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Outubro, 22, 2023

Ilmo. Vereador Múcio Santana Martins
MD. Presidente da Câmara Municipal de Goianésia
A/C: Sr. Vitor Hugo Luciano Veríssimo
MD. Presidente da CPL
C/C: Membros da Subcomissão Técnica:
Sr. Matheus Felipe de Morais, Sra. Adria de Lima Silva, Sr. Luis Fernando Silva Sales

Referência: Interposição de Recurso Administrativo - Edital TP 01/23

Ilustre Vereador Presidente; Ilustre Presidente da CPL;  ilustres membros da subcomissão 
técnica.

Imagem Única Propaganda Ltda, inscrita no CNPJ sob o no. 41.929.946.0001-14, com 
sede em Goiânia/GO, já qualificada nos autos deste certame, vem, pelo presente, apresen-
tar RECURSO, na fase técnica da licitação TP 01/23, pelas razões a seguir fundamentadas.

A)TEMPESTIVIDADE
O presente documento é tempestivo, pois é 
protocolado em prazo hábil dado pela CPL, 
conforme publicações e Emails.

B)DOS FATOS
A 2a. Sessão do Edital supra, realizada em 
6/10, apresentou o quadro de notas avalia-
das pela subcomissão técnica, junto aos in-
vólucros Nos 1 e 3 das licitantes, apurando 
em resumo o seguinte quadro de notas nes-
ta fase:

C)Em face da necessidade da revisão de 
suas notas, em ambos os invólucros, a Ima-
gem Única traz aqui considerações para 
apreciação e reconsideração dos membros 
da subcomissão. Vejamos.
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i. Quesito Raciocínio Básico Do total de 10 pontos, recebemos 8. A Imagem Única foi pe-
nalizada injustamente com corte no quesito, mesmo tendo sido a única das licitantes que 
abordou a função da Câmara como agente de inclusão social, e a única a abordar o progra-
ma Câmara nos Bairros, recém implantado pelo legislativo municipal, por ocasião dos 70 
anos de Goianésia. E de seus atributos como município referência, no Centro-Oeste e no 
país, em tantos indicadores e atividades. O embasamento do Raciocínio da Imagem Única 
vai mais longe, por estar em plena sintonia com o briefing, e posicionar a importância da 
comunicação eficaz para o parlamento.

ii. Quesito: estratégia de Comunicação Publicitária. Do total de 25 pontos, recebemos 18,4. 
Neste caso, mais uma vez tivemos uma situação onde a estratégia de maior alcance foi pe-
nalizada. O quesito é o de maior pontuação. A estratégia de comunicação da Imagem Única 
supera a das demais licitantes pois além de abarcar o maior número de meios de mídia e 
não mídia cobertos no município e região, ofereceu mais peças para uso ao longo dos 90 
dias. Além de mais itens e melhor aproveitamento dentre os recursos próprios internos.
Por fim, incluiu outras importantes ferramentas na área de não mídia, com destaque para 
um aplicativo da Câmara para estar disponível à toda a população. Com fácil interação, uso 
gratuito, disponível a partir das lojas de APPs, nas versões Android e IOS, Com todos os 
serviços legislativos ofertados na palma da mão; inclusive para a TV Câmara, e os menus e 
conteúdos relevantes. Atualmente, o APP é uma das formas mais modernas e eficazes de 
conexão das pessoas com os entes públicos. E o lançamento deste APP insere a Câmara 
em definitivo neste contexto, e promove um upgrade nesta conexão parlamento-cidadãos. 
Vejamos o que o diz o Termo de Referência do Edital, item 2.1,- Justificativa:
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iii. Quesito: Ideia Criativa: Do total de 25 pontos, recebemos 18,5. Aqui, o partido temático 
não deixa dúvidas do casamento com o objetivo do briefing. Além de convocar o cidadão 
para juntos, construir a história de Goianésia, a campanha sensibiliza para o permanente 
aceno para o cidadão conhecer e participar deste processo.
O mote da Imagem foi o único que, em todas as peças, convidou de forma clara e completa 
a população para as Sessões da Casa, informando: dia, horário, formato, e acessos digitais 
para a TV Câmara. Havia uma exigência evidente de gerar esta empatia perante a socieda-
de. E o slogan/rashtag “#Orgulho de ser goianesiense e viver aqui” completa de forma ine-
quívoca esta superioridade, de resgate e pertencimento,  ao se assinar em todas as peças.
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iv. Quesito Estratégia de Mídia: Do total de 10 pontos, recebemos 6,4. Neste momento, é 
importante fazermos um comparativo de entrega de itens, para comprovar o que veremos 
a seguir. Comparemos os volumes simulados das 4 licitantes:

