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Goiânia, 15/2/2023

A FESG/ Unicerrado. A/C do Dr. Vinicius Di Ferreira, MD. Presidente. 
Por intermédio da Pres. Da CPL, Sra. Vaneide Cardoso Oliveira.

Referência: Interposição de Recurso Administrativo, Edital 001/2022

Ilmo Senhor Presidente da FESG:
Ilma Senhora Presidente da CPL:

Imagem Única Propaganda Ltda, agência de publicidade já qualificada nos autos do cer-
tame No. 001/2022 desta Fundação, inscrita no CNPJ sob o número 41.929.946.0001-14, 
aqui representada pelo seu representante legal infra firmado; vem interpor recurso admi-
nistrativo, visando a revisão de pontuação atribuída s suas notas, e a de outras licitantes; 
pelas razões aqui elencadas.

I-Tempestividade
O presente recurso é tempestivo, vez que protocolado dentro do prazo fixado por esta CPL, 
no âmbito dos procedimentos comunicados.

II - Preâmbulo
Faz-se o competente registro de que o presente recurso foi redigido SEM que esta licitan-
te pudesse ter acesso às planilhas com as justificativas escritas das notas dadas pelos 3 
membros da subcomissão técnica, apesar das solicitações por E-mail feitas à CPL, nas 
datas de 10 e 14/2. Só foi disponibilizada no portal da Unicerrado a planilha de notas SEM 
os textos e justificativas. Este encaminhamento das planilhas está previsto no próprio Edi-
tal - item 19.2.6, letras b, c. E ainda, no #4o-IV, V e VI, do Artigo 11 da Lei 12.232/2010, 
que norteia o certame. Ou seja, a ausência de tais informações fere de morte o direito das 
licitantes; afronta a legislação vigente; e compromete a transparência e lisura dos atos re-
lativos ao processo licitatório.
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III- Do Resultado das Propostas Técnicas.
Conforme reprodução abaixo, a Subcomissão Especial estabeleceu as notas dos invólu-
cros 1- Plano de Comunicação; e 3-Capacidade de Atendimento das licitantes. Chegando 
ao seguinte resultado parcial da fase técnica. As duas primeiras licitantes estão separadas 
por um total de 5.42 pontos. Sendo: 4.93 pontos referentes ao Plano de Comunicação Pu-
blicitária(0.67 no quesito Raciocínio Básico; 1.99 no quesito Estratégia de Comunicação; 
1.66 no quesito Ideia Criativa; e 0,66 no quesito Estratégia de Mídia e Não Mídia). E 0.49 
pontos, referentes à Capacidade de Atendimento, Repertório e Relatos de Problemas de 
Comunicação.
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IV- Dos apontamentos relativos às notas - Plano de Comunicação Publicitária - Invólucro 
1 - Ideia Criativa/Estratégia de Comunicação

A Subcomissão Técnica, como não atua no dia a dia do mercado da publicidade; e dadas 
as particularidades deste tipo de certame, certamente não constatou os apontamentos que
iremos listar doravante. Faltas graves que foram cometidas pela licitante em primeiro lugar, 
Mancini, e que precisam ser reparadas e penalizadas pela Subcomissão, por ser de justiça. 
Vamos à elas.

a) Inclusão de peça adicional à quantidade permitida: O edital, em seu item 11.3.3.3, reza 
que serão permitidas 10 peças para corporificar a ideia criativa. Elas estão listadas nas 
páginas 9-10 do plano da licitante Mancini. Mas esta apresentou 11 peças. Incluiu um selo 
comemorativo de 34 anos, em todas as suas peças corporificadas. Como está bem eviden-
ciado aqui neste print.
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b) Ora, o Edital determinou 10 peças, e ainda, no seu item 11.3.3.3.1-b, informou que em 
caso de kit; todas as peças são computadas no referido limite; no mesmo tópico, letra c, 
informou que “adesivagem e similares” será considerado uma peça. 

