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ILUSTRISSIMO(A) SENHOR(A) PRESIDENTE DA COMISSAO PERMANENTE DE
LICITAGOES DA CAMARA MUNICIPAL DE ANCHIETA/ES

Concorréncia Publica n° 0001/2025 e Processo n° 1702/2025

QUEST COMUNICACAO TOTAL LTDA, inscrita no CNPJ/MF sob o n°
02.436.740/0001-09, com sede na Rua das Rosas, 100, Assis/SP, CEP 19.816-080,
por sua Representante Legal, a Sra. KATIA ABOU GEBRAN PEDROSA, inscrita no
CPF/MF sob o n° 258.587.418-43, através de seu Advogado, abaixo subscrito e cujo

instrumento de Procuragdo segue anexo, vem, muito respeitosamente a presenca
de V. Senhoria, com base no item 14 e seguintes do Edital, tempestivamente interpor
o presente RECURSO ADMINISTRATIVO, nos termos faticos e juridicos que

seguem.

=== 1) DAS RAZOES RECURSAIS ===

=== 1.1) DA DESCLASSIFICAGAO DA LICITANTE ENSEADA AGENCIA DE
MARKETING LTDA OU, SUBSIDIARIAMENTE, DA REVISAO DE SUA
PONTUAGAO ===

A analise da via nao identificada do material apresentado pela Licitante

Enseada Agéncia de Marketing Ltda mostrou varias e graves inconsisténcias.

Aquela Licitante descumpriu requisitos imperativos do Edital, o que a
beneficiou, gerando a denominada “vantagem competitiva”. Em outras palavras, a
Enseada Agéncia de Marketing Ltda n&o cumpriu com um papel fundamental da

gestao publica, que é justamente gerir os investimentos aplicados.

Além de outras irregularidades, chamou a atencédo pela conduta daquela
Licitante em colocar tabela de precos incorreta da pratica comercial, em confronto

com o determinado em Lei e no préprio Edital.

), 2ssinado digitalme/Autenticar documenta em htipsdlanchieta.splonline.com brfautenticidade

2 sinat eaE@ identificad ok 310039003600300039003A00500052004100, Desumente assinadadigitalmente
- conforme art. 4°, Il da Lei 14.063/2020.

Para verificar as assinaturas va ao site https://oab.portaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o codigo 8715-2036-6A6B-4090.

Este documento foi assinado digitalmente por Gustavo Rodrigues Marchiori.



Todas as indicagcbes abaixo sao passiveis de desclassificagcao.

Primeiro ponto € sobre formatagao e apresentacéo de informagdes. O item
9.3 do Edital deixa claro que a via nado identificada precisa conter no maximo 15

laudas com 30 linhas cada lauda.

A Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda cumpriu as 15 laudas, mas
ndo cumpriu as 30 linhas em cada lauda. E o caso de vantagem desleal, o que

confundiu a Subcomissao Técnica e também esta Comissao Licitante.

Vejamos o item 9.3 do Edital:

o
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~a - CAMARA MUNICIPAL DE

('] ANCHIETA

ESTADO DO ESPIRITO SANTO

93 O Envelope “A” que néo tera suas vias identificadas, consoante item
acima, e o Envelope “B”, este sim identificado, do Plano de Comunicacé&o

Publicitaria deverao ser apresentadas seguindo formatacéo padréo a seguir:

a) Papel formato A4, com 75 a 90 gr/m?, na cor branca; apenas o envelope
“B” devera possuir encadernacdo espiral na cor preta; capa transparente e
contracapa na cor preta.

b) Fonte Arial e suas variacbes de formatac&o (normal, negrito, italico,
sublinhado); corpo 11; cor preta; alinhamento justificado; espagcamento entre
linhas 1,5; espagamento de paragrafos 6 pontos (antes e depois); margens de
Pagina em configuragdo Normal (Superior: 2,5 cm / Inferior: 2,5 cm / Esquerda:

3 cm / Direita: 3 cm).
c) Sem numeragéo de linhas; com numeracgé&o de pagina no canto inferior

direito em fonte Arial, corpo 8, cor preta;

d) Os textos, no total, ndo poderdo exceder a 15 (quinze) laudas com no

maximo 30 (frinta) linhas cada uma. Os anexos, para cada topico que os

admita, ndo serdo em nuamero superior a 05 (cinco).

Apos a leitura do texto expresso do Edital, seguimos com a apuragao pagina
a pagina da apresentacao da Via Nao identificada da Licitante Enseada Agéncia de

Marketing Ltda, mostrando a quantidade de linhas e paginas (laudas):
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Z comunicagéo total

1 PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Raciocinio Basico. Anchieta, no litoral sul do Espirito Santo, € um municipio que
carrega no proprio nome uma histéria de fé, cultura e identidade. Com
aproximadamente 30 mil habitantes, sequndo estimativas de 2022 do IBGE, apresenta
um dos melhores indices de desenvolvimento humano da regido e uma economia quo
combina tradigdo e inovagéo. O porto de Ubu e o parque industrial consolidam
Anchieta como referéncia produtiva, enquanto o turismo religioso e as belezas naturais
— praias, igrejas e roleiros culturais — sustentam a vocagic luristica e espiritual da

W de vy we

cidade. E um territério que pulsa entre o passado e o futuro, entre o siléncio do mar e
10 o ritmo acelerado da industria.

" A Camara Municipal de Anchieta é o elo essencial entre a popula¢io e o poder
12 pliblico, representando o espago onde as demandas da sociedade ganham voz, forma
13 e propésito. Em um municipio que retne o dinamisme do porto e da indistria com o
14 ritmo tranquilo das comunidades litoraneas, a Camara cumpre o papel de traduzir a
IS pluralidade local em didlogo institucional. Sua misséo vai além da legislagéo: & uma
16 instituicdo de escula, transparéncia e participagdo, que se coloca a servigo de um
\} futuro coletivo construido por muitas vozes,
A% A acuidade na andlise do contexto parie do entendimento de que Anchieta &
A3 uma cidade em transformagao, marcada por contrastes e oportunidades. A diversidade
20 de seus dislritos impde a4 comunicagdo legislativa o desafio de ser, ao mesmo tempo,
21 técnica e acessivel. A CAmara atua como referéncia, promovendo debates publicos,
22 fiscalizando o Executivo, aprovando leis e incentivando a presenca cidada em suas
23 sessBes. Cada iniciativa, da Tribuna Livre as reunides ordindrias abertas, reforga o
24 compromisso com a escuta e com a transparéncia que sustenta a vida democrética
2S jocal. A comunicagdo, portanto, deve expressar a esséncia dessa atuagdo: uma
2% instituicdo que serve a comunidade n3o apenas por meio das leis que aprova, mas
2% pelo didlogo que mantém. Em tempos de excasso de informacgdo e desconfianca nas
2% instituigbes, comunicar o Legislativo & reafirmar o valor da representatividade e
22 aproximar a populacdo daquilo que é seu por direito — o espaco da decisdo publica.
3o A campanha “Sua voz, nosso futuro” nasce desse reconhecimento. O
34 desenvolvimento s6 se sustenta quando & construido com a participagdo efetiva de
3L quem vive a cidade todos os dias. Nos Gltimos anos, Anchieta consolidou um perfil de
3D crescimento com responsabilidade. As comunidades costeiras e o interior rural
2] convivem com o avango industrial @ a modemizagdo dos servigos publicos. Esse
33 dinamismo exige uma Camara capaz de se comunicar com publicos diversos: do
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Z comunicagéo total

| pescador que acompanha as sessées pelo radio ao jovem que interage nas redes
2 sociais. Cada um deles é destinatario legitimo da comunicagio pablica. O desafio esta
3 em traduzir as agdes lagislativas em mensagens acessiveis e relevantes, que mostrem
49 impacto concreto das decisdes no cotidiano.

S A realidade legislativa de Anchieta reforga esse compromisso, As Reunides
Ordinarias, realizadas semanalmente as segundas-fairas, 4s 16h30, sdo abertas ao
publico e representam o exercicio continuo da democracia. Nelas, as demandas que
nascem nas ruas genham voz institucional. Ja a Tribuna Livre, disponive! a qualquer

U o 6

cidadao inscrito, 6 o simbolo maior de uma Camara que nac apenas fala, mas ouve.
lo Cada pronunciamento é um ato de cidadania e um reflexo direto do conceito da
" campanha: o futuro da cidade sendo debatido em voz alta, por quem o constroi.

12 A pertinéncia dos aspectos relevantes estd na clareza com que se
13 identificam as necessidades de comunicagao da Camara; ampliar o conhecimento da
W populag3o sobre o papel do Legislativo, demonstrar o impacto real de suas agdes e
1S fortalecer a percapgao de que a CAmara & parte ativa do desenvolvimento da cidade.
16 O desafio central ndo estd apenas em divulgar, mas em fraduzir — transformar o

™ cotidiano legislativo em linguagem compreensivel e préxima,

A& A Camara é reconhecida pela seriedade de sua gestio e por resultados
49 concretos que expressam compromisso com o interasse pablico, A obtengdo da Nota
20 A no Ranking Nacional da Qualidade Contabil e Fiscal (Siconfi) é um exemplo desse
24 zelo, assim como as leis voltadas a incluso, & transparéncia e A valorizagio dos
2L servidores municipais. Em 2025, como divulgado em seu site oficial, o Legislativo
23 aprovou iniciativas que fortalecem a cidadania e a educagao, como © projeto que
24 autoriza o uso do simbolo do autismo nos uniformes escolares e a lei que garante 0
25 piso salaral nacional dos professores. Agdes que revelam o impacto direto do trabalho
26 da Camara na vida das pesscas e pracisam ser comunicadas com dlareza.