v. ESTRATÉGIA DE MÍDIA/INSERÇÕES:
INSERÇÕES UNITÁRIAS PAGAS SUGERIDAS NOS PLANOS
Meio TV: 
Cannes: 106.    Imagem Única; 136. Resenha: 0.  Mancini: 102.
Meio Rádio: 
Cannes: 1.536.    Imagem Única, 1.125.  Resenha, 1.800.  Mancini, 2.548.
Meio Portal/Jornal: 
Cannes, 180;    Imagem Única, 637.  Resenha 0.   Mancini: 282.
Meio Revista: 
Cannes: 0,     Imagem Única 3.   Resenha 0.   Mancini 0.
Meio Outdoor: 
Cannes 0,      Imagem Única 18.   Resenha 3.   Mancini 0.
Meio LED:  
Cannes 0,     Imagem Única 27.000.  Resenha 0.   Mancini 0.
Carro de Som: 
Cannes 0,     Imagem Única 120.  Resenha 0.  Mancini 0.
Meio Web: Impressões estimadas-projeção/Cliques/Views
Cannes: 1.400.000.   Imagem:  0.   Resenha: 0.    Mancini: 1.503.000.

vi.VEÍCULOS GERAIS PROGRAMADOS:
Cannes: 11(1 TV, 3 Rádios, 4Jornais/Portais, 2 portais nacionais). 
Imagem Única: 17(1 TV, 4 Rádios, 2 Exibidoras de Outdoor, 1 Exibidora de LED, 1 Carro de 
Som, 7 Jornais/Portais, 1 Revista). 
Resenha: 4 (2 Rádios, 1 Outdoor, 1 plataforma-Meta). 
Mancini: 12(1 TV, 4 Rádios, 1 Jornal, 5 Portais, 1 portal nacional).

vii. QUANTIDADE DE VERSÕES/PEÇAS OFERTADAS:
VTs gerais: 
Cannes: 8   Imagem Única: 12.  Resenha 3;   Mancini: 1.
Spot/Rádio: 
Cannes: 1,   Imagem Única: 3.   Resenha: 3.   Mancini: 1.
Spot/Carro Volante: 
Cannes 0.   Imagem Única 3.   Resenha 0.    Mancini 0.
Outdoor:  
Cannes 0.    Imagem Única 3.   Resenha 1.     Mancini 0.
Anúncio Jornal/Revista:  
Cannes 4.  Imagem Única 6    Resenha 0.      Mancini 3.
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Web banner Jornal/Portais:  
Cannes 4.    Imagem Única 21.   Resenha 0.  Mancini  18.
Avatar: 
Cannes 0.   Imagem Única 3.  Resenha 1.   Mancini 0.
Flyer: 
Cannes 0.   Imagem Única 2.000. Resenha 30.000.  Mancini 0.
Cartaz: 
Cannes 0.   Imagem Única 500.  Resenha 200.  Mancini 0.
Banner: 
Cannes 0.   Imagem Única 2.  Resenha 0.   Mancini 0.
Aplicativo: 
Cannes 0.   Imagem Única 1.   Resenha 0.  Mancini 0.
VTs Story: 
Cannes 45.   Imagem Única 9.  Resenha 3.   Mancini 0.
Posts: 
Cannes: 45  Imagem Única 9.     Resenha 40.  Mancini 0.
Email MKT:  
Cannes 13.  Imagem Única 14.   Resenha 0.  Mancini 0.
Hotsite: 
Cannes 1.  Imagem Única 0.    Resenha 0.  Mancini 0.
Card Whatsapp: 
Cannes 0.  Imagem Única 6.   Resenha 0.  Mancini 0.
Áudio Podcast: 
Cannes 13.  Imagem Única 3.   Resenha 0.  Mancini 0.
Fotos/Produção:  
Cannes: 10.  Imagem Única 15.   Resenha 0.  Mancini 0.