c) A Tabela Referencial do SINAPRO/GO, instrumento que o Edital acolheu para nortear 
a proposta de custos internos do certame, diz em sua página 5, tópico: Logomarcas/Lo-
gotipos, no item 7: o “SELO COMEMORATIVO”, é listado no documento como uma peça 
avulsa. Mais evidente, impossível.  
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d) Ou seja: já aqui, a licitante Mancini já deve ser enquadrada na desclassificação sumária, 
prevista no item 12.4, que prevê a punição, ao não se observar as regras editalícias.
Então, já fica configurado o primeiro registro da flagrante irregularidade, a ser reparada pela 
Subcomissão. Do contrário, a Mancini terá recebido vantagem indevida sobre as licitantes
que não puderam ter, e nem escolher sua 11a. peça. Ademais, a Imagem Única consultou 
a CPL sobre se seriam disponibilizadas as artes de selo já usados pela instituição. E foi 
respondido  pelo DECOM que NÃO seriam disponibilizados.

e) Ações propostas sem valoração: na sua estratégia de comunicação, a Mancini listou 
ações propostas a serem realizadas; como road show de palestras nas escolas; palestras 
ambientais e mostras teatrais feitas por atores. Todavia, na planilha de custo, NÃO HÁ 
QUALQUER MENÇÃO a como será paga a ação, principalmente a das peças teatrais; e 
a explanação da logística das palestras. Ou seja: propôs uma ideia e não provisionou seu 
custo. O que é uma exigência clara do edital, em se tratando de materiais de não mídia: 
item 11.3.4.1, letras f e g. Além deste detalhe, a Estratégia de Comunicação não fez qual-
quer alusão à adequação das mídias programáticas impulsionadas e meio mobile;
tão essenciais na comunicação do dia a dia da Unicerrado; e aos recursos próprios e de 
Não Mídia de que dispõe. Ou seja, como sustentar uma vantagem no quesito, de 1,99 pontos?



7

f) O partido temático proposto pela Mancini, “Garanta seu futuro perto de casa”, não inovou 
em relação às peças que a referida licitante já vinha fazendo para a instituição em 21/22, in-
clusive com conceito assemelhado de artes com grafites e pictogramas. É mais do mesmo. 
Se o principal argumento proposto foi a proximidade/localização, como se viu na defesa 
de sua ideia, em quase todas peças da Imagem Única constam o destaque para a expres-
são “Perto de Você. Em Goiatuba”. E posicionou a instituição com referência de ensino no 
Centro-Oeste. A diferença de pontuação de 1,66 na ideia criativa em desfavor da Imagem 
Única não se justifica. Ademais a Mancini teve UM ÚNICO TÍTULO, copiado para todas as 
suas 10 peças. A Imagem Única customizou todos os titulos com abordagens diferentes; 
conforme o meio. E em atendimento ao Edital, na avaliação do quesito ideia criativa, item 
12.2.1.3. Aqui transcrito na íntegra:
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g) Portanto, as peças da Imagem Única comunicam melhor e com mais eficiência do que 
o estilo street art da Mancini. Têm um “call to action” mais assertivo. E o partido temático 
reforça o compromisso da instituição com seus candidatos, com os alunos que lhe confia-
ram a preparação para a carreira; e com o foco no mercado de trabalho que irão encontrar. 
Como poderão ser comprovados os 3 VTs demos; e o Spot de Rádio (que ao contrário da 
Mancini, não utiliza o áudio aproveitado do VT da TV).
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h) Estratégia de Mídia e Não Mídia: aplicação dos investimentos: na simulação do investi-
mento da campanha referencial pedida no briefing, a Mancini propôs 79% de investimen-
tos em mídia; e 21% em produção. A Imagem Única, apresentou um plano com 87% de 
investimentos em mídia; e 13% em produção. Só aqui já vimos que a Mancini cobrou mais 
em produção; investiu menos em mídia; e mesmo assim a Subcomissão não se atentou. 
Olhemos os gráficos.