22 Ao mesmo tempo, ha um reconhecimento de que boa parte da populagdo,
2% especialmente entre as classes C, D e E, ainda ndc se sente plenamente
29 representada nesse dialogo. Por isso, a comunicagao deve ir além do institucional;
3 deve ser educativa e inclusiva, garantindo que cada cidaddo se reconheca nas
S mensagens ransmitidas. Cada agdo, cada lel, cada reunido abena reforga 0 mesmo
. principio: quando a Camara ouve, Anchieta avanga. O papel da comunicacao @ tomar
0 visivel essa cadeia de participagdo, aproximando a instituicdo da vida das pessoas.
24 Em um tempo de mudangas rapidas, em que a informagdo circula em multiplos canais
23S e a aten¢do € disputada segundo a segundo, comunicar bem nido & apenas uma
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comunicagao total

\ guestdo de eficiéncia; @ um ato de responsabilidade plblica, O cidaddo precisa
£ anxergar a Camara ndo como um érgdo distante, mas como um reflexe de sua propria
J voz. “Sua voz, nosso futuro” & a tradugdo desse vincule. Uma Camara que ouvs,
4 age e prestigia quem mais importa: o povo de Anchieta,

T A assertividade no entendimento do desafic e dos objetives de
& comunicagdo estd em entender que a Camara Municipal de Anchigta precisa ndo
F apenas ser ouvida, mas compreendida, O distanciamento entre a rofina legislativa e a
¥ percepcao do cidadao ainda representa um obstaculo, & a comunicagdo deve ser o
2 instrumento capaz de superd-lo. O objelivo & reposicionar a imagem da Instiluigao,
1 mostrando que ala ndo atua & parte da sociedade, mas em sau favor. Cada decisio
W tomada pelos vereadores, denfro do plendrio &, na verdade, uma resposta 4s vozes
12 que ecoam fora dele,

i3 O desafic & tornar visivel o que j4 ¢ essencial: a funcdio da Camara como
14 guardia da legalidade, fiscalizadora dos recursos pliblicos e promotora de politicas que
I melhoram o cotidiano. 1sso exige uma narrativa que una clareza e sensibilidade,
'€ ransformando o discurso técnico em linguagem cidadd. Messe sentido, o conceito
3 ugya voz, nosso futuro™ surgs como sintese perfeita do papel do Legislativo. Ele
#§ traduz em poucas palavras a missdo de escutar para construlr, de representar para
12 transformar. £ uma forma de pensar a relagdo enire poder & sociedada.

2o A campanha, ao adolar esse conceito, busca construir um vinculo de conflanca
24 & participagao, estimulando a consciéncia de que cada cidadao tem papel ative na
22 construcio do futuro da cidade. A comunicagio da Camara Municipal de Anchieta
23 vem se consolidando como um dos principals instrumentos de fortalacimento da
24 relagdo entre o poder plblico e o cidadde. © municipio possul uma populacio diversa,
2y distribuida enfre zonas urbanas e rurais, com niveis da escolaridade, renda & acasso &
& informagdo distintos, Messa cendrio, comunicar ndo ¢ aperas difundir conteddo
23 inglitucional, mas traduzir a atividade legislativa para todos.

2§ Mos Gltimos anos, o Legislativo de Anchiela vem ampliando sua presenga em
72 canais digitais & consolidando mecanismos de transparéncia, mas ainda enfrenta o
%= desafia de transformar informagio em envalvimento. E comum qua a pepulagdo saiba
3 da existdncia da Camara, mas desconheca a dimensdo real de seu trabalho — a
2 tramitagdo de leis, as fiscalizagdes, os debates temdticos e as discussdes que
23 impactam diretamente & vida de cada morador. A campanha proposta busca
24 juslamente preencher essa lacuna, aproximando a instituiclo das pessoas por meio de
3T uma linguagem mais préxima, empatica @ acessivel.
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! A Camara alua em um ambiente de intensa circula¢do de informagdes, muitas

2 vezes fragmentadas ou distorcidas. O combale a desinformacao passa pela presenga

3 ativa da instituigdo nos espagos de dialogo publico, ocupando-os com mensagens

4 objetivas e educativas. Explicar, por exemplo, 0 que € um projeto de lei, qual o papel

¢ das comissdes permanentes, como se da a tramitagdo de uma matéria ou de que

¢ forma o cidadao pode acompanhar o processo legislativo s30 gestos de transparéncia
T que fortalecem a confianga social,

$ O papel educativo da comunicagado publica £ duplo: Informar e formar. Informar
9 sobre 0 que é feita e formar consciéncia sobre o porqué e a como ¢ feito. Isso
{o aproxima o cidadgo da politica e reforga a legitimidade das decisbes. A Camara de
\t Anchieta jd possui instrumentos valiosos para essa missdo — as reunides abertas, a
12 Trbuna Livre & os canais institucionais —, mas precisa potencializa-los por meio de
3 campanhas integradas que falem com diferentes plblicos e reforcem o sentimento de
\4 pertencimento a cidade.

\S A proposta de reposicionamento comunicacional, porlanto, & mais ampla que
i¢ uma campanha publicitdria. Trata-se de compreender que toda mensagem publica
13 deve convidar 3 participag@o. Seja uma postagem nas redes sociais, um boletim
1§ informativo ou um prenunciamento em plenario. Cada contelido deve responder, direta
19 ou indiretamente, a pergunta que o cidadao faz: "Como isso me afeta? Como passo
25 participar?”. O conceito “Sua voz, nosso futuro” ganha forga jusiamente porgue ele
21 reflete um valor atemporal da politica: o de que o poder emana do povo e s6 tem
22 gentido quando retoma a ele.

23 Em sintese, o raciocinio basico que orienta toda a proposta reconhece que
2% comunicar o Legislativo &, essencialmente, comunicar confianga. A Camara Municipal
2¢ de Anchieta ja & uma instituicdo de resultados; agora, precisa ser percebida como uma
2¢ instituicio de prasenga. O desafio é grande, mas o caminho & claro: ouvir, dialogar e
2> agir. Afinal, toda mudanga comeca quando o cidaddo se senle parte da cidade.

22 Estratégia de comunicagdo publicitaria proposta parte do conceito ampliado
29 “Sua voz Nosso Futuro: Vocé e a Camara de Anchieta transformam a nossa
2o cidade”, que resume com clareza o papel da Camara Municipal de Anchieta como
3 espago de didlogo entre cidadaos e versadores. A escolha do conceilo reflete o
FL entendimento de que a transformagdo social ndo nasce apenas das decisdes
2 institucionais, mas do envolvimento ativo de cada pessoa que acredita e participa da
39 vida publica. Ao colocar a voz do cidadao como elemento central, a campanha
3% reconhece o protagonismo da populagdo na canstrugéo coletiva da cidade e reforga o
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I compromisso do Legislativa com a escufa, o didlogo e a acao conjunta.

2 O partido temético que orienta a proposts nasce dessa premissa: aproximar o
cidaddo do Legislative, traduzindo o trabalho da Camara de forma acesslvel, humana
& e emocional. A imagem de uma transformagéo pela voz d4 identidade € coeréncia ao

{ discurso, conectando a instituigao & realidade cotidiana das pessoas ¢ as pequenas
& mudancas que constroem o futuro, Em cada peca
¥ mensagem se repete de

3

— do outdoor as redes sociais —, a

forma coerente e inspiradora: a cidade evolui quando
& cidadaos e vereadores caminham juntos.

9 A adequagio do partido tematico e do conceito a natureza e as atividades

10 da Camara Municipal de Anchieta, bem como ao desafio e aos objetivos de

il comunicacdo, estd refletida na forma como a campanha fraduz o papel do
12 Legislativo: ouvir, representar e agir. O conceito proposto dialoga diretamente com a

13 esséncia da Camara — uma instituigdo que existe para transformar demandas em
1% solugdes e aproximar o cidadao das decisdes publicas.

1¥ Qutras alternativas foram analisadas durante o processa criativo. Conceitos
16 como “Cémara Presente" e “Anchieta Participa” foram considerados, mas deixaram de
13 lado o elemento essencial de protagonismo e transformagéo que diferencia a proposta
L& apresentada. “Sua voz, nosso futuro” vai alem da simples ideia de participacao:
19 propde engajamento, corresponsabilidade e esperanca. E um convite a acao & 3

<3 confianga, que fesgata o papel do Legislativo como instrumento de mudanga e
2 fortalecimento da democracia local.

22 A comunicagdo resultante desse conceilo & coerente, sensivel e tecnicamente
23 esfruturada. A linguagem clara e inclusiva permite entendimanto imediato, enquanto a
24 identidade visual reforga o sentido de unido e pertencimento. As cores, as expressoes
2y & 0s sons presentes nas pecas lrazem humanidade, proximidade e olimismo,
2¢ conectando passado, presente e fuluro sob uma mesma mensagem: a de que o

23 dialogo transforma, e é pela voz de tada cidadao que Anchieta continua a crescer,

28 A consisténcia da argumentacdo em defesa do partido tematico e do

2% conceito se sustenta ne clareza de propésito e na coeréncia entre forma e contetdo,

X3 O conceito “Sua Voz, Nosso Futuro” néio & apenas um litulo de campanha, mas uma

i sintese do papel institucional e social da Camara Municipal de Anchieta. Ele
3L representa a unido entre o cidadio e o Legislativo, traduzindo em poucas palavras &

3% ideia de que o futuro da cidade se constrol a partir da escuta, do didlogo e da
34 participagao,

] i iqi ican documenta emditipsidapehieta.splonline.com.br/autenticidade
e e ndoe 31A030003600300039004AUEA052004100, DoBAmEnto ASsinadadigitalmente

conforme art. 4°, 1l da Lei 14.063/2020.

Este documento foi assinado digitalmente por Gustavo Rodrigues Marchiori.

