltôaa da lnraatL-lor
rÍr t&a aúraaôo kLq6Eutl o
anrrioar$,

!h-, Difto

CAMPo GRÂNoE " l4S

Fone:[67] 33S1.5410
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tratamento equânime na avaliação das propostas técnicas por parte
dos t rês membros da Subcomissão T éc n ica.

L.'J-.2 Da perda de pontuacão por utilizacão de banco de imaqens

O Avaliador 2 penaliza a Art e Traço por utilizar na campanha imagens

extraídas de bancos de imagens. Cabe observar que esta é uma

campanha SIMULADA, conforme o próprio briefing cita por três vezes.

Neste caso, os layouts são uma representação de como se co m po rta ria

a campanha. E ainda é importante esclarecer que não foi utilizado
somente banco de imagens, mas também algumas imagens reais.

Fotos do Balneário Municipal e de salas de pós-cirúrg ico são do

município, extraídas da internet. Outras imagens, como os

personagens, foram selecionadas de banco de imagens, por

possuírem qualidade de resolução para a montagem de layouts,

humanizando as artes e simulando a interação entre cidadãos e as

ações da Prefeitura, o que gera aproximação com o público. Inclusive,

a agência concorrente sequer humanizou seus layouts, ainda assim

recebeu pontuação maior que da Art e Traço.

Cabe ainda observar que o avaliador penaliza a campanha da Art e

Traço, sem considerar que em nenhum momento do certame foi

disponibilizado pela Comissão de Licitação imagens reais e em alta

qualidade para utilização nos layouts. Como o briefing e o edital
tratam sempre da campanha como algo simulado, a exigência de

utilização exclusivamente de imagens reais é descabida. Só faria

sentido caso tivessem sido previamente disponibilizadas pela

PreÍeitura.

Por ter nos layouts também imagens reais, por empregar imagens de

banco com a simples finalidade de simulação da campanha e pela

ausência de disponibilização prévia de imagens por parte da

Comissão, a Art e Traço requer a justa reavaliação desse item e

devolução da nota que lhe foi subtraída.

'tCÀMP0 GRÂN0E » MS

Fone, [67i 33 51 5410

R.HélioYoshiâkilkeziri,34.8.RogalPe
Sâles 1 006, 1.007 e 1 008 " Cep 79.021.435
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1.2 ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA

Em relação à Estratégia de Mídia e Não Mídia, os avaliadores trazem
os seguintes comentários sobre a proposta da Art e Traço:

"Apresenta hábitos de consumo de mídia nacional,
não utilizando dados no minimo estaduais para sua

defesa como o Mídia Dados Brâsil 2020. Apresenta
consistência no plano simulado, porém utiliza apenas

2 veículos digitais. Não apresenta os pontos de

veiculação da peça outdoor. Possui economicidade,
pertinência e oportunidade atendendo em partes o

objetivo proposto, porém poderia utilizar mais

veículos para aumentar a cobertura."

Come n tá rio do Avaliador L

"Boa campanha e apresentação dos dados de mídia,

porém, utiliza dados nacionais. No Íinal do 4o

parágraÍo faz referência a uma possível campanha de

IPTU e suas condiçÕes de pagamento. O meio outdoor
não apresenta localização das faces e utiliza um mês

de 30 dias na distribuição da m íd ia, tendo o mês de

outubro 31dias."

Comentário do Avaliador 2

"Estratégia de mídia em consonância com o solicitado
no edital, porem com pequenos problemas de

execução. Apresenta o mês de outubro com apenas 30

dias, não apresenta a localização das peças de

outdoor, não Íaz uso de dados de mídia regionais, ou

mesmo estaduais, cita uma possível campanha de IPTU

e condiçôes de pagamento no parágrafo 4 e apresenta
apenas 2 sites para o meio internet, sendo que a na

cidade mais veículos que poderiam ser utilizados.