i) Comparativo de Valores de Produção: Para fazer um VT de 30”, a Mancini cobrou R$ 
12.000,00; a Imagem Única cobrou R$ 8.500,00 para fazer 1 VT de 30”, 2 VTs de 15”e 1 
VT de 6”; para o Flyer 15x21cm, a Mancini cobrou R$ 2.500,00; a Imagem Única, cobrou 
R$ 1.150,00; para gravar o Spot de 30”, a Mancini cobrou R$ 2.004,00; a Imagem Única 
cobrou R$ 1.400,00 para gravar dois Spots (sendo R$ 700,00 unitário). Entendemos não 
ser necessário falar em percentuais de diferença, mas resta evidente que a Subcomissão 
precisa rever o item 12.2.1.4,  aqui transcrito:
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j) Investimento Digital: aqui temos a demonstração cabal da proposta errática da Mancini. 
Ela destinou apenas 4,07% de investimento digital, e para 1 portal, o G-1. Ela não previu o 
impulsionamento direto de NENHUMA PLATAFORMA. NEM DEFENDEU OU PREVIU em 
sua estratégia de mídia. Vejamos abaixo o que disse a Gerente do DECOM Unicerrado, 
Sra. Vanessa Cardoso, ao responder a E-mail de consulta da Imagem Única, se poderia 
haver a sugestão de mídia programática na campanha simulada do briefing:
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k)  Como se vê, a Gerente do Departamento de Comunicação da Unicerrado atestou: “as 
mídias programáticas devem e precisam ser consideradas visto que atualmente não fa-
zemos campanhas sem envolver essas mídias, além do nosso principal público alvo da 
campanha, adolescente e jovem, estarem principalmente nestes meios”. E então? Não dá 
pra seguir do mesmo jeito! Como uma agência vai estar na frente do certame e do plano de 
comunicação, com essa falta tão grave? Considerando a estratégia do digital ser essencial 
e prioridade?
A Imagem Única aplicou 39% de sua verba de mídia no digital; com muita força; e predomi-
nância em Goiatuba, como priorizado. Foram distribuídos R$  55.000,00 entre: Google Ads/
Links patrocinados; Twitter Ads, Instagram, Facebook, You Tube, Tik Tok Business; e Spoti-
fy.  Foram 916.000 visualizações previstas. A Imagem Única destinou 39% do investimento 
no plano para a mídia digital programática( impulsionamento); 22% para TV; 21% para 
OOH-Outdoor; 17% para Rádio; e 1% para portais de Goiatuba. Mesmo com todas estas 
disparidades e equívocos, que justifica sua desclassificação por não atender o briefing, a 
nota da Mancini no quesito Estratégia de Mídia foi superior em 0.66 pontos em relação à da 
Imagem Única. Fato que precisa ser completamente reparado à luz dos fatos.

l) Meio TV: Aqui temos outra discrepância. A Mancini propôs apenas 1 emissora de TV(Itum-
biara), com cobertura de 15 cidades e 68 inserções. A Imagem Única realizou 82 inserções; 
e levou a campanha para 42 cidades(grade de cobertura das emissoras afiliadas Globo em 
Itumbiara; de Catalão, e Ituiutaba).

m) Meio OOH/Outdoor: A Mancini ofertou 32 placas; e reduziu cobertura em cidades impor-
tantíssimas, que ficaram com apenas 1 placa. A Imagem Única contemplou todas as cida-
des listadas no briefing, com 55 pontos. Reforçou Goiatuba e as cidades grandes. Detalhe 
que merece relevância: a proposta da Mancini sequer lista o nome da exibidora(veículo); de 
cada cidade; o mesmo acontecendo com sua listagem de Carro de Som: sequer o nome do 
veículo/fornecedor da respectiva cidade é listado em sua PI, o que, a nosso sentir, é uma 
falha injustificável.