Para verificar as assinaturas va ao site https://oab.portaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o cédigo 8715-2036-6A6B-4090.



comunicagéo total

\ A forga desse conceito esla em sua dupla dimens3o: “sua voz" simboliza o

2 poder individual de cada morador, enquanto “nosso futuro” exprassa o resultado
3 coletivo das decisées tomadas com base nessa escuta. Essa relagdo entre o individual
4 e o coletivo torna a mensagem ampla, emocional e democrética, Ao mesmo tempo,

< reforga o papel dos vereadores como pontes entre a sociedade e o poder publico.

6 O conceito também se mantém coerente com o momento atual da
3 comunicagdo publica. Em tempos de distanciamento entre instituigdes e populagdo, a
& campanha resgata o sentido de pertencimento e confianga. Ele convida 3 participacéo
> sem Imposicao, gera empatia e transmite credibilidade. Trata-se de uma mensagem

lo positiva, com vocagao duradoura e potencial para se tornar eixo norteador de todas as
! a¢des comunicacionais da Camara,

12 Essa consisténcia se reflete na aplicagéo do conceito nos diferentes meios da
i3 campanha. No outdoor, a mensagem surge com forga e simplicidade, criando impacto
14 imediato e despertando orgulho coletivo, No spot, o tom emocional da locugao reforga
'Y a proximidade entre Legislativo e comunidade, destacando a importancia da escuta e
i¢ da representatividade. J4 nas redes sociais, o conceito ganha dinamismo e didlogo,
3 permitindo que o cidadao se veja como parte do processo de transformacgéo da cidade.

1§ As possibilidades de interpretagées positivas do conceito sdo amplas e
Ip estratégicas para a comunicagio da Camara Municipal de Anchieta com seus diversos
2> publicos, A expressdo transmite pertencimento, colahoragio e esperanga — valores
2 essenciais para fortalecer a imagem de uma instituicdo proxima, fransparente e
22 participativa. O concaito lambém favorece interpretaces alinhadas a educacio civica
23 e a valorizacdo do papel dos vereadores. Ele pode ser explorado em campanhas de
24prestacdo de contas, projetos de cidadania, agSes educativas e conteldos
2¢ institucionais, mantendo sempre uma linguagem positiva e inclusiva. Ao mesmo
2¢'tempo, projeta uma imagem moderna do Legislativo: aberta & participacéo, consciente
23 de seu papel social e comprometida com o futuro de Anchieta,

28 A consisténcia técnica dos pontos centrais da Estratégia de Comunicagio
2y Publicitiria proposta estid na integracdo equilibrada entre conceito, linguagem e
Jo aplicacdo pratica. A campanha foi concehida para garantir unidade cm todos os meios

31 — visual, textual e sonoro —, mantendo coeréncia estética e discursiva com a

32 identidade institucional da Camara Municipal de Anchieta. A linguagem visual adota
33 cores e tipografia compativeis com o tom institucional, transmitindo confianga e
34 clareza. O design prioriza legibilidade, harmonia e humanizagzo, com fotografias que

3§ representam diferentes gerag3es e contextos da cidade, reforgando o caréter inclusivo

L5 i o c0m@ identificadar 310039003

i y ieta. line. .br/autenticidade
i assinado digitalmeﬁféwf@a%ﬁ@fﬁaﬁ-ﬂéta s%ﬂ&?&u%%%%ﬂosé%ﬂm "

conforme art. 4°, 1l da Lei 14.063/2020.

Este documento foi assinado digitalmente por Gustavo Rodrigues Marchiori.

Para verificar as assinaturas va ao site https://oab.portaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o cédigo 8715-2036-6A6B-4090.



comunicagéo total

t da campanha. No aspecto textual,
2 publica: frases diretas, verbos de a
3 credibilidade e respeito.

a redagdo segue principios de comunicagio
£ao e linguagem acessivel, sem perder o tom de

Y4 Do ponto de vista técnico, a estratégia garante reprodutibilidade e longevidade,

5 podendo ser aplicada em diversos formatos com baixo custo de adaptagdo. A

€ coeréncia entre mensagem, estética e propasito assegura uma comunicagao eficiente,

3 de facil reconhecimento e alta capacidade de gerar identificagdo. Assim, a campanha

§ mantém solidez técnica e consistancia estratégica, refletindo o profissionalismo e a
< sensibilidade exigidos em uma comunicagdo plblica contemporanes.

10 A capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre a Cdmara
11 Municipal de Anchieta, o desafio e os objetivos de ¢ icaga tabelecid

&

12 no briefing esta refletida na compreensdio profunda do papel institucional do
13 Legislativo e de sua relagio com a sociedade local. A proposta parte do
14 reconhecimento de que a Camara de Anchieta & mais do que um espago de votacdo
15 de leis — é o ambiente onde a escuta se transforma em agdo e onde o didlogo com a
1€ populagio da forma as politicas que moldam o futuro da cidade.

1?0 desafio central identificado no briefing consiste em aproximar o cidadao do

1§ cotidiano legislativo, tornando o Irabalho dos vereadores mais visivel, compreensivel e
12 valorizado, Para i550, a comunicagéo proposla se apoia na clareza, na emogao e na
20 pedagogia civica, demonstrando coma as decisGes tomadas na Camara refletem
2\ diretamente na vida das pessoas. Essa traducdo do papel institucional para uma
22 linguagem acessivel € o que da sentido & expressao “Sua Voz, Nosso Futuro”, que
23 conecta representacio e resultado de forma concreta e inspiradora,

29 A propesta também revela dominio sobre as particularidades de Anchieta —
2¥ uma cidade com forte identidade histérica e cultural, mas em constante movimento de
2% modemizacio e participagio social. Ao considerar essas caracteristicas, a estratégia
23 valoriza o pertencimento e a confianga, dois pilares indispensaveis para fortalecer a
23 imagem da Camara como instituicdo proxima, eficiente e democratica. Por fim, a
2% campanha demonstra a capacidade técnica e conceitual da licitante em transformar o
Jo  diagnostico em agdo comunicacional estruturada.

3i A exequibilidade da Estratégia de Comunicag#o Publicitaria, considerada a
32 verba referencial para investimento, est4 assegurada pela estrutura racional e pela
# ofimizacio dos recursos criativos e produtivos. A campanha foi planejada para
3¢ alcancar alto impacte com baixo custo de execugao, priorizando solugdes técnicas
3" acessiveis e formatos de grande alcance, tanto no ambiente fisico quanto no digital.

L5 i o c0m@ identificadar 310039003

conforme art. 4°, 1l da Lei 14.063/2020.

i ; i ine. .br/ ticidad
i assinado digitalmeﬁfét?i@tr'(@ﬁ%ﬁ%ﬁ-h'éta-swzagg@gézgzg ggéexmigg "

Este documento foi assinado digitalmente por Gustavo Rodrigues Marchiori.

Para verificar as assinaturas va ao site https://oab.portaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o cédigo 8715-2036-6A6B-4090.



comunicagéo total

L' producdo das pegas segue um modelo eficiente, com foco na integracéo

2 entre midias e reaproveitamento de contetido. O conceito central permite a criagéo de
3 mittiplas variagies visuais e texluais sem perda de coeréncia, facilitando a adaptacio

& para outdoors, redes sociais, radios e materiais institucionais, Essa flexibilidade

¥ garante economia de tempo e recursos, além de fortalecer a unidade da campanha em
6 diferentes canais de comunicagao. O uso de midias digitais amplia ¢ alcance e reduz
¥ custos de veiculagdo, permitindo segmentar publicos e gerar engajamento com
@ investimento controlado. O planejamento prevé agdes combinadas entre presenca
< fisica — como painéis e materiais de apoio — o presenca online, com foco em
o Participago cidada e visibilidade institucional. Essa convergéncia de meios assegura
") resultados expressivos dentro da realidade orcamentaria da Camara.

R Com base nesses principios, a estratégia & totalmente viavel e financeiramente
13 equilibrada, garantindo qualidade estética, coeréncia institucional e eficiénciz na
14 aplicagdo dos recursos. O resultado é uma campanha funcional, duradoura e
15" perfeitamente exequivel dentro dos limites da verba referencial apresentada.

=% /6 Ideia criativa. A campanha institucional da Camara Municipal de Anchieta
< /3 nasce do desejo de lransformar a relagéo entre o Legislativo e o cidaddo em um

1& didlogo continuo, compreensive! e inspirador. O conceito “Sua voz, nosso futuro”

/3 sintetiza esse propésito: ele une a escuta a agdo, a representagéio a0 pertencimento, o
/ <20 hoje a0 amanha. Cada palavra carrega um significado eslratégico. “Sua voz” é o
2 simbolo da participagdo, da diversidade de opinides e da legitimidade democratica.
22 “Nosso futuro” traduz a ideia de construgdo coletiva, de que as decisdes de hoje
23 moldam a cidade de amanha. E um convite para que o cidadéo reconheca seu papel
29 ativo na transformagdo da realidade local,

25 A comunicagéo publica ganha relevancia quando é capaz de unir racionalidade

% e emogdo, lraduzindo a fungdo institucional em linguagem compreensivel e

27} inspiradora. A campanha nasce desse encontro: um conceilo simples e poderoso, que

' 28 reflete o papel da Camara Municipal de Anchieta como espa¢o de escuta,
29 representacio e construgio coletiva.

3> Aideia criativa esta totalmente alinhada com a Estratégia de Comunicagio
R 31 Publicitaria explicitada anteriormente. A campanha é a expressio visual, textual e
32 simbdlica da escuta coma principio de atuagdo do Legislativo. O slogan representa,
,4/-,/‘}/ 32 em sintese, a estratégia de valorizacio da participagio e do pertencimento,
bz 3% transformando o cidado em protagonista do discurso. Essa coeréncia entre conceito
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4 e execu¢io garante que cada pega, independentemente do meio, fraduza a mesma
2 mensagem: o futuro de Anchieta é construido com a colaboragéo de todos.