Comentário do Avaliador 3

A seguir esclarecemos alguns dos equívocos presentes nojulgamento

R.HélioYoshiâkilkêziri,34-B Rogàl Park

S:lâs 1.006,1.002 â 1.008 " Cêp 79.021.435

CÁMPO GRANOE § MS

Fone: [67]3351 5410
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1.2.1 Da utilização de hábitos de consumo nacional

A Art e Traço preza pela qualidade técnica na construção de suas

estratégias e propostas. Por isso, baseia-se em dados técnicos com

credibilidade no mercado. No próprio texto da Estrategia de Mídia e

Não Mídia, é mencionado que foram utilizados dados nacionais,

conforme a ba ixo:

"Conforme dados do TGI - Target Group Index (Kantar

Ibope), que é referência nacional êm informaçõês
para o mercado publicitário, no target +16 ABCDE,

temos a seguinte penetração: 83% acessa internet; 82%

vê mídia exterior; 61% ouve rádio;73o/o lê jornal."

IGrifo nosso] Trecho do Plano de Comunicação

Publicitária, página 9, terceiro parágrafo

Isso se dá pela ausência de dados regionais com a qualidade e

credibilidade necessárias, uma vez que Bonito e o estado de Mato

Grosso do Sul não contam com pesquisa regular de mídia. Esta é a

realidade do mercado. Incorreto seria utilizar dados de empresas que

não gozam de tradição e credibilidade. Sabendo da grandeza de uma

Prefeitura Municipal, como e o caso da de Bonito, não poderia a

agência oÍerecer-lhe uma proposta sem embasamento técnico
credível. Prezamos pelo princÍpio da eficiência e pela melhor
aplicação dos recursos públicos na comunicação.

Um dos ava liad ores mencionou que a agência poderia ter usado dados

estaduais do Mídia Dados 2020, o que a princípio parece correto por

ser uma Íonte credível. Porém, o Avaliador l equivoca-se, pois a fonte
informada não traz dados estaduais sobre os hábitos de consumo de

comunicação dos públicos ou, mais tecnicamente, a penetração. Os

dados que constam sobre hábitos de consumo de comunicação são

também nacionais, conforme quadro a seguir:

/
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Penetração do meio no total da população - 30 dias
Perenonoh ol thp nediuh th rhe papulatian -3Adoys

GráÍico extraído do Mídia Dados 2020

Os dados de penetração dos meios da referida fonte são muito
próximos dos utilizados em nossa proposta técnica. No Mídia Dados,

há 11 mençóes ao Estado de Mato Grosso do Sul, tratando de:

quantidade populacional, número de domicÍlios, número de

domicílios com TV, PIB, quantidade de placas de outdoor, tiragem de

jornais, tiragem de revistas, número de salas de cinema, custos de

cinema, IPC Maps. Em nenhum momento há referência aos hábitos de

consumo de comunicação de lVS, ou seja, dos percentuais de público
que assistem/leem/ouvem/acessam os meios em Mato Grosso do Sul.

Dessa ma n e ira, a Art e Traço atendeu a solicitação de a p rese nta r os

hábitos de consumo de comunicação, por meio de dados nacionais,

em razão da ausência de dados estaduais/municipais. Tanto é que não

se sustenta o apontamento do avaliador, ao dizer que no Mídia Dados

há informações estaduais de utilidade para embasamento da mídia,

conforme apresentado anteriormente. Por isso, a Art e Traço requer a

devolução da pontuação equivocadamente subtraída.

t.2.2Da utilização de apenas dois veículos diqitais

Os avaliadores I e 3 penalizaram a proposta da Art e Traço por ter
trazido somente dois sites na Estrategia de Mídia e Não MÍdia.
Contudo, os veículos são os que possuem maior relevância para a

comunicação. Estes foram selecionados de forma técnica, pois a

agência realizou monitoramento dos potenciais sites locais para

veiculação da campanha. Na pré-análise, constatou-se que os sites
Bonito Notícias e Bonito Informa possuem número significativo de

CAMP0 CRAN0E. Ms
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acesso e estão em atividade a um tempo tazoável, conforme gráficos

da Similar Web (ferramenta de consulta de acesso a sites) a seguir.

ià bon itoinÍo rma.co m.b Itrr ,É§
A*{i:.=I

on:na d( bor li, n',
.'.o!.i. I hlür.f f ..1rd.,.tr,
!rôl|.'.rs4 í.rúCr !v{ r.i a. t}r"r,

E to r.'i 
^ôvô 

ào,à,'o do roQUÍ
rCCoLHto r p.nir d.rt: Í.rr'