12

n) Recursos Próprios de Comunicação: este quesito é muito importante, e está sujeito à 
valoração, conforme visto no gráfico acima, já publicado, do item 12.2.1.4, letra b.
A licitante Mancini NÃO destinou uma linha sequer de sua estratégia de mídia e não mídia 
para os recursos próprios internos da Unicerrado.  A Imagem Única apresentou um exten-
so rol de opções, com a sistemática de aproveitamento e alinhamento com a campanha, 
e destinou um PI específico, com 377 inserções gratuitas dentro da grade: inserções no 
site, portal, redes sociais diversas, mailings, mobile/WhatsApp, com todas as peças previs-
tas(Post, Stories, Carrossel, VTs).

o) Meio Rádio: Aqui, tivemos uma diferença de 168 inserções em face da Mancini, que pro-
gramou 7 emissoras com 1.081 (inserções + testemunhais). A Imagem Única programou 
8 emissoras(sendo as 4 emissoras de Goiatuba, prestigiando os veículos locais), com 913 
inserções; porém, sem os testemunhais.
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p) Não Mídia/Mobile: na Estratégia de Não mídia, a Imagem foi a única licitante a ofertar 
o meio Mobile e APPs de mensagem para os grupos corporativos e mailings internos da 
Unicerrado, nas suas diversas aplicações. Como o WhatsApp Business. Tendo inclusive, 
apresentado dados estatísticos sobre a capacidade instalada de celulares e redes em Goia-
tuba(Pesquisa Teleco). É impressionante se, nos tempos atuais, a Subcomissão não  levar 
em conta essa ausência no plano da licitante que está em 1o. lugar; e corrigindo esta fla-
grante distorção na pontuação geral.

q) Hotsite: a Mancini, ao propor o Hotsite em sua estratégia, lançou o custo do mesmo, de 
programação, ao valor de R$ 8.000,00, em sua distribuição de verba de produção de ter-
ceiros.
Entendemos que o custo é totalmente inoportuno, vez que o portal da Unicerrado já está 
pronto e customizado para este fim: captar inscrições; e o recurso poderia ser muito melhor 
aplicado em outra cobertura.
E o pior: a Mancini infringiu a regra disposta no item 11.3.4.3-b do Edital, pois à luz da Ta-
bela SINAPRO/GO, na página 8, item 27, está listado o escopo dos serviços do Hotsite; 
mas como custo interno. E o custo interno de agência licitante, sabemos, não era para ser 
listado neste certame! Em mais outro apontamento de falha, para a Subcomissão avaliar.

9Tabela SINAPRO-GO • Valores Referenciais de Serviços Internos • 2022

24 PROJETOS - CUSTOS VARIÁVEIS (Observações Importantes)

Custo hora-homem - Os preços a seguir referem-se a projetos solicitados com mais frequência 
por clientes. Os valores incluem os custos de horas-homem dos profissionais envolvidos, das áreas 
Atendimento, Planejamento/Gestão, Design/Criação, Desenvolvimento (programação) e Produção de 
Conteúdo. A realização de um projeto pode utilizar profissionais de todas as áreas ou não.

Preços mínimos - Os projetos têm especificidades e graus de complexidade diferentes, que demandam 
mais ou menos horas-homem. Por isso, os preços sugeridos são mínimos, não sendo possível estipular 
preços fixos e nem máximos.

Etapas de trabalho - Etapas de trabalho possíveis para um projeto: diagnóstico, planejamento, protótipo, 
layout, desenvolvimento (programação) e produção de conteúdo. A existência ou não de todas as etapas 
depende do grau de complexidade do projeto.

26 WEBSITE - SERVIÇO/ESCOPO PREÇO REFERÊNCIA R$

Responsivo com 10 seções: Home, Empresa, Serviços, Galeria de Mídias, 
Formulário de Contato, Formulário de Orçamento, Notícias, Clientes, Casos 
de Sucesso, Resultados de busca. Especificação funcional, arquitetura de 
informação (UX), sitemap, wireframe, layout e desenvolvimento front-end e 
back-end para um novo website. Painel de Administração para atualização de 
conteúdo. HTML desenvolvido utilizando os padrões W3C (HTML, XHTML, CSS, 
XML, etc). Configurações básicas para indexação em buscadores. Testes nas 
últimas versões dos principais navegadores.