3 A pertinéncia da solugio criativa estd na escolha de um conceito que fala ao
9 mesmo tempo a razéo e & emogao, “Sua voz, nosso futuro” é também uma sintese
" do funcionamento da prépria democracia. A voz simboliza a participacado e o direito de
¢ se expressar: o futuro representa o resultado concreto dessa expressdo na vida
* coletiva. Essa estrutura dual conecta diretamente a mensagem da campanha a
¥ natureza e as finalidades da Céamara Municipal,

S A pega grafica do outdoor representa, com clareza, o eixo cenlral da
1® campanha. O uso de duas figuras, homem e crianga, pai e filho, materializam o sentido
il simbolico do conceito: a voz que se manifesta no presente molda o futuro das
& préximas geracbes. O didlogo entre as palavras e a imagem reforga o principio de
13 participagdc e continuidade, elementos que norteiam o pa,

pel do Legislativo municipal.
14

O enquadramento dos personagens de maos dadas, em um ambiente urbano que
1§~ mistura o antigo e o novo, llustra de forma visual a transicéo entre passado, presente &
1€ futuro, conceito que também estd no diagnéstico da proposta. Essa integragdo
43 confirma que o criativo compreende Anchieta como uma cidade de identidade histérica
78 e vocagao para o desenvolvimento,

49 O contraste entre os planos, um fundo histérico e uma cena contemporénea,
2> cria uma metafora visual sobre a evolucdo de Anchieta e o papel da Camara na
2! preservagio e no progresso. A presenga da igreja e dos elementos arquitetonicos
22 |ocais traz identidade temitorial, gerando reconhecimento imediato da populagdo. Esse

23 recurso & essencial em campanhas publicas, pois desperta pertencimente e
2% reconhecimento afetivo.

2§ No spot de radio & no VT destaque para a linguagem do didlego entre um idoso
2 e uma crianga. Com um tom de leveza, o avo explica para o neto quais as fungdes da
23 Cémara e a imporlancia do trabalho dos vereadores. A voz e o futuro dialogam,

2§ desenhando o caminho para a construgio coletiva que tem no vereador a figura de
29 representagdo do povo.

3o A adequagio das Pegas publicitdrias ao perfil dos segmentos de pliblico-
31 alvo & assegurada pela construgdo de uma linguagem inclusiva e acessivel. O foco
32 principal esta nas classes C, D e E, gue muitas vezes, enfrentam barreiras no acesso
33 a informacdo institucional. Por isso, as mensagens sdo diretas, o vocabulario é
3Y cofidiano e o design privilegia legibilidade e clareza. Os maleriais impressos,
3f distribuidos em locais de grande circulacdo, cumprem o papel de informagdo de
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! servigo, explicando de forma simples como o cidaddo pode acompanhar as sessées,
2 acessar o portal da transparéncia e participar da vida politica da ¢

dade. O objetivo &
3 que cada formato,

dentro de sua funcao, reforce o mesmo entendimento: a Camara é
% uma casa aberta a escuta e 4 colaboragdo.

¥ O roteiro do spotivideo traduz a fun¢do da Camara de forma simples, educativa
@ afetiva, usando o didlogo entre geragdes (avd e neto) para tomar o tema acessivel e
7 emocional. O uso da crianga como ponto de partida humaniza o contetido e desperta
& curiosidade; o avd cumpre o papel de "voz da experiéneia”, explicando com dareza 0
£ papel do Legislative. A estrutura & natural, com frases curtas e didti

10 Alinclusao do convite final — “Venha participar das sessées...”
"

¢

cas, sem jargdes,

— reforga o conceito de
participagdo e escuta. Na rede social, por sua vez, temos uma forte alusdo ao turismo,

12 com os deulos escuros dos personagens dialogando com o verdo e a vocacao de
13 Anchieta como local de férias e diversio.,

19 p originalidade da solugio criativa ests na forma como o conceito central —
If* a voz como simbolo de participagdo — é reinterpretado em diversos niveis de leitura.
/6 A multiplicidade de interpretagées permite que cada cidadao veja na campanha um
3 significado pessoal: a voz que vota, a voz que reivindica, a voz que apoia, a voz que
/& ensina. A campanha apresenta uma solugdo crialiva original, com destaque para a
/3 harmonia entre outdaor, pegas digitais e spot. O conceito é trabalhado de forma
20 consistente e emocional, traduzindo a ideia de continuidade entre geragdes. O outdoor
2/ expressa o protagonisme do cidaddo no presente; o banner das redes sociais, com
22 imagens familiares e alegres, simboliza o futuro que se consiréi a partir da participacao
23 coletiva; e o spot reforga a conexdo entre passado, presente e futuro, mostrando que
24 cada acao de hoje impacta as proximas gerages.

2§ Essa transicdo geracional é o ponto mais forte da campanha: os elementos
26 visuais e sonoros unem diferentes idades em tomo de um mesmo propésito; o de
23 transformar Anchieta por meio da escuta e da atuagao conjunta entre vereadores e
28 populagao. A linguagem é clara, humana e inspiradora, reforgando o papel do
29 Legislativo como espago de continuidade, didlogo e evolugio da cidade.

30 A clareza e precisdo das mensagens sao principios norteadores de toda a
3 cragdo da campanha. A comunicagdo publica exige responsabilidade, e essa
32 responsabilidade comega pela escolha da linguagem. O eixo *voz-futuro-
23 transformacio’ & conectado, compreensivel 6 se mantém coerente em todos s
3% formatos. O outdoor entrega impacto visual imediato, com tipografia forte e leitura agil,

ar sintetizando a ideia de que a transformagao comeca na participacao do cidaddo. Ja o
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\ banner das redes sociais amplia essa clareza ao associar o conceilo 4 imagem de
2 yma geragdo mais jovem, usudria do Instagram, reforgando o vinculo entre quem
3 constrél e quem herda a cidade. No spot, a mensagem ganha ritmo e emoc3o,

Y mantendo linguagem simples e acessivel.

§" A adequacgdo da Estratégia de Midia e Nao Midia parte do entendimento de
que a comunicagdo publica deve ser, acima de tudo, acessivel, abrangente e eficiente
no uso dos recursos disponiveis. A campanha “Sua Voz, Nosso Futuro” foi
estruturada com base nesses principios, alinhando-se & natureza institucional da
9 Camara Municipal de Anchieta e aos objetivos definidos no briefing: aproximar o
10 cidadao do Legislativo, valorizar o papel dos vereadores e demonstrar como o trabalho
! da Camara impacta diretamente a vida das pessoas.

@ W e

12 Com um publico majoritariamente pertencente as classes C, D e E, a estratégia
13 privilegia meios de comunicagdo de ampla penefragdo e credibilidade regional,
i4 garantindo cobertura e frequéncia compativeis com a verba referencial. Assim, o plano
¥ contempla a presenca em veiculos consolidados como Gazeta Sul, TV Vitéria e TV
¢ Sim (SBT) — emissoras que lideram a audiéncia local e alcangam lares em todas as
i3 comunidades do municipio. Essa escolha assegura amplitude, impacto e
1@ reconhecimento imediato da campanha, ao mesmo tempo em que reforga o carater
12 institucional da mensagem.

2> Em paralelo, o eixo de radio foi planejado para intensificar o didlogo com a
=) populagdo, aproveitando a forga desse melo no interior capixaba. Emissoras como
22 Massa FM, Antena 1 e Viva FM garantem proximidade e constancia de exposig&o,
23 alcangando ouvintes em deslocamento, no trabalho ou em casa — momentes em que
24 @ atengao & mais genuina. O radio, pela linguagem coloquial e pelo tom afetivo,
2y complementa o impacto visual da televisao, gerando lembranga e vinculo emocional
2¢ com o publico.

23 Nos portais de noticia, a estratégia aposta em credibilidade e segmentagéo.
2¥ Veiculos como Gazeta Online, Folha Vitdria, ES360 e Sim Noticias ampliam o alcance
23 para o publico digital, cada voz mais proconto nas redes e aplicatives de informagao. A
30 presenga nesses meios referga a trensparéncia da Camara e sua disposicao em
3 ocupar também o ambiente digital com uma comunicagdo modera, clara e
3Zresponsavel.

33 No eixo de ndo midia, a campanha aproveita os canais proprios da Camara
% Municipal de Anchiela, como suas redes sociais oficiais, site institucional e materiais
35 impressos. Esses recursos, de baixo custo e alto valor estratégico, garantem
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1 continuidade de mensagem, reforgo de marca e proximidade com o cidaddo. O flyer
2 informativo, por exemplo, cumpre papel relevante de distribuigio direta em espagos
3 publicos e eventos, levando a mensagem da campanha a publicos que nem sempre
¢ estdo conectados digitalmente, Essa combinagdo entre midia paga e ndao midia
¥ publica cria um ecossistema de comunicagdo sustentavel, coerente e econdmico.

€& A consisténcia técnica da estratégia, da tatica e do plano de midia se evidencia
? na integragdo entre cobertura, frequéncia e adequacdo de linguagem. A distribuigdo
& orgamentaria, com verba total da campanha orgada em R$ 200.000, foi planejada para
& assegurar presenca continua ¢ homogénea ao longo do periode de veiculagdo,
e planejado para fevereiro de 2026. Cada meio desempenha um papel complementar:
I televisdo para visibilidade, radio para frequéncia, digital para engajamento e meios
12 préprios para permanéncia.