Í!a: rEE -arE:n*xü :ir-
ill-r'f -:

Total Visits Device Distribution [,

34,970 \
[,

llr

b onito not icia s.co m.L

b6{o nonc,.s. dor'c'ôs d. uôníô,
ôaro OÍorso3o su e req'àc ;;r"'de

úffi
,-:4.:" t

Total Visils Device Distribution I rl

lrl24,088
)

Irl

Dados extraÍdos da ferrâmêntâ Similar Web

Já o site Bonito Mais apresentou na pesquisa somente media de L1

mil visualizações no trimestre agosto-setembro-outubro, conforme
gráfico a seguir.
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Incorreto seria investir a verba da campanha em veículos de ba ixa

audiência ou que existem há pouco tempo, e ainda não consolidaram

audiência, como é o caso de alguns sites que a agência concorrente

utilizou em seu plano. Em vez de mera quantidade é preciso balizar-

se também pe lo aspecto q ua litativo dos veículos em que se vai fazer

os investimentos de m íd ia.

Dessa forma, nossa proposta prezou pela eficiência e economicidade,

contemplando sites relevantes, ao contrário do que fez a concorrente.

Esclarecido o equívoco de ava liação, a Art e Traço solicita a restituição

da pontuação subtraída na Estratégia de Mídia e Não Mídia.

1.2.3 Da não apresentação dos enderecos dos pontos de outdoor

Os três avaliadores fizeram a retirada de pontuação em razão da Art

e Traço não indicar os lo ca is das t rês placas de outdoor veiculadas.

Ora, isso não é motivo para penalização, haja vista que Bonito possui

somente t rês pontos de outdoor.

Só seria plausível índicar os locais das placas de outdoor se fosse o
caso de haver mais opções, aÍim dos julgadores avaliarem se os locais

eram os melhores em comparação com outros. Como nossa proposta

contemplou as três placas existentes na cidade, não há motivo para

retirada de pontos. Não e porque a agência concorrente mencionou
os locais das placas que apresentou uma estratégia melhor, já que os

pontos são os mesmos. Inclusive não está prevista no edital a

exigência de que se descreva os endereços dessas placas.

üMP0 GR^N0E. MS
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A proposta técnica apresenta-se como uma síntese do trabalho. O

número de páginas inclusive era limitado. Dessa Íorma, foram
privilegiadas as informaçóes mais relevantes sobre a campanha
publicitária. E os endereços das únicas placas existe ntes na cidade,

que foram todas contempladas na campanha, não eram informação

essen cia I n este caso.

Dessa maneira, a Art e Traço solicita a devolução da pontuação

subtraída na Estratégia de Mídia e Não Mídia em razão do suposto

problema, que, conforme demonstrado, tem influência nula no plano

de m íd ia.

L.2.4 Da suposta falta de veículos para aumentar a cobertura

O Aavaliador 1 em seu comentário, para tentar justificar a retirada de

pontuação, diz que a agência "poderia utilizar mais veículos para

aumentar a cobertura" Porém o reÍerido avaliador não se atentou
para o fato de que a proposta da Art e Traço foi a que contemplou
mais emissoras de rádio, todas de grande relevância para a

comunicação.

O rádio é o meio que permite a melhor cobertura, uma vez que seu

sinal chega a todas as regiôes do município, incluindo a zona rural,

distritos e os mais remotos locais. Sabendo da sua importância para a

cobertura, a Art e Traço selecionou duas emissoras locais com forte
presença no cotidiano da popu lação. A agência Ramal contem p lo u

somente uma rádio.

Como a Art e Traço apresentando dois veículos
pontuaÇão por su posta mente haver prejuízo

campanha, sendo que a Ramal apresentou apenas

foi penalizada?

de

à

um

rádio perdeu

cobertura da

veículo e não

Para garantir a equanimidade da avaliação, a Art e Traço solicita a

devolução da nota subtraída por esse equívoco do julgador e a

penalização da empresa Ramal, pois esta sim apresentou menos
veículos em um meio importante que de fato influencia na cobertura
da campanha.