28.483,95

27 HOTSITE - SERVIÇO/ESCOPO PREÇO REFERÊNCIA R$

Responsivo com 10 seções: Home, Empresa, Serviços, Galeria de Mídias, 
Formulário de Contato, Formulário de Orçamento, Notícias, Clientes, Casos 
de Sucesso, Resultados de busca. Especificação funcional, arquitetura de 
informação (UX), sitemap, wireframe, layout e desenvolvimento front-end e 
back-end para um novo website. Painel de Administração para atualização de 
conteúdo. HTML desenvolvido utilizando os padrões W3C (HTML, XHTML, CSS, 
XML, etc). Configurações básicas para indexação em buscadores. Testes nas 
últimas versões dos principais navegadores.

13.353,00

Tecnicamente idêntico ao website, porém com uma estrutura de seções menor e mais focada em 
lançamentos de promoções, concursos, eventos, entre outros. Possui um período de vida definido e 
precisa ter uma estratégia de comunicação bem elaborada, alinhada com a estratégia da campanha.

Observações: 1) Adaptações de materiais já criados: 40% do valor original. 2) Os preços de anúncio para tablet incluem animação e programação. Para anúncio estático cobrar 60%.

Em caso de adaptação de artes ou apenas troca de conteúdos de websites já concretizados, sem a necessidade de nova programação ou nova 
arquitetura do mesmo, deve ser cobrado o valor mínimo de 40% do item/serviço original da Tabela.

Em caso de adaptação de artes ou apenas troca de conteúdos de websites já concretizados, sem a necessidade de nova programação ou nova 
arquitetura do mesmo, deve ser cobrado o valor mínimo de 40% do item/serviço original da Tabela.

25 LINKS PATROCINADOS A PARTIR DE R$

Planejamento e criação
Análise e definição de canais (Yahoo, Google, Facebook).
Tipo de abordagem (promoção, marca, produto).
Definição de 1 campanha com 30 palavras-chave em cada estratégia de investimento.
Abertura de contas, métodos de pagamentos, definição de palavras-chave, redação do 
anúncio e cadastramento da campanha.

1.732,50
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r) Pesquisas: para o embasamento da defesa da Estratégia de Mídia e Não Mídia, no In-
vólucro 1, a Mancini não anexou pesquisas. A Imagem Única anexou informações sobre:
Pesquisa Conscore 2021/Geração Z(que é o target alvo da campanha); Midia Dados/2022; 
Pointlogic(Hábitos na Pandemia/2020); Tendências das Mídias Digitais Conscore/2021; Te-
leco/Telefonia/Goiatuba. Como se vê, foram muitos dados relevantes para subsidiar um 
melhor e mais assertivo entendimento da Subcomissão. Podemos concluir, de que o con-
junto de informações técnicas, dados e proposituras trazidas no Plano de Comunicação da 
Imagem Única são mais robustas e eficazes, em quantidade e qualidade. Revistar as notas 
dadas pela Subcomissão, em todos os quesitos do Plano, observando os apontamentos 
listados, em afronta ao Edital, é medida que se impõe.

IV- Dos apontamentos relativos à Capacidade de Atendimento, Repertório, e Relatos de 
Problemas de Comunicação - Invólucro No. 3
Nesta etapa, teceremos comentários aos apontamentos indicados no quesito identificado 
das notas da subcomissão, onde a diferença está por 0.49 pontos.