viii.NÃO MÍDIA/RECURSOS PRÓPRIOS INSERÇÕES DESCRITAS DAS PROPOSTAS/PIs
You Tube: 
Cannes: 0.  Imagem Única: 128.  Resenha: 0.  Mancini: 0.
Websérie: 
Cannes: 90.  Imagem Única: 0.  Resenha 0.  Mancini 0.
Facebook: 
Cannes: 45.  Imagem Única: 192.  Resenha: 0.  Mancini 0.
Instagram: 
Cannes: 45.   Imagem Única: 192.  Resenha, 0.  Mancini 0.
Linkedin: 
Cannes: 0.  Imagem Única: 192.  Resenha: 0.  Mancini: 0.
Mobile WhatsApp: 
Cannes 0,  Imagem Única: 128,  Resenha: 0,  Mancini: 0
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Twitter: 
Cannes: 0.  Imagem Única: 128.  Resenha 0.   Mancini: 0.
Podcast: 
Cannes: 13.  Imagem Única: 14.   Resenha 0.   Mancini: 0.
E-mail: 
Cannes: 13.  Imagem Única: 14.   Resenha: 0.   Mancini, 0.
Hot Site:
Cannes: 90.  Imagem Única 0.   Resenha 0.   Mancini: 0.
Site: 
Cannes: 90.  Imagem Única: 128.   Resenha 0.   Mancini 0.
APP: 
Cannes: 0.  Imagem Única: 4.   Resenha: 0.   Mancini: 0.

ix.TOTAL DE INSERÇÕES PROPOSTAS DE CADA LICITANTE: (INSERÇÕES UNITÁ-
RIAS/MÍDIA+NÃO MÍDIA+RECURSOS PRÓPRIOS,EXCLUÍDAS AS IMPRESSÕES/PRO-
JEÇÕES/MEIO INTERNET).
Cannes:  2.208    Imagem Única: 30.159     Resenha: 1.803 Mancini: 2.935
Como os membros da subcomissão podem constatar, a Imagem Única foi a
licitante que programou mais veículos entre as 4; programou mais veículos locais;
diferença de quase 50% em relação à Cannes e a Mancini. Programou
mais inserções unitárias pagas(deduzidas impressões do meio web, que são projeções su-
jeitas à conversão). Ao se somar as inserções unitárias de não mídia, a diferença é de qua-
se 13 vezes de diferença, em prol da Imagem Única. Então, em resumo, na estratégia de 
mídia, a Imagem Única performou muito melhor, otimizou mais a verba indicada. Incluindo
mídias muito importantes, como: exterior(Outdoor e LED), e Carro volante, para uso
nos bairros diversos, e distritos da zona rural. Aliás,  nenhuma outra licitante programou 
carro de som para apoiar as comunidades dos distritos e zona rural.
A Imagem Única também programou o meio Mobile - Card de WhatsApp dentro da grade
dos recursos próprios da Câmara, para a devida utilização dos grupos e mailings da Casa.
Quem hoje planeja alguma campanha sem incluir o WhatsApp?  A Imagem foi
a única das 4 que sugeriu e previu no plano, as importantíssimas plataformas Linkedin e 
Twitter.

No âmbito das pesquisas de apoio e análise para a subcomissão analisar a avaliação de 
mídia e não mídia; a Cannes apresentou gráficos de 1 pesquisa(Mídia Dados). A Mancini, 
apresentou também de 1 pesquisa; a Resenha não apresentou pesquisas.
A Imagem Única apresentou 5: Mídia Dados/2022, Pointlogic/Hábitos de Mídia na Pande-
mia; TELECO/Telefonia móvel em Goianésia; Comscore/Tendências do Digital/23; Coms-
core/Report Geração Z/21.Ou seja, mais uma vez, entregou mais informação  acreditada 
e qualificada para suporte e informação da subcomissão. Por que, então, com tantos itens 
em vantagem, ela não é a melhor pontuada no quesito?
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x. GRADE DE ENTREGA DE PEÇAS PAGAS/VALORES
Cannes: 1 VT(R$ 10.890,00), 1 Spot(R$ 3.850,00),3 VTS websérie(R$ 18.850,00),
1 Produção fotográfica(R$ 1.180,00).
Imagem Única: 3 VTs 30”, 3 VTs 15”, 3 VTs Redes Sociais Versão Reels/Story, total 12(R$ 
9.000,00); 3 VTs de LED, R$ 2.250,00; 3 Spots de Rádio 60”(R$ 2.100,00),
3 VT de 60” para Web/plataformas/WhatsApp; R$ 7.800,00; 2 mil flyers, R$ 750,00; 500 
cartazes, R$ 1.500,00, 3 Spots 120” Carro Volante; R$ 1.500,00; 18 Outdoors; R$ 2.700,00; 
Locação de fotografias: R$ 1.500,00; Licenciamento de plataforma APP
(R$ 12.000,00);
Resenha: 3 VTs(R$ 21.690,00), 3 Spots(R$ 13.977,00); 200 Cartazes formato A3(R$ 
3.080,00), 30.000 panfleto flyer/distribuição, R$ 8.771,00.
Mancini: 1 VT de 30”(R$ 18.000,00), e 1 Spot(R$ 2.776,00).