{3 A tatica empregada se apoia em principios de olimizacio e mensurago,
14 priorizando veiculos com histérico comprovado de audiéncia e custo-beneficio
1Y favoravel. A defesa técnica da estratégia sera sustentada por indicadores de alcance
1€ (IBOPE, audiéncia e métricas digitais) e por relatérios periédicos de veiculacio. Alem
73 disso, a escolha dos meios respeita o perfil de consumo informacional do publico local,
I8 reconhecendo que a confianga em velculos tradicionais ainda é determinante para a
/9 credibilidade de mensagens institucionais.

2o Por fim, a proposta apresenta coeréncia total com o desafio e 0s objetivos de
21 comunicacdo definidos no briefing: tornar a Camara mais proxima, compreensivel e
22 reconhecida pela populacio. A estralégia de midia e ndo midia se mostra viavel dentro
23 da verba referencial, equilibrada em cobertura e frequéncia, tecnicamente consistente
24 e humanamente sensivel — refletindo o compromisso da comunicacda publica com a
25 eficiéncia, a transparéncia e o dialogo.

2¢ A consisténcia do conhecimento dos habi de de
2) comunicacdo dos segmentos de publico-alvo da campanha publicitaria esta
2& baseada em dados que comprovam a forga dos meios tradicionais entre as classes C,
29 D e E, predominantes em Anchieta. Pesquisas nacionais apontam a importancia de
3o televisdo e radio para esses grupos sociais, sendo muitas vezes as principais fontes
3 de informagdo e entretenimento. De acordo com a Nexus Pesquisa (2025) 46% dos
32 brasileiros das classes A, B, C e D afirmam assistir frequentemente a TV aberta ou por
33 assinatura, com maior intensidade entre os de menor escolaridade e renda, onde ©
3¢ indice ultrapassa 80%. O radio, segundo dados da Kantar IBOPE Media (2023),
3j° mantém audiéncia estavel e capilaridade nacional: 78% dos brasileiros ouvem radio ao
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| menos uma vez por semana, com predomindncia entre as classes C e D. O meio

2 segue relevante por seu custo de acesso baixo, linguagem préxima e presenga no
3 cotidiano — no deslocamento, no trabalho a nas residénclas.

¥ A adequagio da proposta no uso dos recursos préprios de comunicagao
T da Camara Municipal de Anchieta e seu alinhamento com a Estratégia de Midia e
6 Nao Midia demonstram um planejamento integrado e financeiramenta responsavel. A
¥ campanha utiliza os canais institucionais — site, redes soclais e materiais impressos
& — como instrumentos complementares as midias contratadas,

garantindo presencga
- continua e otimizagéo do investimento.

Essa integracao assegura que a comunicagio
f0 permanega ativa mesmo fora dos pericdos de veiculagio paga, fortalecendo o vinculo
I com o cidaddo e promovendo transparéncia.

12 O uso das redes sociais oficiais da Camara amplia o alcance digital e permite
3 interacdo direta com a Populagao, por meio de videos curtos, publicagées informativas
i¢ e tansmissdes de sessdes. Ji o fiyer institucional, distribuido em eventos e
IT repartigdes publicas, alcanga publicos com menor acesso 2 intemet, reforgando a
16 democratizacio da informagéo, Esse aproveitamento dos meios préprios reduz custos
/3 e assegura coeréncia entre todas as frentes da campanha.

¥ O grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagao da verba referencial,
{9 fixada em R$ 200.000,00, foram priorizados desde a concepgdo do plano. A
20 distribuicdo dos recursos foi pensada para garantir ampla cobertura e frequéncia
2) adequada, combinando TV com radios de grande audiéncia e portais digitais
22 reconhecidos pela credibilidade. A sagmentacdo equilibrada assegura visibilidade,
23 repeticao eficiente e dtimo custo por impacto, respeitando © limite orgamentério.

29 A estratégia também valoriza reaproveitamento de conteddo entre formatos,
2y reduzindo custos de producio e garantindo padronizago visual e textual. Pegas
2¢ Criadas para TV e radio serao adaptadas para redes sociais e materiais impressos,
23 Mantendo a coeréncia da mensagem em todos os canais. Essa metodologia reforga a

28 sustentabilidade e a longevidade da campanha, garantindo alta performance dentro do
29 orcamento definido.

Jo O planejamento de midia apresentado demonstra um uso técnico equilibrado e

31 estratégico da verba, A distribuicio entre os meios é coerente com a realidade local: a

32 TV, com 36.11%, garante impacto e visibilidade; os sites e o digital, somando
33 aproximadamente 21%, ampliam a presenca institucional @ a interacso; 0 OOH (midia
34 exterior), com pouco mais de 10%, reforga o reconhecimento visual nes espacos
3§~ publicos e esta posicionado nos principais acessos a cidade, o que assegura grande
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A circulagdo da mensagem. Apesar de representar apenas 7.95% do investimento, o
2 radio mantém papel essencial na estratégia por ser uma midia de baixo cuslo e alta
3 penetragdo, alcangando comunidades e publicos gue consomem informagdo de
4 maneira cotidiana e regional.

5" Na analise do publico-alvo, optou-se por priorizar veiculagbes em programas
6 de apelo popular, como o Programa do Ralinho, o Balango Geral e a novela das 21h
+ da TV Gazeta, faixas de alta audiéncia entre as classes C, D e E. Essa deciséo
¥ garante que a mensagem institucional da Camara Municipal de Anchieta, centrada na
g escula e na participacao, alcance o cidadao comum, @m horérios de maior atengio e
/0 também confianga. Assim, a campanha equilibra impacto, representatividade e
i eficiéncia, mantendo-se fiel ao conceito “Sua Voz, Nosso Futuro” e utlizando a
12 verha piiblica com planejamento téenico e responsabilidade.

3 A campanha foi concebida para representar ndo apenas uma a¢8o publicitaria,
4 mas um instrumenta de aproximagao entre o Legislativo e a populagio, traduzindo em
15" linguagem acessivel o papel essencial ca instituicdo. Mais do que atender a um edital,
/6 esta proposta expressa uma visdc de comunicagdo publica comprometida com o
/3 didlogo, a participacéo e o fortalecimento da cidadania. Um conceito que simboliza o
/¢ propdsito de uma Camara que escuta, age e constrdi, junto com cada morador, 0
/9 futuro de Anchieta,

Investimento em Producido
Meio Peca Investimento %
PRODUCAO VT |VT 60" R$ 24.000,00 | 83,10%
PRODUCAO SPOT | Spot 60" RS 1.000,00 3,46%
Produgdo Impresso |Panfleto A5 -4/4-8000| RS 3.880,00 | 13.43%
[ Total Produgéo: | Rs 2888000 [ 100% |
Investi to em Custos Internos
Peca Investimento %
M03 - Filme/VT: Institucional R$  10.572,00 | 50,55%
Q3,01 - Banner estatico R$ 3,019,112 | 14,44%
Q3.05 - Adaptacéo e replicagdo para outros 7.00%
formatos . R$ 1.509,56 =
K11 - Outdoor /Front Light/Back light RS 581443 | 27,80%
i Total Custo Interno: [ R 2091511 | 100%

il assinado digitalmedtenticar documenta emdilipsidfanehieta.splonline.com.br/autenticidade
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RESUMO DOS INVESTIMENTOS %
PRODUGAO - R$ 26.860,00 _ 14,44%
MIDIA | RS 150.156,00 75,10%
CUSTOS INTERNOS A R$ 20.915,11 10,46% |
v - RS %219@94 3811%
RADIO ] RS  14.89500| 745%
‘v-’.“‘ITI_S . ,R,S,, - 737270'%? -’JVO ‘ 16,32%

[ DIGITAL _ RS 10.000,00|  5,00%
OOH | rs  2043000| 10,22%
!
TOTAL R$ 199.951,11
"VERBA CAMPANHA: R$ 200.000,00
SALDO RS 48,89

Ou seja, no Plano de Comunicagéo Publicitaria a Licitante Enseada Agéncia

de Marketing Ltda ultrapassou 62 LINHAS A MAIS DO QUE AUTORIZAVA O

EDITAL.

Se considerarmos as 62 linhas extras em forma de lauda, teriamos mais

2 LAUDAS COMPLETAS E UMA LAUDA PARCIAL, levando vantagem na

apresentacio do plano geral. Ou seja, este E UM PLANO DE COMUNICACAO

PUBLICITARIA COM 18 LAUDAS.
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Seguindo a analise da formatacdo, o item 9.3 do Edital deixa claro a
guantidade de anexos que podem sem aplicados no Plano de Comunicagao
Publicitaria. Sendo vejamos a alinea “d” daquele item 9.3:

d) Os textos, no total, ndo poderdo exceder a 15 (quinze) laudas com no

maximo 30 (frinta) linhas cada uma. Os anexos, para cada toépico que os
admita, ndo serao em numero superior a 05 (cinco).

E neste caso, a Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda apresentou 16

anexos.

Somente esses apontamentos ja sao plenamente passiveis de

desclassificaciao do certame.

Continuamos sobre formatacdo e sobre vicios que podem identificar a

participagao no certame.

O item 9.4 determina:

94. O Envelope “A” devera estar sem fechamento e sem rubrica, para preservar,
até a abertura do Envelope “B”, o sigilo quanto a sua autoria.
94.1. O Envelope “A” ndo podera:

a) Ter qualquer tipo de identificacéo;

b) Apresentar informagdo, marca, sinal, etiqueta ou qualquer outro
elemento que possibilite a identificacéo da licitante;

c) Estar danificado ou deformado pelas pecas, pelos materiais e demais
documentos nele acondicionados, de modo a possibilitar a identificacdo da
licitante.

Porém, o material apresentado pela Licitante Enseada Agéncia de Marketing
Ltda possui um titulo em caixa alta, negrito e centralizado na pagina 1. Fora do

padrao indicado para formatacao.