-<,.-JCAl4P0 GRÁN0E » MS
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1.3 DE OUTROS SUPOSTOS MOTIVOS PARA RETIRADA DE PONTUAÇAO

Os avaliadores 2 e 3 apontam perda de pontuação pela reíerência a

IPTU. Aqui cabe esclarecer que a menção ao imposto na estrategia

trata-se de mera exempliÍicação de serviços, demonstrando o

potencial da campanha de englobar diversos temas relacionados às

atividades da Prefeitura. Novamente reforçamos que a proposta trata-
se de campanha simulada, ou seja, é a demonstração de como se

comportariam os assuntos de interesse público com o conceito
proposto.

Os mesmos avaliadores ainda penalizam a Estratégia de Mídia da Art

e Traço por contemplar 30 dias em vez de 3l-. Mas é f undamental

lembrar que dia 31 de outubro cai em um domingo, que é um dia de

baixíssima audiência e pouca eficá c ia pa ra a comunicação. Além disso,

o aniversário do município ocorre no dia 02 de outubro, inÍcio do mês.

Este período inicial e, portanto, o que merece Íoco da comunicação,

com maior utiliza çã o de meios, veículos e inserções. Inadequado seria

realizar grandes investimentos da verba no final do mês, período mais

distante do aniversário, conforme Íez a agência concorrente, e ainda

assim não recebendo a devida penalização em sua nota.

Esclarecidos os equívocos da avaliação, a Art e Traço solicita a revisão

de sua pontuação na Estratégia de Mídia e Não Mídia, pela ausência

dos supostos problemas tratados e que não guardam relação com os

criterios de julgamento estabelecidos no Edital.

2. RAZOES PARA REVISAO DAS NOTAS DA RAMAL

A agência Ramal deixou de atender vá rio s critérios de avaliação,
previstos no subitem 9.1.4.1do Edital, porém a Subcomissão não deu

a devida penalização. A seguir seguem os principais pontos a serem

observados e revisados na nota da concorrente.

2.1 Das inadequações no Raciocínio Básico da Ramal

No Raciocínio Básico, a Ramal não atend eu ao seguinte item:

- --h
/t
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c) Adequada compreensão da linha de atuâção

especiÍica do cliente, da natureza, da extensão e da

qualidade das relações da Comunicação do Município
de Bonito - MS com seus públicos;

No texto da concorrente, ela chega a mencionar o seguinte:
"destaca-se a atuação da administração municipal na formulação de

conceitos que demonstrem o trabalho do poder público dentro da

natu reza, da exte n sã o e da qualidade das relaçóes do município de

Bonito com os públicos-alvo" . Porém, não demonstra concretamente

como de fato e a natureza, a extensão e a qualidade dessas relações

da comunicação da Prefeitura com seus públicos, deixando de trazer
os canais de comunicação, como as redes sociais e o site institucional,
que são importantes Íontes de informações sobre o municÍpio e,

também, uma via de acesso a serviços públicos.

Constata -se ainda que a concorrente não cumpriu com o c rité rio

seguinte:

d) Acuidade de compreensão do papelda Comunicação

do Município de Bo nito - MS no atual contexto social,
polÍtico e econômico.

O Raciocínio Básico da Ramal não d is co rre

sobre o papel da comunicação do município no atual contexto social,

político e econômico. Faz simplesmente uma menção de que:

"Demonstrando a acuidade de compreensão do papel

da comunicação da administração pública no atual

contexto socia l, político e econômico, entende-se que

a publicidade institucional é um dos principais
caminhos da administração pública para levar ao

conhecimento do cidadão os atos d esenvolvid os pela

gestão"

Plano de Comunicação Pu blicitá ria Ramal, pá9 ina 2

quinto parág rafo

Em seguida, faz vagas menções de que a comunicação "deve" ser
usada de tal forma ou que "pode-se" desenvolver uma comunicação
eficaz, mas não diz de forma concreta o papel da comunicação da

Prefeitura nos contextos. O raciocÍnio básico, conÍorme o próprio

CÀMPo GRÁNoE » Ms R. Hélro yoshiaki tkeziri,34. B Rovat park 16
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nome pressupóe, e item essencial para se demonstrar o conhecimento
sobre o cliente, a comunicação, os públicos e tudo o que é básico para

posteriormente se planejar uma campanha p u b lic itá ria.