Como poderá se confirmar, o custo de produção da Imagem Única também é melhor.
Além de ofertar muito mais peças para atender e cobrir a estratégia proposta dos 90 dias da 
campanha, é também a de melhor custo. Vamos utilizar apenas dois exemplos.
No Spot de Rádio; a Cannes cobra para fazer 1, R$ 3.850,00; a Imagem propôs fazer 3 
por R$ 2.100,00;  a Mancini; 1 Spot por R$ 2.776,00. A Resenha, 1 Spot por R$ 3.260,00. 
O preço unitário do Spot Imagem Única é quase 6 vezes inferior ao da Cannes. E no VT, 
enquanto a Cannes cobra R$ 10.890,00 para um único VT de 30”, a Imagem Única entrega 
3: (de 30”, 15”,  e VT versão Stories/Reels), por R$ 9.000,00.
Já Mancini cobra R$ 18.000,00 por um único VT de 30”. A Resenha, cobra R$ 7.230,00 por 
cada VT de sua proposta.

xi. Finalizando o tópico da Estratégia de Mídia e Não Mídia: a Imagem Única merece ter 
amplamente revisada sua nota para cima, pois foi superior em todos os quesitos. Entre-
gou mais inserções unitárias diárias(desconsiderando projeção/estimativa de impressão/
cliques/views); mais inserções de Não-Mídia e Recursos Próprios; mais meios cobertos; 
mais veículos programados; mais peças de produção por cada mês, com custo de produ-
ção inferior; e mais quantidade de pesquisas. Além de propor o APP, de uso permanente, 
com todo o mix de serviços ofertados pela Câmara.

xii Indo agora para o que justificavam os membros da subcomissão - apenas  nas notas 
consideradas REGULARES -, trazemos os contrapontos que são relevantes.
Veremos que as ponderações das notas não refletem a realidade.
Membro Luis: apontou como regular apenas a parte da Estratégia de Mídia. Onde pontuou 
que era necessário ter mais pesquisa, e no plano, ter os meios Jornal e Outdoor mais con-
siderados.
Nossa observação: A Imagem Única foi das 4 a que mais apresentou pesquisas de hábito 
e consumo de mídia: 5, inclusive foram muitas páginas no caderno!
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No item de Jornais/Portais, foram 7 veículos programados. E no caso de Outdoor, foram 
18(6 por cada mês, em 2 exibidoras): a maior programação, tanto de Jornal/Portal quanto 
de Outdoor. Então, entendemos que não procede a penalidade.
Membro Adria: pontuou que o plano ficou confuso e com perda de foco, e que certos meios 
não foram representados entre as peças corporificadas.
Nossa observação: O edital limita a quantidade de peças corporticadas a 5! As demais po-
dem ser citadas no planejamento e defesa da proposta.
A Imagem apresentou um Anúncio, um Post, um VT, um Spot, um Web Banner. Para meios 
diferentes. Atendeu à estratégia e ao edital. E o plano é extenso, pois são 90 dias, e R$ 300 
mil reais, em uma estratégia integrada. Foram 17 veículos programados. A licitante não pode 
ser penalizada por entregar mais, de forma mais eficaz e capilarizada. Além disso, a Imagem 
foi a única a apresentar os PIs(Pedidos de Inserção), separados, por meio, e por mês.
Membro Matheus: diz que a mídia ficou confusa. Que foi regular o fornecimento de dados. 
E que deveria ter mais Jornal no lugar de Revista.
Nossa observação: O briefing é claro ao incluir o meio Revista. A licitante não pode ser 
penalizada por seguir o briefing. E já havia a cobertura de 7 jornais/portais na proposta. 
Portanto, a Revista completou o mix, dentro do investimento estipulado. Sobre dados, como 
já dito, a licitante ofertou o maior leque de dados de mídia entre as participantes. Logo, as 
notas precisam ser revistas.