Senao vejamos:

Para verificar as assinaturas va ao site https://oab.portaldeassinaturas.com.br:443 e utilize o codigo 8715-2036-6A6B-4090.

Este documento foi assinado digitalmente por Gustavo Rodrigues Marchiori.
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comunicagéo total

1 PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Raciocinio Basico. Anchieta, no litoral sul do Espirito Santo, & um municipio que
carrega no proprio nome uma historia de fé, cultura e identidade. Com
aproximadamente 30 mil habitantes, segundo estimativas de 2022 do IBGE, apresenta
um dos melhores indices de desenvolvimento humano da regido e uma economia que

2
3
A1
s
© combina tradicio e inovag#o. O porto de Ubu e o parque industrial consolidam
3 Anchieta como referéncia produtiva, enquanto o turismo religioso e as belezas naturais
® — praias, igrejas o roteiros culturais sustentam a vocagdic lristica & espiritual da
9 cidade. E um territério que pulsa entre o passado e o futuro, entre o siléncio do mar e
10

o ritmo acelerado da industra.

1" A Camara Municipal de Anchieta é o elo essencial entre a populagio e o poder
1. plblico, representando o espago onde as demandas da sociedade ganham voz, forma
13 e propésito. Em um municipio que retne o dinamisme do perto e da indistia com o
14 ritmo tranquilo das comunidades litoraneas, a Camara cumpre o papel de traduzir a
pluralidade local em dialogo institucional. Sua missdo vai além da legislagdo: é uma
16 instituicdo de escula, transparéncia e participagdo, que se coloca a servigo de um
\} futuro coletivo construido por muitas vozes.

A% A acuidade na anilise do contexto parte do entendimento de que Anchieta é
uma cidade em transformacao, marcada por contrastes e oportunidades. A diversidade
de seus dislritos impde & comunicagdo legislativa o desafio de ser, ao mesmo tempo,
técnica e acessivel. A Camara atua como referéncia, promovendo debates publicos,
fiscalizando o Executivo, aprovando leis e incentivando & presenca cidada em suas )
sessdes. Cada iniciativa, da Tribuna Livre as reunides ordindrias abertas, reforga o
compromisso com a escuta e com a transparéncia que sustenta a vida democrética
focal. A comunica¢do, portanio, deve expressar a esséncia dessa atuagdo: uma
2% instituicdo que serve 3 camunidade ndo apenas por meio das leis que aprova, mas
2% pelo didlogo que mantém. Em tempos de excasso de informagio e desconfianca nas
2% instituigdes, comunicar o Legislative é reafirmar o valor da representatividade e
‘22 aproximar a populagaoc daquilo que é seu por direito — o espaco da decisio publica.

3o A campanha “Sua voz, nosso futuro” nasce desse reconhecimento. O
34 desenvolvimento s6 se sustenta quando & construido com a participagio efetiva de
3L quem vive a cidade todos os dias. Nos Gltimos anos, Anchieta consolidou um perfil de
3D crescimento com responsabilidade. As comunidades costeiras e o interior rural
3 convivem com o avango industrial @ a modemizagdo dos servigos publicos. Esse

33 dinamismo exige uma Camara capaz de se comunicar com publicos diversos: do

O Edital, quanto ao Plano de Comunicagao Publicitaria, ndo autoriza colocar
titulo! Somente existe a possibilidade de utilizagdo de titulos no Raciocinio Basico,
na Estratégia de Comunicagdo, na Ideia Criativa e na Estratégia de Midia e Nao
Midia.

A leitura do Edital, da Lei n°® 14.133, de 1° de abril de 2021 (Lei de
Licitacoes) e da Lei n° 12.232, de 29 de abril de 2010 (Lei de Licitagées de
Agéncias de Publicidade) conduz ao entendimento que esta Comissao
Licitante deve ter cuidado com Licitantes que possam colocar sinais ou
marcas de identificacdao de suas vias nao identificadas, sob pena de nulidade
do certame pelo Poder Judiciario.
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comunicagéo total

A quantidade de linhas a mais em cada lauda do Plano de Comunicagao
Publicitaria; o uso indiscriminado de negrito dentro do texto, deixando mais de 30
palavras ou frases em negritos ao longo das laudas; sao fortes indicios de uma

Licitante que pode ser identificada. Sendo vejamos a pagina 3, por exemplo:

\ questao de eficiéncia; & um ato de responsabilidade plblica, O cldad&o precisa
L enxergar a Camara ndo como um orgda distante, mas coma um reflexo de sua propria
3 voz. “Sua voz, nosso futuro” é a fradugdo desse vincule, Uma Camara que ouve,
4 age e prestigia quem mais importa; o pove de Anchieta,

T A assertividade no entendimento do desaflo e dos objetivos de
comunicagdo @s1d em entender que a Camara Municipal de Anchigta precisa ndo
apanas ser ouvida, mas compreendida. O distanciamento entre a rofina legislativa e a

percepcdo do cidadao ainda representa um obstaculo, 8 a comunicacBo deve ser o

LT

instrumento capaz de supera-lo. O objetivo @ reposicionar a imagem da Instituic&e,
i mostrando que ela ndo atua & parte da sociedade, mas em seu favor, Cada decisdo
it tomada pelos vereadores, dentro do plendrio &, na verdade, uma resposta 4s vozes

12 que acoam fara dele,

13 O desafio & tornar visivel o que j4 é essencial: a fungdo da Camara coma
4 guardia da legalidade, fiscalizadora dos recursos plblicos e promotora de politicas que
I¥melhoram o cofidiano. lsso exige uma narrativa que una clareza e sensibilidade
' transformando o discurse técnico em linguagem cidad&. Messe sentido, o conceito 4
3 “Sua voz, nosso futura” surge como sintesa perfeita do papel do Legisletivo. Ele -+ -
18 traduz em poucas palavras & missdo de escular para construir, de representar para

12 transformar. E uma forma de pansar a relagao enlre poder e sociedada.

2o A campanha, ao adotar esse conceito, busca construlr um vinculo de conflanca
2+ & participagdo, estimulando a consciéncia de que cada cidaddo tem papel ativo na
23 construgdo do future da cidade. A comunicacdo da Camara Municipal de Anchieta
23 vem se consolidanco coma um dos principais instrumentos de fortalecimento da
24 relagdo anlre o poder plblico e o cidaddo. O municipio possul uma populagio diversa,
2y distnbuida enfre zonas urbanas e rurais, com niveis de escolaridade, renda & acesso &
& informagao distintos, Nessa cendno, comunicar ndo & apenas difundir contelido

23 jnstitucional, mas traduzir a atividade legislativa para todos.

2§ Nos dltimos anos, o Legislativo de Anchiela vem ampliando sua presenga em
73 canais digitais 8 consolidando mecanismos de fransparéncia, mas ainda enfrenta o
% desafio de transformar informacdo em envolvimento. £ comum qua a populagéo saiba
3 da existdncia da Camara, mas desconheca a dimensdo real de seu trabalho — a
T tramitagdo de leis, as fiscalizagdes, os debates lematicos e as discussies que
3 impaclam diretamente a vida de cada morador. A campanha proposta busca
24 juslamente preencher essa lacuna, aproximando a instituiclio das pessoas por meio de

IF uma linguagem mais proxima, empatica e acessivel. i

Pontualmente, na parte de Estratégia de Midia e Nao Midia, temos outros
agravantes, em termos de pensamento estratégico e de otimizagdo dos

investimentos.
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A Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda utilizou veiculos regionais de

midia, mesmo sendo uma campanha local com o intuito de informar os cidadaos de
Anchieta/ES sobre o trabalho da Camara Municipal. Neste caso, estamos falando os

meios TV aberta, Radio e Outdoor.

Nao faz o menor sentido, nobre Comissao Licitante. Imaginemos
cidadaos de Iconha, Vila Marimba, Piuma, Lameirdao, etc, recebendo
informagoes sobre o trabalho legislativo e fiscalizatério da Camara Municipal
de Anchieta. Pessoas que nao apenas nao se beneficiam do trabalho da

Camara, como sequer sao eleitores dos parlamentares.

O Edital desta Licitagdo deixou expresso em diversos itens a verdadeira
intencdo da contratacdo de uma Agéncia de Publicidade — comunicar com a

populagao local:

£
- \ CAMARA MUNICIPAL DE

"] ANCHIETA

ESTADO DO ESPIRITO SANTO

publica que engloba Estado, governo e soriedade: um espaco de negociagdo e
tomada de decisGes relativas a vida publica do pais” (MATOS, 1999, p.33)
2.1.2 Seu principal objetivo & garantir que informacdes de interesse coletivo sejam
transmitidas de forma clara, acessivel e transparente aos cidaddos. No contexto atual,

(...)

22 £< cCAMARA MUNICIPAL DE

"] ANCHIETA

ESTADO DO ESPIRITD SANTO

socioecondmica ou acesso a tecnologia, tenham a oportunidade de se informar e
participar ativamente da vida politica da cidade.

2.1.7 Em sintese, a presente contratacéo para divulgacdo dos atos institucionais da
Camara Municipal de Anchieta & uma medida que visa ndo apenas cumprir com o
dever de informar, mas tambem fortalecer a relag@o entre o Legislativo e a populagdo.
Ao investir em comunicac@o puablica de qualidade, a Camara reafirma seu
compromisso com a transparéncia, a democracia e o bem-estar coletivo, beneficiando
diretamente todos os cidaddos.

Especificamente quanto as radios, a Licitante Enseada Agéncia de Marketing
Ltda projetou o uso de 3 emissoras de radio, sendo uma da cidade (ou deveria ser)

e outras duas regionais.
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Porém, a Antena FM de Vitéria e Viva FM de Cachoeiro do Itapemirim, estdo
ha uma distancia de 90km e 65km, respectivamente. Mesmo com o alcance do sinal,
estamos prevendo que nenhuma pesquisa indique a for¢a da audiéncia para

alcancar a cidade de Anchieta.