Dessa forma, a Art e Traço solicita a revisão da nota da agência Ramal

no Raciocínio Básico, em razão do não atendimento aos itens "c" e

"d" previstos no julgamento do referido quesito.

2.2Das inadequações da Estratégia de Comunicação Publicitária da Ramal

No quesito Estratégia de Comunicação Pu blicitá ria, a agência Ramal

traz um conceito que, conforme demonstraremos a seguir, não atende
plenamente os critérios do edital e o briefing, portanto
impossibilitando de receber pontuação máxima no c rité r io:

b) A formulação do tema da comunicação adotado para

a linha de atuação;

O mote usado, "a cada ano mais bonita para todos nós" , refere-se à

melhoria na beleza da cidade, porém, mostra-se inadequado para

comunicar o conjunto do trabalho da Prefeitura, em áreas que não

necessariamente estão relacionadas com melhoria estética. Por

exemplo, na área da saúde. Como comunicar ações da saúde com um

conceito relacionado simplesmente com beleza da cidade? Sendo que

no último ano a Prefeitura atuou de forma intensiva por exemplo na

aplicação das vacinas contra a covid-l-9. Neste caso exemplificado, o

benefício não reside em deixar a cidade bonita, mas sim em com bate r

e prevenir doenças, salvar vidas.

Isso provoca um problema f undamental em outro item de julgamento,

co nf o rme a seguir:

d) A riqueza de desdobramentos positivos desse

conceito para a comunicação da Administração
Municrpal com seus públicos.

A inadequação do conceito se reflete nas propostas de

desdobramentos do conceito. A licitante afirma que:

"Para a criaçáo da campanha apresentada, partiu-se
do entendimento de que e necessário ter uma

17 'i,--J)CAMP0 GRÁNDE " MS
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linguagem clara e objetiva. Dessê Íorma, criou-se o

título: A cada ano mais bonita para todos nós. Essa

chamada traz um sentimento de positividade,
crescimento, Íortalecimento e bem-estar. Permite,
ainda, um desdobramento para todos os Íormatos de

peças publicitárias a serem utilizados no futuro e na

presente ação de comunicação. Conforme as

oriêntaçoes editalícias, é também possível aplicar o

conceito a secretarias e campanhas específicas, como

saúde, educação, habitação etc., construindo uma

unidade comunicacionaL'

IGrifo nosso] Plano de Plano de Comunicação

Publicitária Ramal, página 3, nono parágraÍo

O conceito não permite desdobramento, razão pela qual a própria

concorrente não demonstra de forma concreta como seriam esses

desdobramentos mencionados no texto. Em um exercício publicitário
básico, pensemos em como o conceito proposto poderia ser utilizado
para desdobrar as áreas de trabalho da PreÍeitura. Teríamos Írases

como "A cada dia mais bonita na saúde" , "A cada dia mais bonita
na educação" , "A cada dia mais bonita no desenvolvimento
econômico" Portanto, o conceito proposto não é capaz de se

desdobrar adequadamente para contemplar as diversas ações do
poder público municipal.

Dessa forma, a Art e Traço requer a revisão da pontuação da agência

Ramal, pois, conforme demonstrado, o conceito proposto pela

agência não permite comunicar a vastidão das ações da PreÍeitura e

não possibilita desdobramentos úteis à comunicação pública,

deixando de atender aos critérios de julgamento "b" e "d" da

Estrategia de Comunicação Publicitária.

2.3 Das inadequações da Ideia Criativa da Ramal

As inadequaçôes do conceito da Ramal, conforme demonstrado
anteriormente, log ica m ente influenciam em sua Ideia Criativa,
impactando sobretudo nos seguintes itens de julgamento:

a) A sua adequação ao problema específico de
comunicação do cliente;

R. HéIo Yoshiàki lkeziri, 34 " I Roqâl Perk

Salàs 1.005, 1.007 e 1 008 , Cep 79.021.435
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b) A multiplicidade de interpretaçôes favoráveis que

comporta;

c) A cobertura dos segmentos de público ensejada por
essas interpretações;

e) A simplicidade dê formê sob a qual se ãpresentã;

f) A sua pertinência às atividades do cliente e à sua

inserção na sociedade;

g) Os desdobramentos
conforme dêmonstrado
apresentados;

comu n icativos que ensela,

nos exemplos de peças

As interpretaçóes ficam limitadas à ideia de beleza da cidade, os

desdobramentos não se materializam, deixando de abordar as áreas

de atuação da Prefeitura. Nesse contexto, também é questionável a

adequação ao problema de comunicação, bem como a pertinência da

campanha e sua inserção na sociedade.