xi. Do Invólucro 3 - Estamos listando aqui, por item, as justificativas onde os membros da 
subcomissão pontuam sobre Capacidade de Atendimento, Repertório e Relatos.
Todos os 3 membros subtraíram pontos da Imagem, por considerar sua estrutura “regular e 
enxuta”,  e que faltou detalhar melhor a sistemática de atendimento.
Nossa observação: A imagem Única nasceu no auge da pandemia, no formato compacto e 
enxuto em sua estrutura, com agilidade e eficiência técnica e operacional.
Entendemos ser absolutamente questionável e injusto “perder pontos por ter estrutura me-
nor” - vez que os parâmetros exigidos atendem com folga ao Edital TP-01/23.
Ademais, sobre a Sistemática de Atendimento: a Imagem declarou que terá atendimento 
exclusivo e residente em Goianésia, como reza o Termo de Referência. Incluindo ainda gru-
po de trabalho, esquema de plantão, cronograma e calendário das ações, e presença nos 
eventos do legislativo. Ofereceu a realização de 2 Workshops temáticos exclusivos;  supor-
te logístico à ASCOM da Câmara , e o serviço de clipagem eletrônica. Finalizando, ofertou 
um número muito maior de dados, informações de marketing e comunicação à disposição 
da Câmara. Vejamos:

DADOS/INFORMAÇÕES DE MARKETING SEM ÔNUS/INSTITUTOS DE PESQUISA/ÓR-
GÃOS/ENTIDADES/PUBLICAÇÕES ESPECIALIZADAS
Cannes: 6.  Imagem Única: 36  Resenha: 5  Mancini: 8
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xii. Sobre os Relatos. A Imagem Única traz aos membros um questionamento, já que deram 
notas 50% a mais em relação aos relatos da Cannes. E na justificativa
dada, foi escrito, em suma, que fora comprovada a boa utilização de pesquisas na elabora-
ção dos relatos. Mas nos relatos da Imagem Única também foram!
Vejamos a essência dos 2 Relatos da Cannes: um, é uma campanha de Censo/Recadas-
tramento de servidores da Prefeitura de Goiânia, onde a mecânica divulgada é fazer com 
que este servidor acesse o site da instituição, e preencha um formulário atualizado, com 
alguns documentos. E para tal, terá um prazo para o processo. O outro case, do TCE/TO, 
não traz nenhuma ação ou veiculação de mídia paga, ON ou OFF-Line; e o objetivo é co-
municar aos servidores dos municípios de aulas pré-gravadas, de temas distintos da gestão 
pública, num sistema que lembra a de cursos remotos de EAD.  Os dois relatos da Imagem 
Única foram muito mais desafiadores e complexos, no ponto de vista da comunicação e do 
marketing. O relato 1 é uma campanha pioneira de veiculação nacional multiplataforma, 
multimídia, dos Lions Clubes do Brasil, em alusão aos 70 anos da entidade no país(www.
lionsclubes70anosdebrasil.com.br); com duração de 1 ano; e além de dar mostras do que 
a instituição fez em sete décadas, dentro do seu perfil sócio-comunitário, sensibilizam a 
adesão de novos voluntários associados. Os resultados e ganhos reais da campanha foram 
devidamente atestados. O relato 2, diz respeito ao Portal imobiliário marketplace, 62imó-
veis.com, lançado em Goiânia em Agosto/21, e que, no período de 1 ano e meio, já é lider 
regional em Goiânia e região metropolitana em tráfego e volume de ofertas anunciadas, 
tendo atingido a expressiva quantia de 40 mil imóveis. E o 2o. lugar geral no estado de 
Goiás. Isso em um ambiente de atuação publicitária com forte viés das ações e mídias 
digitais e programática. E concorrência extremamente forte, inclusive de players internacio-
nais, como ZAP, OLX, Viva Real;  em um segmento muito aquecido. Vez que o cliente em 
questão, Grupo DF/62 Imóveis, é o maior anunciante imobiliário em volume da plataforma 
Google na região Centro-Oeste. Aliás, nosso também cliente, o portal: DFimoveis.com é 
líder absoluto do mercado do DF e entorno, desde 2019.
Que queremos dizer? É difícil compreender a pontuação maior dada pela subcomissão 
para 2 cases comprovadamente inferiores: na concepção, na criação básica, na ausência 
de veiculação de mídia-no caso TCE/TO, e targets muito mais fáceis de serem atingidos: 
call to action para atualizar cadastro, e assistir aulas online.  Desta forma, pedimos a revi-
são de pontos de nossos Relatos.