E a Radio local (ou deveria ser local) indicada, no caso, a Radio Massa FM
90,9, apresentou erro de informagao de valores e sinais, o que indica problemas de

aplicacao financeira e vantagem competitiva para confundir a Subcomissao Técnica.

Analisando as planilhas apresentadas, a Licitante Enseada Agéncia de
Marketing Ltda utilizou-se da Radio Massa FM 90,9 de Cachoeiro de Itapemirim, mas
nao utilizou da unica radio da cidade, a Radio Massa FM 97.9. Vejamos abaixo
excerto extraido do midia kit de apresentacao da Rede Massa.

REDE

()

Sdo 1N ofiliadas Massa no Espirito Santo, presentes em todas as regides capixabas. Mais do que
uma radio, promove e realiza os maiores e mais importantes shows do estado, & equipada para a
era digital do FM, tem excelente qualidade de sinal e redes sociais. Conta com uma equipe
extremamente capacitada e uma marca moderna que conecta e gera interagdo e experiéncias

incriveis.
Populagéo Atingida

{hoor Radio Massa FM 530 Mateus - 90.7 193.544 - Ouvintes em potenclal
C_)gg'i Radio Massa FM Cachoeire de Itapemirim - 90.9| 322.103 - Quvintes em potencial
[SLIL] Radio Massa FM Vitoria - 91.9 2.136.050 - Ouvintes em potendlal
Qg_?-! Radio Massa FM 530 Grabriel da Palha - 92.3 67.605 - OQuvintes em potencial
(a3 Radio Massa FM Ecoporanga - 93.3 132.563 - Ouvintes em potenclal
1;‘;3_?,9 Radio Massa FM Pedro Candrio - 96.1 60.001 - Quvintes em potencial
{hge Radio Massa FM Anchieta - 97.9 318.635 - Ouvintes em potenclal
[ Rédio Massa FM Pinheiros - 102.1 296.242 - Quvintes em potencial
Radio Massa FM Linhares - 103.3 359.656 - Duvintes em potenclal
';'.“!25-5 Radic Massa FM Santa Teresa - 105.3 122.138 - Quvintes em potencial
{__',‘g‘-’ Radio Massa FM Colatina - 106.7 204.981 - Ouvintes em potenclal

4 mil
ouvintes por minuto

Isso demonstra que a Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda nao

conhece a midia local e os habitos de midia local.
E infelizmente a confusdo ndo cessou neste ponto.

A Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda indicou abaixo:
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ANEXO - SIMULAGAO DO PLANO DE DISTRIBUICAO - PLANILHAS RADIO

[ T
RADIO ANTENA 1 FM 106.9 jﬂlllluﬂl:!uﬂlllllllil“l]ulluuﬂ [DISTTIGIOTS] ToRIde | o Unithrio Total
TS TS T o TS MO T2 s s 6] lululumuluuuu 6 25| Ins.
[ROTATIVO (06H AS 20H) N N 20 180,00
. B B S 20| 7.180,00
—_FEVEREIRO
RADIO VIVA FM 107,7 DISTTIala[S[SID[S[T[alals STT]Q[a[SISIDISIT als Totalde o tor Unitério Total
T2 [3[a[5 (6780 10[11[12[13] 14|15 16[T7[1B6] " 22| 2324|2526 27 (28] Ins-
[ROTATIVO D7H AS 19H 212)2)12|2 212|222 l2l2|2)2 2|2)|2|2]2 40 104,50 RS 4,180,00
21212 2 212121212 21212717217 2121212712 403 4.180,00
FEVEREIRO
RADIO MASSA FM 90,9 [DTSTTTOTalSSI0 TSI T TaTaTSISID] ST TIaIalSISIoISTT [arsTs Total de | ror Unitério Total
T 2[5 a[5 B[ 7[B[0[10[{1[42[13[4[15[16]7[18]19 mzzzzﬁ_z?&' Ins.
INDETERMINADO | - 6h AS 21h 212|222 2421 & P& 1 111 103 21212 ]2]2 35 101,00| RS 3.535,00
2 21212 21212 2 1 N I 2121272173 35 IRS 3:535,00
1
TOTAL RADIO ~ | R$ 14.895,00

O valor da insergao esta errado no comparativo com o horario da exibigao

sendo “indeterminado | 6h as 21h”.

TABELA DE PRECOS

Validade: Outubro/25 a Abril/26

Mo7.9
massarm

ANCMIETA £5 9 286000 =8 8100 24 90,00 2810100 RS 152,00
COmPANNIA DA MASEA S—— SE— Y 0 »  we ™ e s aam00 sorarwo 1
Domingo 2o o
. oun- oo o B » = » so 433400 aomatwo
oo - oo o n n ™ o 500 NOCTTRMMADO
S " B - - 8 waero0 MOETERMIMADO 1
s mas » e - = x o4 808000 NOETERMNADO
> e e
x [T MOCTTRMNADO 1
. 8 108000
- o ~ S —_— - = s wroase seTammAzO
- o = . = = e srrammaco
- o o = 2 = = - om0 MOCTTRMIADC 1
S, = = s z ® e 8330000 wOCTERMMADD
- s = n - = no =m0 moCTERMmADO
won - 30 a n n = n ™ s xre00 moCTERMmASO |
1n-3e o » » = = - a0 soramvo 3
= o - o = . o o o0 u s Laene0 noE TERMIADO 4
o o~ 30 = . . o 00 2 s 105680 roramvo
148 ¢ som - o o - 0w o8 @ 1sa0 INCETERMINADO +
- o i = u a u 0 s s Lesez0 INOETERAIADO 1
somineo on-
S0 us seass. —— oy - o “ o o o s emeoo noTAT™O |
somineo .
7500 MAS3A e e o o ot 2 « w8 200000 MOETERMIMADO 1
OTICAS 54 MASZA ki i o o o o ™ B P sommvo:
s4a ¢ o0M o 2m
520 acom O a0 amates o o © = o 20 Rs 1z o0 mOCTERMNADO
AMARELINHO DA MAS: o ™ o3 o2 w2000
Amas: - Jnomas w o - 13000

5" # 30% do comerciol de 30 Midia Avniss - Saré com base 8o Determinado de 30° Chamads " + % do Rotative O8h o 248

S 0SNG conimiside Testemunhal $0° + 290% do Determinodo de 30° Flash 60 # 230% do

07 8 JOR do comarciel do 30 Tiosh 60° » 250% do Determinads de 30° 8750

45" + 150% do comarcial de 30 i

607 » 200% do comarciel de 30" e O Pt
s s e e s oot W/ 4 P ¥ /1 11

Utilizando a tabela de pregos errada para a Radio 90.9 de Cachoeiro de
Itapemirim, a Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda colocou o valor errado
do horario das 6h as 21h da Radio Massa Anchieta. Fez-se uma confusao de valores
e horérios. Indicou R$ 101,00 quando o correto seria R$ 90,00. Com isso, 35
insercées de 30” indeterminado das 6h as 21h ficou em R$ 3.535,00. Porém, o

correto deveria ser R$ 3.420,00. Ficou R$ 115,00 mais caro o erro aplicado.
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Esse valor pode parecer irrisério, insignificante, mas ndo é assim que
devemos compreender um Procedimento Licitatério. Sobretudo nesta Licitagao que
o valor estimado de contratagdo ¢ de R$ 600.000,00 (seiscentos mil reais), nos

termos do item 7.1 do Edital. E grave, nobre Comissao Licitante!

Em resumo, falta a Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda

entender os processos de midia e otimizagao dos investimentos.

E para deixar os numeros mais confusos ainda, no Pl anexo ao Plano de

Comunicacéao Publicitaria, temos as seguintes contradigdes:

PEDIDO DE INSERCAO P . I . 201

Cliente: ANCHIETA CAMARA MUNICIPAL Veiculo: Massa FM - Cachoeiro Projeto; 23 - Sua Voz Nosso Futuro
Razao Social: CAMARA MUNICIPAL DE ANCHIETA Razao Social: SM COMUNICACOES LTDA Més/Ano: Fevereiro/2026
E-mail: E-mail: luizcarlos@redesimsat.com.br Inicio/Término: 02/02/2026 até 27/02/2026
Endereco: RODOVIA DO SOL, 1620 - VILA RES.SAMARCO ggdlﬂ'eoc;‘&ESS}#BTIEAIR\(?P%A%I-OIVEIRA‘ 10-SUDARESACANS l;?a[z:e e CACHOEIRO DE ITf\IPI‘IE%IZ:IZ;
Cidade: Anchieta UF: ES CEP: 29230-000 Cidade: Cachoeiro de Itapemirim UF: ES CEP: 29303-292

Tel.: CNPJ: 31.803.125/0001-83 Tel.: (27) 3765-2755 CNPJ: 02.399.641/0005-10

Insc. Estadual: Insc. Municipal Insc. Estadual: Insc. Municipal.
Site: Site:

Rotativo 07h - 19h (30") Seg/Dom  07:00 &3 2 2N 2 d 238 23252 1 4V B R 2 52 27252 35 101,00 3.535,00
Ua voz 0 futuro 19:00

A AGENCIA

Faurar
DIRETO
CLIENTE

Tip
Faiuramento
Liquioo

A Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda colocou a Radio Massa de
Cachoeiro, com 35 insergdes no valor de R$ 101,00 cada inser¢do no horario
indeterminado das 07h as 19h. Ou seja, mais um erro grave, misturando tabela de
precos e usando tabela de precos errada. Com isso, ndo € possivel nem avaliar a

soma de tantos erros em um unico veiculo de midia.