Outro ponto em que a proposta da concorrente mostra-se falha é em

relação ao seg u inte critério:

d) A originalidade da combinação dos elementos que a

constituem;

As imagens das entregas da Prefeitura são de d ifíc il, senão im poss íve l,

identificação, como é o caso do full banner. A forma como foram

trabalhadas as fotos das ações da Prefeitura, com filtros pesados, e a

ausência de legendas torna impossível ao público perceber quais

foram as entregas. Por exemplo, os predios públicos apresentados,
seriam escolas? Creches? É uma obra nova ou que já existia? Foi uma

reforma ou nova construção? Onde está localizada? O público
entenderá que ações são essa s? Senão vejamos a seguir.

CAMP0 GRÁNDE " MS
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A codo ono
rÍx& boí*to
poro todos nos.

Full banner apresentado pela agência Ramal. Plano de Comunicação Publicitária, página 7

Dessa forma, a agência Art e Traço solicita a revisão da nota da

empresa Ramal, retirando pontuação em razão das inadequações

apresentadas na Ideia Criativa, de forma a manter a equidade na

ava liação das propostas técnicas.

2.4 Das inadequacões da Estratéqia de Mídia e Não Mídia da Ramal

A proposta da agência Ramal não atendeu alguns itens previstos nos

criterios de julgamento da Estratégia de Mídia e Não Mídia, deixando
de receber a devida penalização por parte da Subcomissão.

O Edital traz os seg u intes itens nos critérios de julgamento:

R.HólioYoshiâkilkeziÍi,34.0.Rogâl Pãú
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a) O conhecimento dos hábitos de leitura e audição
dos segmentos de público prioritários;

b) A capacidade analítica revelada no exame desses

hábitos e nas conclusóes oferecidas à formulação da

m íd ia;

A respeito dos dados, a agência Ramal menciona que utilizou como

fonte o Mídia Dados 2020:

"Pata embasar com melhor profundidade o

entendimento dos hábitos de comunicação do cidadão
sul-mato-grossense, essa Estratégia de Mídia e não

Mídia utilizará como base inÍormações apresentadas
na publicação Midia Dados Brasil2020, compilada pelo

crupo de Mídia de 5ão Paulo"

Plano de Comunicação Publicitária Ramal, página 9,

oitavo parágrafo.

Contudo o Mídia Dados 2020 em nenhum momento não traz dados

sobre hábitos de consumo de comunicação de Mato Grosso do Sul,

conforme já demonstrado na solicitação para revisão da pontuação da

mídia da Art e TraÇo. Um dos avaliadores inclusive equivocou-se ao

mencionar que a Art Traço devia usar dados estaduais da referida

fonte. Para que não restem mais dúvidas, o Mídia Dados 2020 segue

como a nexo a este d ocu me nto.

Neste caso, a Ramal afirma de forma equivocada que utilizou dados

de uma fonte credível, porém eles não existem. Tanto é que não indica

em seu texto os percentuais de hábitos de consumo de comunicação

do estado de Mato Grosso do Sul que teriam sido extraídos do Mídia

Dados-

Como os dados referidos pela Ramal não existem, ela traz outros de

um suposto instituto Grupo Paulista, referente ao meio internet. Não

traz os hábitos de consumo de comunicação, também chamados em

mídia de penetração, dos meios jornal, rádio e outdoor. Esses hábitos
indicam percentuais de público que assistem/leem/acessam/ouvem
determinado meio. A concorrente trouxe somente alguns percentuais
sobre divisão do público em classes sociais e sexo. Porém, o básico e

R.HélioYoshiâkilkezin,34.8.nogalPãrk
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c rité r io de avaliação, que são os hábitos de consumo de comunicação,
não há.