D) DOS APONTAMENTOS EM FACE DA LICITANTE CANNES
d1) Invólucro 1- Raciocínio Básico
Apontamento 1: A Cannes logo de cara mostra que “copiou e colou” o que escreveu
na licitação de 2022 promovida pela Prefeitura de Goianésia, Edital Concorrência No. 
003/22. E da qual disputou.
No último parágrafo da página 3 e 1o parágrafo da página 4 da proposta da Cannes, o texto 
é destinado e claramente identificado para A PREFEITURA MUNICIPAL DE GOIANÉSIA, 
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com demandas ações da gestão do executivo municipal!
Entendemos que trata-se de aproveitamento ilegal de conteúdo, de outra licitação para o 
mesmo município. Com a agravante de que, neste caso, está sendo utilizado material da 
instituição que deve ser fiscalizada pela Câmara Municipal! Em acesso ao portal da trans-
parência da Prefeitura, não existe a disponibilização este tipo de material dos licitantes. Po-
rém, queremos recomendar ao Assessor Jurídico que assiste este certame; Dr. Maick Brito, 
que atua como Chefe da Assessoria Jurídica da Prefeitura, para que requisite o acesso do 
Plano de Comunicação entregue pela Cannes no certame de 2022 da Prefeitura. A fim de 
apurar se os textos do Plano de Comunicação da mesma foram aqui reaproveitados e reu-
tilizados. Adaptados, obviamente, em questão de meios de mídia, e na redação das peças 
da ideia criativa. Aqui, transcrevemos as páginas, e o print do Portal da Transparência da 
Prefeitura.
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d1) Invólucro 1 - Da Estratégia de Comuni-
cação.
Apontamento 2: A licitante Cannes em sua 
estratégia, previuapenas 1 vídeo e 1 spot 
pagos para a duração de todos os outros 90 
dias da simulação.
Limitando, por óbvio, as ações destas mí-
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dias para a divulgação da casa. Tal detalhe é extremamente relevante, pois a Câmara não 
poderá ter novo material para estes meios, ao longo dos 3 meses de campanha.

Apontamento 3: A Cannes omitiu-se com a zona rural, pedida no briefing, ao não contem-
plar o meio carro volante, e não tecer nenhum comentário sobre a cobertura para estas 
áreas, na estratégia de comunicação.

Apontamento 4: A Cannes sugeriu uma websérie,  com 6 episódios, de 3 minutos cada; 
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ocupando grande parte (94%) da sua verba de produção; e limitando seu uso ao canal de 
rede social. E diz que seu conteúdo será sobre: artesanato, cultura. Vide print abaixo do que 
ela propôs. Ou seja, itens que, em síntese, são afetos a iniciativas da área de economia e 
investimentos,  do poder executivo. E mostra a inaptidão da licitante em recomendar uma 
ação que onera o orçamento, para pouco retorno prático projetado.

Apontamento 5:  A Cannes recomendou o uso de portais de perfil nacional/regional(UOL, e 
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G1/GO), com estimativa de impressões por custo por mil;  que podem ou não converter-se 
em cliques/views. E tradicionalmente, baixíssimas conversões. Em vez de priorizar outros 
meios mais eficazes de veículos locais de Goianésia. Portais estes com ínfima cobertura de 
assinantes na cidade. Mostrando desconhecer a realidade goianesiense.

d2) Da Ideia Criativa. Apontamento 6: O partido temático proposto pela Cannes, em suas 
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peças,convida a população para ir à Câmara, mas não menciona os dias e horários das 
Sessões. Ora,  que divulgação é essa? A campanha faz um convite para a população, em 
anúncios de redes sociais, TV, Rádio, Jornal, mas não diz os dias e os horários do evento? 
Basta conferir as peças para comprovarmos.Ou seja: a Cannes convidou “pela metade”.  E 
“pela metade” deve ser a nota no quesito a ser refeita dela, pois trata-se de falha cabal. Que 
não foi identificada de forma adequada pela subcomissão. É inadmissível a licitante estar 
na frente em equívoco tão flagrante, no elo central da campanha e do briefing!

d3) Da Estratégia de Mídia e Não Mídia. Apontamento 7:  Na simulação de valores de 

Peça não informa 
os dias e horários 
das sessões.
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Peça não informa 
os dias e horários 
das sessões.