s) Atendimento em Goiatuba: A Mancini descreveu como irá fazer sua sistemática, na pá-
gina 17. Porém, a Imagem Única, além de estabelecer suas políticas com maior entrega,
inclusive para plantões e compliance,  fixou um(a) executivo(a) de atendimento exclusivo 
para a conta, e residente em Goiatuba;
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t) Experiência dos profissionais: Ao mencionar a expertise dos profissionais em demandas 
do setor de ensino superior, a Mancini listou apenas o IFT Goiano, e o que já atendeu da 
Unicerrado(a Mancini NÃO listou a mesma na sua expertise; nem listou a Unicerrado como 
cliente, embora tenha feito os últimos vídeos de 2022.... A Imagem Única listou: UniEvan-
gélica; Unirg; Fac-Lions; Faculdades SENAC e SENAI/GO.
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u) Informações sobre marketing e comunicação à disposição do cliente, sem ônus: Neste 
quesito, a licitante Mancini indicou que irá disponibilizar: 1)Pesquisa de Rádio e TV(semes-
tral);
2) pesquisa de audiência de rádio(semestral); 3)pesquisa Survey de comportamento; 4)
pesquisa de verificação de circulação para veículos impressos(jornais e revistas). 5)E o 
Midia Dados Brasil. Vejamos o print das mesmas E verifiquemos o print da proposta ofer-
tada pela Imagem Única. São 22 itens de players e instituições diversas, pesquisa/estudo/
banco de dados licenciados. E mais informações de 10 publicações especializadas do setor 
publicitário, nacional e regional. São 6 vezes mais itens ofertados!
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v) Seminários: A Imagem Única ainda ofertou, na última página de sua proposta de Capaci-
dade de Atendimento, sem ônus, a realização de 2 Seminários tipo Workshps: um de Mídia 
Training; e outro sobre Gestão de Redes Sociais, presencial ou online, para a comunidade 
acadêmica e alunos.  Além da clipagem das notícias exclusivas do segmento de comunica-
ção. Como se vê, na Capacidade de Atendimento: a Imagem Única tem mais expertise no 
setor de ensino superior; ofertou atendimento exclusivo para a conta; ofertou mais pesqui-
sas e ainda, 2 seminários.

x) Senhores Membros da CPL e Subcomissão. Como se viu acima, diversos apontamentos 
foram listados, comprovando, de forma indubitável, que a melhor proposta técnica deste 
certame é a da Imagem Única Propaganda. As diferenças de pontuação de 4,93 pontos no 
Plano de Comunicação desaparecem por completo ao se ver os equívocos apresentados 
na proposta da Mancini; conforme a detida exposição. São situações muito graves, com-
provadas; e que, se espera; sejam punidas pela CPL e Subcomissão; com a reversão do 
resultado desta fase. No âmbito do Invólucro No. 3, a diferença de 0,49 pontos, com base 
no que foi apresentado pelas licitantes, fala por si só. A  injusta distorção das notas precisa 
ser corrigida, à luz dos fatos apresentados. A Unicerrado precisa escolher a agência que 
melhor atendeu ao seu chamado.
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y) Ao final da exposição, vem requerer desta CPL e Subcomissão;
Perante as notas da licitante Mancini:
A desclassificação da referida licitante, com fulcro nos itens 12.4-a; e 11.3.3.3 -a; do Edi-
tal(uso de 11a. peça), e por não ter apresentado proposta de mídia impulsionada programá-
tica - item essencial, conforme orientação complementar passada pelo DECOM/CPL aos 
licitantes;
Perda de pontos de sua Estrátégia de Comunicação e Estratégia de Mídia;
com fulcro nos itens retro listados, letras: e, h, i,j, n, p;
Perda de pontos de sua Ideia Criativa, com fundamentação nos itens retro listados: a, f, g.
Perante as notas da licitante Imagem Única: 
Revisão de suas notas do Raciocínio Básico e Estratégia de Comunicação, por ter atendido 
aos quesitos previstos nos itens: 12.2.1.1 e 12.2.1.2;
Revisão de suas notas da ideia criativa, considerando que atendeu os dispositivos do item 
12.2.2.1.3;
Revisão de suas notas da estratégia de mídia, item 12.2.1.4 considerando que foi a propos-
ta mais vantajosa e completa; sobretudo no front digital;
Revisão de suas notas de sua Capacidade de Atendimento, considerando que foi a que 
ofertou mais vantagens; mais pesquisas; mais experiência em ensino superior; e atendi-
mento com profissional exclusivo residente em Goiatuba;
Alteração do julgamento, alçando a licitante Imagem Única à posição de 1o. lugar na etapa 
da proposta técnica do certame.

w) Termos em que pede e espera deferimento.

z) Zander Campos da Silva Júnior
Representante Legal
Imagem Única Propaganda Ltda.
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