Portanto não há como a Ramal ter pontuado por algo que não

forneceu em sua proposta. Muito menos a agência Art e Traço poderia

ter perdido pontuação nesses criterios, sendo que trouxe
precisamente os hábitos de consumo de comunicação, e os trouxe em

dados nacionais porque não há pes q u isa de mídia regular que indique

esses dados em Mato Grosso do Sul ou em Bonito, conÍorme já

demonstrado.

Outro ponto que chama atenção é que a Ramal não apresentou o

plano de d istribu ição com cada dia de veiculação, em desatendimento
ao critério de julgamento seg u inte:

c) A consistência do plano simulado de distribuição
das peças em relação às 02 (duas) alíneas anteriores;

A Ramal ainda comete graves erros de valores no plano de mídia. Traz

por exemplo no Jornal Estado do Pantanal o valor de R$ 4 mil reais,

quando na verdade a veiculação em página colorida custaria acima de

R$ 29 mil, conforme tabela disponibilizada pelo veículo, que está

anexa a este documento.

Também erra ao trazer o valor de inserção no site Bo n ito Informa como

R$ 800,00, quando na verdade este valor consta na tabela do veículo

como sendo líquido. Era necessário que se trouxesse na proposta o

valor bruto, sem o desconto de agência. Segue anexo a tabela do

veículo.

Por ter utilizado
economicidade e

avaliação:

va lores errados,

não atende ao

a proposta não se adequa à

seguinte critério previsto na

d) A economicidade da aplicação da verba de mídia,
evidenciada no plano simulado de d istribuição de
peças;

Somados os erros de valores, a proposta ultrapassa a verba
d ispon ib iliza d a, torna nd o-se inexequível.

R. Hólio Yoshiâki lkeziri, 34 . I Roq.l Pârk
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Dessa maneira, a Art e Traço solicita a revisão da pontuação da

agência Ramal, de forma a ser penalizada pelos descumprimentos

acima mencionados: dizer que fiaz hábitos de consumo de

comunicação dos sul-mato-grossenses a partir do MÍdia Dados 2020

sendo que não existem esses dados; não apresentar um plano

simulado de distribuição estruturado com os dias de veiculação; e

utilizar valores errados nos meios internet e jornal, ultrapassando a

verba disponibilizada e deixando de atender a economicidade.

PEDIDOS

Pelo exposto e por tudo mais que consta, requer-se o provimento do

presente recurso a fim de que preliminarmente seja reconhecida a

nulidade do certame em razão de vício, ou alternativamente, seja dado
provimento ao recurso a Íim de que sejam revisadas as notas

atribu íd as conforme demonstrado.

Nestes termos

Pede d efe rim ento,

Campo Grande, 22 de novembro de 202'L

l-t s. le z. gse/oour.il-l
ART E TRAÇO PUBLtcIoADE

&ASSESSORIA EIRELI

Art e Traço Publicid e Assessoria Eireli

Cacild o Lucinei Zi ermann S ilve ira

Diretor Ad m in istrativo

R Hólio yoshtakr lk6ztri 3a
sala 1006, iOO7 o lOOA

I Royal PaÍk - CEp 79021-rl{ts r
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Jornal Virtual Bonito Informa 

Tabela única de preços 
 
Custo das publicidades: 
 
VALORES ABAIXO (LIQUIDOS) 
 
FULL BANNER NA CAPA – 468 por 60 
 
- R$ 800,00 por dia; 
 
BOTTON CAPA – 100 por 100 
 
- R$ 450,00 por dia; 
 
BANNER 300 X 100, DA LATERAL DIREITA 
 
- R$ 500,00 por dia; 
 
MEGA BANNER de capa – 728 por 90 
 
- R$ 1.000,00 por dia. 
 

 
Dados Bonito Informa: 
 
www.bonitoinforma.com.br 
 
E-mail: rogerio@fatimanews.com.br 
 
 
 
Obs: Tabela válida até dia 31 de Dezembro de 2021 
 
 
   ___________________________________ 
    Rogério Sanches do Amaral 
         Diretor Responsável 





ANEXO 
 
Link de acesso ao Mídia Dados 2020 
 
 
https://drive.google.com/file/d/1CGgYkdYUXn-
XcY9xF5UOASVakXHYc2p9/view?usp=sharing 
 