Peça não informa 
os dias e horários 
das sessões.
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Peça não informa 
os dias e horários 
das sessões.
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produção, a Cannes listou como CUSTO ZERO a produção de 13 episódios de podcasts. 
Ora, é sabido, pelo item 11.3.4.2-F do Edital, que os custos de produção com terceiros(Não 
Mídia) carecem de ser valorados dentro da planilha. Os podcasts são conteúdos gravados 
envolvendo estúdio, cachê de locução, entrevistados ou convidados, acabamento; trilhas, 
vinhetas, mixagem e acabamento pertinente. A  Cannes afrontou o Edital, ao oferecer van-
tagem indevida: produzir podcasts a custo zero. Igualmente, afrontou a legislação: Art.4o. 
#3o, da Lei 8.666/93, que é subsidiária para o certame, aqui transcrita:

Apontamento 8: o mesmo argumento do item acima, se repete quando a licitante oferta 
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produzir a CUSTO ZERO, 43 edições de vídeos stories, e 1 VT de 15”, destinado à internet. 
Ora, beira o insano a proposta em questão, se a subcomissão não tomar providência de 
punição! Não há de se falar que tais itens seriam “custos internos” feitos na agência, pois 
sabemos que não. Os vídeos destinados à Story e para Web carecem de edição, ilha, aca-
bamento, áudio, locução e outros,  por produtora e/ou fornecedor especializado. Termos, 
portanto, comprovação de oferta da vantagem indevida, que demanda desclassificação.

d4) Invólucro 3
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Apontamento 9: Ao detalhar sus sistemática de atendimento, e mencionar que destinará 
um Núcleo em Goiânia, a Cannes NÃO mencionou que terá profissional/estrutura locado 
em Goianésia, de acordo com o Termo de Referência do Edital. Aliás, para este Núcleo, 
ela listou 10 pessoas. Todavia, possui 13 colaboradores listados em sua proposta, porém 
vários de Teresina e Palmas.

Apontamento 10: Ao detalhar colaboradores de sua estrutura, a Cannes lista profissional 

que já não mais faz parte do seu quadro, muito antes do início do certame. Citamos, a exe-
cutiva de atendimento, Géssica Mendes (telefone: 63- 99244-0431), que deixou a empresa 
em Maio de 2023.

Apontamento 11: A agência lista ativos inexistentes. Que induzem a erro a interpretação que 
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a subcomissão faz. Vejamos a parte que a Cannes menciona sua estrutura de entidades às 
quais é associada. Por exemplo, a Cannes se declara ser filiada à ABAP; porém já deixou 
de ser há tempos; e não é mais; conforme print de busca no site da entidade. O mesmo se
repete com o SINAPRO DF e de MT, print anexos.

Apontamento 12: Anúncio da Volkswagen do Brasil no Repertório. A Cannes atua como 
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correspondente da agência AlmapBBDO, multinacional que detém a conta daquela monta-
dora. É esta a autora titular das peças do referido anunciante. A Cannes como apoiadora 
regional recebe templates criados e já finalizados, e é contratada para realizar adaptações 
de formato, troca de ofertas e arquivos. Portanto, apropriou-se indevidamente da obra in-
telectual  e criação publicitária que não foi autoria sua, e sim da AlmapBBDO, para incluir 
o anúncio da montadora em seu repertório no Edital. O fato é gravíssimo; afronta preceitos 
éticos, e merece punição exemplar com perda de pontos. (AlmapBBDO.com.br - Telefone: 
11-2395-4000, Sr. Cristiano Bock, Diretor de Contas  da VW).

Apontamento 13: Os cases apresentados pela Cannes são ambos de 2019, ambos assina-
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dos pelos clientes, em 2021. Clientes que não mais fazem parte de sua carteira(TCE/TO e 
Prefeitura de Goiânia). Portanto, constata-se que, mesmo com diversos clientes de porte 
na carteira, constata-se a dificuldade da licitante em ter cases e peças de repertório atuais. 
No Repertório, as peças são de 2018, 2019 e a mais nova, 2020. E três anunciantes do 
Repertório não mais fazem parte da carteira da mesma: Prefeitura de Araguaína, Prefeitura 
de Bela Vista, e SEBRAE/PI. No caso do relato do TCE/TO, a exigência de indicar na ficha 
técnica ao menos um veículo de divulgação não foi preenchida. Em afronta ao disposto do 
Edital: item 11.6.2, que em caso de veiculação, necessário apontar ao menos 1 veículo.

Indicar que o veículo foi o canal de Youtube do próprio Tribunal não cola. Canal de Youtube 
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e Site, são recursos próprios internos da instituição. Além de não ter veiculação externa, 
ou com qualquer estratégia competitiva de entrega e resultados. Por ser destinada apenas
à servidores, a agência falhou em não informar no seu  relato que o alegado Hotsite, foi, na 
verdade, um template fornecido para o anunciante; e hospedado dentro do subdomínio do 
portal do TCE/TO. Gerido e administrado pelo próprio TI daquela Casa. Os vídeos, estre-
lados por servidores em estilo aula, e a maioria gravada internamente pelo equipamento e 
mini-estúdio da Ascom daquela Corte, com um grafismo que podemos considerar básico.
Ora, como este Relato pode superar em pontos os de todas as licitantes? Recebendo no-
tas máximas? Relatos muito mais complexos, e com desafios muito maiores; inclusive em 
termos de cobertura de mercado?