Continuando o processo de avaliagdo de midia indicada pela Licitante
Enseada Agéncia de Marketing Ltda, temos inconsisténcias na indicagdo das TVs

abertas.
Foram indicadas 3 emissoras de TV aberta, sendo a TV Gazeta Sul (afiliada

da Globo de Cachoeiro de Itapemirim), TV Sim (afiliada do SBT de Vitéria), e TV
Vitéria (afiliada da Record de Vitéria).
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Novamente, néo faz sentido colocar as emissoras de TV aberta da capital do

Estado, mesmo o sinal alcancando a cidade de Anchieta. E uma distribuicdo

incorreta da verba publica, ficando um custo de midia muito alto pelo alcance do

sinal.

Seria mais sensato, utilizar somente a emissora com maior audiéncia, a TV
Gazeta Sul, afiliada da Globo, de Cachoeiro de Itapemirim, que esta mais perto de
Anchieta e suas inser¢cdes em questao de investimento serdo mais atrativas, por ser

mais local e interior.
Alias, em se tratando da TV Gazeta Sul, a aqui Recorrente QUEST também

encontrou inconsisténcias nesta midia que a Licitante Enseada Agéncia de

Marketing Ltda apresentou. Sendo vejamos o excerto abaixo:
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Conforme indicado pelo Edital, a Tabela de Pregos precisa ser cheia e a tabela
em vigéncia no més de publicacdo do Edital. E com isso, verificamos erros graves

na Tabela de Precgos, que usaram da afiliada da Rede Globo:

O Jornal Nacional indicado para filme de 30” foi colocado R$ 2.362,00 por
insercao e o correto da tabela é R$ 2.187,00. A Novela Ill indicado no PI foi colocado
R$ 2.358,00 por insercédo e deveria ser R$ 2.251,00. Pelo Pl apresentado com os
valores errados o total da TV Gazeta Sul ficou R$ 35.776,00. Colocando o valor
correto de tabela a TV Gazeta Sul ficaria R$ 34.66,00, sendo uma diferenca de R$
1.410,00.

Isso comprova a auséncia de cuidado com o dinheiro publico da

Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda.

Abaixo a tabela da afiliada da Rede Globo com o valor correto:

sudeste

segunda a domingo

g 15182 5563 2619 1968 1408 2187
t 15182 5563 9619 1968 1408 2187
ut 15182 5563 9618 1968 1408 2187
o 15182 5563 9619 1968 1408 2187
7 16361 5645 10716 1809 1585 2.251
t 15.435 5326 10108 1707 1495 2124
out 15435 5.326 10109 1707 1495 2124
oV
ags
ut
ov

N20H Seg/Sex 075

15.435 5326 10109 1707 1495 2124
17.059 5737 1322 1913 1580 2244

N2oF Seg/Sex 075
17.058 5737 n3z2 1913 1580 2244
17.059 5737 n322 1913 1580 2244
17.059 5737 n32 1913 1580 2244

E para encerrar a confusdo de midia, a Licitante Enseada Agéncia de
Marketing Ltda apresentou duas empresas de outdoor em seu Plano de
Comunicacéao Publicitaria. Aquela Licitante colocou junto a veiculagao e produgao do

cartaz para colagem do outdoor.

Porém, temos inconsisténcias no Pl abaixo:
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PEDIDO DE INSERCAO P.l.: 203

Cliente: ANCHIETA CAMARA MUNICIPAL Velculo: Taylor Outdoor Projeto: 23 - Sua Voz Nosso Futuro

Raz#o Social: CAMARA MUNICIPAL DE ANCHIETA Razao Social: 52.341.578 LUANA GOMES LOPES TAYLOR Mes/Ano: Janeiro/2024
E-mal £-mail: juninhotaylor@yahoo.com.br Inicio/Término: 29/01/2024 até 25/02/2024
Endereo: RODOVIA DO SOL, 1620 - VILA RES.SAMARCO Endereco: RUA ALFREDO FELIX, 26 - MONTE AGHA Data de emissao 211012025
Cidade: Anchieta UF: ES CEP: 29230-000 Cidade: Piuma UF: ES CEP: 29285-000 Praga: ANCHIETA
Tel.: CNPJ: 31.803.125/0001-83 Tel.: (28) 9991-9200 CNPJ: 52.341.578/0001-05

Insc. Estadual: Insc. Municipal Insc. Estadual: Insc. Municipal

Site: Site:

ﬁé@i‘}: 3 "

6/24 - (29/01/2024) 8124 - (25/02/2024)

1.875.00 3.750,00

Outdoor Padrao 1 2
Trevo de Ubd sentido centro
QOutdoor Padrao 1 6124 - (29/01/2024) 8/24 - (25/02/2024) 2 1.875,00 3.750,00
Trevo da Samarco
Outdoor Padrdo 1 8124 - (29/01/2024) 824 - (25/02/2024) 2 1.875.00 350,00
Centro de Anchieta
Outdoor Padrao 1 6/24 - (29/01/2024) 8/24 - (25/02/2024) 2 1.875,00 3.750,00
Trevo dos Castethanos
ongu [:;go Papel Outdoor Padrao 1 6/24 - (29/01/2022) 8/24 - (25/02/2024) 2 1.125,00 225000
oducao
Condicio de Pagamento: A vista Enwiar fatura: TOTAL DA MIDIA (R$) S 17,250,00
AAGENCIA v i
aturn DE g 20,0000%
DIRETO 3
CLIENTE DESC. s RS 3.450,00

VALOR FATURADO (RS): RS 13.800,00

Indicou-se 4 pontos, sendo aplicados em duas Bl semanais, cada placa. Ou
seja, temos 4 pontos e 8 Bl semanais. Porém, na produgao foram indicadas somente
2 produgdes de cartazes para colagem. Ou seja, o valor total de R$ 17.250,00 esta
errado. O correto seria R$ 19.500,00.

Mais uma vez a Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda levando
vantagem competitiva de otimizacdo de investimentos. Porém, aplicando valores
errados e n&o seguindo um critério.

A verdade € que a Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda € uma
Agéncia nova, com abertura ainda no periodo da pandemia Covid-19, ou seja, n&o

completou sequer 5 (cinco) anos de atividades na Iniciativa Privada, com menos

experiéncia ainda no Setor Publico:
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REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL

CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA

NOWMERD DE INSCRIGAD
40.580.513/0001-33
MATRIZ

COMPROVANTE DE INSCRICAO E DE SITUAGAQ | 530 DEAZ=STURR

CADASTRAL 2710172021

MOME EMPRESARIAL
ENSEADA AGENCIA DE MARKETING LTDA

TITULD DO ESTABELECIMENTC [HOME DE FANTASIA)
AGENCIA ENSEADA

ME

FORTE

CODIGO E DESCRIGAD DA ATIVIDADE ECONOMICA PRINCIPAL
73.11-4-00 - Agéncias de publicidade

62.01-5-02 - Web design
73.19-0-03 - Marketing direto
73.19-0-04 - Consultoria em publicidade

CODIGO E DESCRIGAD DAS ATIVIDADES ECOMOMICAS SECUNDARIAS

73.49-0-99 - Outras atividades de publicidade ndo especificadas anteriormente

COOIG0 E DESCRICAD DA NATUREZA JURIDICA
206-2 - Sociedade Empresaria Limitada

LOGRADICIRD
R JOSE ALEXANDRE BUAIZ

COMPLEMENTO

SALATOZ2

NOMERD |

160

BAIRRODISTRITD
ENSEADA DO SUA

T
| 29.050-545 |

VITORIA

MUNICIPIC |

ENDERECOD ELETRONICO
| GABRIELCARMINATI@AGENCIAPRIMAZIA.COM.BR

TELEFOME
| | (27) 3324-8366

ENTE FEDERATIVO RESPONSAVEL (EFR)

STUACAD CADASTRAL
ATIVA

DIATA DA SITUACHO CAOASTRAL
2710172021

MOTIVO DE SITUACAC CADASTRAL

aaaaa

DATA DA SITUACRD ESPECIAL
srmrarie

Aprovado pela Instrucdo Normativa RFB n® 2.119, de 06 de dezembro de 2022.

Emitido no dia 19/11/2025 as 08:51:48 (data e hora de Brasilia).

Pagina: 11

Deste modo, € importante que esta Comissao Licitante reflita sobre os graves

apontamentos deste Recurso e adote as medidas que os cidaddos de Anchieta/ES

esperam para que seja escolhida a melhor Agéncia de Publicidade, com o melhor

servi¢co, mais experiéncia e o valor mais justo.

=== 2) DOS PEDIDOS ===

Ante o exposto, a Recorrente QUEST requer, conforme o item 14.3 do Edital,

o encaminhamento para a Autoridade Superior, onde devera haver o acolhimento e

o PROVIMENTO do presente Recurso Administrativo para que a Licitante Enseada

Agéncia de Marketing Ltda seja desclassificada desta Licitacdo, nos termos do

Edital, por todas as irreqularidades acima demonstradas.
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Luest

Subsidiariamente, caso hipoteticamente esta Comissao Licitante entenda que

nao é caso de desclassificacdo, requer a remessa para Subcomissdo Técnica para

reavaliacido de suas notas atribuidas a Licitante Enseada Agéncia de Marketing Ltda.

Outrossim, requer que a r. decisao seja fundamentada.

Termos em que,
Pede e espera deferimento.
Assis/SP, 19 de novembro de 2025

QUEST COMUNICAGAO TOTAL LTDA GUSTAVO RODRIGUES MARCHIORI
CNPJ/MF n° 02.436.740/0001-09 OAB/SP n° 290.260
Katia Abou Gebran Pedrosa Marchiori e Oliveira Sociedade de Advogados
CPF/MF n° 258.587.418-43 CNPJ/MF n° 32.780.180/0001-68
Sécia-Administradora OAB/SP n° 28.018
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