Apontamento 14: No Relato de 2019 do recadastramento do servidor, da Prefeitura de Goi-
ânia, a Cannes relatou uma peça fantasma, que sequer foi exibida: o Outdoor. Anexamos 
declaração da Gestora responsável pelo veículo em questão, atestando que em 2019 não 
houve veiculação desta campanha. O fato é demasiado grave, precisa ser penalizado, e 
demonstra descrédito e desorganização da licitante.

E) DOS APONTAMENTOS  EM FACE DA LICITANTE RESENHA.
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Apontamento 15: A Resenha ao apresentar as peças de sua Ideia Criativa, além de utilizar 
as pranchas individuais, imprimiu e encadernou as mesmas outra vez, no formato A4, junto 
com o conteúdo do Plano de Comunicação, o que é claramente vedado. E gerou indícios 
de possível identificação da via não identificada do Plano.

Apontamento 16: A Resenha também incluiu outra vez todas as mesmas peças
impressas, no pendrive destinado exibir apenas monstro de VT e Spot.
E ainda, repetiu a impressão das peças da ideia criativa, junto com o caderno 2 - Via Iden-
tificada, além de um novo pendrive para o caderno 2, item também não previsto.

Apontamento 17: Por fim, a licitante pecou por não observar a orientação passada em co-
municado da CPL, de não serem considerados os custos com a mídia programática paga 
em plataformas digitais.
A Resenha programou cerca de R$ 77 mil de seu investimento em mídia, para a Meta Ads(-
Facebook e Instagram). Com isso, também não fez menção à estratégias de
recursos próprios da Câmara, e também para cobertura da zona rural, ou outros meios 
como Jornal, Portal, etc.

Apontamento 18: Desta forma, requer que a pontuação seja readequada à menor,
e mantida como desclassificada, na forma do item 12.5-C do Edital.

F)DOS APONTAMENTOS EM FACE DA LICITANTE MANCINI

Apontamento 19: A Mancini, em sua estratégia, nada incorporou de novo.
Limitou-se a programar de peças: apenas 1 VT e 1 Spot para todos os 90 dias da cam-
panha, nos meios TV e Rádio.  Não houve qualquer recomendação para a utilização de 
recursos próprios, ou cobertura da zona rural. O que deixou de atender de forma clara o 
edital. E também por sequer mencionar os dias e horários das Sessões em suas peças da 
ideia criativa.

Apontamento 20: Desta forma, requer que sua pontuação seja readequada à menor,
e mantida como desclassificada, na forma do item 12.5-C do Edital.

Em resumo, considerando: Os diversos argumentos evidenciados, que comprovam ser ne-
cessária a revisão da pontuação das notas dos Invólucros 1 e 3 da licitante Imagem Única;

A superioridade evidenciada na revisão de sua proposta técnica, em especial, no partido 
temático; na ideia criativa completa com todos os dados das Sessões;
e principalmente, na estratégia de comunicação; no volume de entrega da estratégia de 
mídia; com o menor custo de produção e maior volume de peças, incluindo o aplicativo; 
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A robusta lista de apontamentos trazidos para a leitura da subcomissão, de inverdades, 
falhas técnicas e omissões  da licitante Cannes, em diversos tópicos; inclusive com a ofer-
ta de vantagem indevida de produções externas a CUSTO ZERO, em afronta a lei; e a 
gravíssima cópia de conteúdo de plano de comunicação já utilizado em outro certame, da 
Prefeitura de Goianésia; 

A Imagem Única vem requerer: 

Que seja desclassificada a proposta da licitante Cannes; 

Que suas notas sejam revistas e reconsideradas,  para a 1a. colocação na fase técnica do 
certame TP 01/23; 

Que sejam revisados os demais apontamentos, aqui listados, das demais licitantes, à luz 
dos demais fatos relevantes que eram de desconhecimento da subcomissão;

Que sejam mantidas desclassificadas as propostas das licitantes: Resenha e Mancini.

Termos em que pede e espera deferimento, por ser de justiça.

Zander Campos da Silva Jr
Imagem Única Propaganda
Representante Legal.
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