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CONSELHO REGIONAL DE ENFERMAGEM DO DISTRITO FEDERAL — COREN-DF
Comissao de Contratacao

A/C Agente de Contratacdo

Concorréncia Publica n® 90001/2026
Objeto CONTRATACAO DE SERVICO DE PUBLICIDADE PRESTADOS POR INTERMEDIO
DE AGENCIA DE PUBLICIDADE.

Prezados(as) Senhores(as),

A NIMBUS PUBLICIDADE LTDA , CNPJ N° 34.230.123/0001-30; sediada em Brasilia/DF,
vem, por seu representante legal infra-assinado, interpor

RECURSO ADMINISTRATIVO

em face do julgamento proferido da Proposta Técnica da Agéncia MB2 BRASIL, nos termos
do instrumento convocatorio, Lei n® 12.232/10 e Lei n°® 14.133/21.

l. DA TEMPESTIVIDADE

1. A segunda sessao ocorreu no dia 23/06/2026, com a divulgagdo do resultado do
julgamento da proposta técnica, cuja publicacéo e disponibilizacdo do material no site se deu
no dia 24/06/2026, portanto, conta-se o prazo de 3 (trés) dias Uteis, sendo, o prazo final para
a interposicéo do recurso no dia 29/06/2026.

2. Indene de davida, portanto, quanto a tempestividade do presente recurso, que deve
ser recebido, processado e ao final julgado procedente para reformar a decisdo vergastada,
nos exatos termos dos pedidos que serdo aduzidos a seguir.

Il DOS FATOS

3. Na referida Segunda Sessao Publica, teve como pauta a abertura do Invélucro n® 02
e 0 cotejamento com o Involucro n® 01 com a finalidade de identificar as propostas técnicas
da via ndo identificada do Plano de Comunicacdo, bem como divulgar as notas técnicas
referente aos Invélucros 01 e 03.

4, Apoés a divulgacao final das notas, a CPL elaborou uma planilha de pontuacédo e
classificou todas as licitantes, conforme respectiva ata da segunda sesséo, restando as
seguintes agéncias classificadas na Proposta Técnica:

Ordem d Nota Nota Nota
s -l }m . Licitante Involucro  Invélucro Técnica Classificaciio
Classificacio - A =
n°1(A)  n°3(B) | Final (A+B) |
) 1ICIK - . g
| Nimbus Publicidade 76.50 18.12 94.62 Clansifioads
| Lida. . N
Mancini Comunicagdo o mo } . .2
p) 60.60 18.30 8.90 Classificada |
T e Marketing Ltda. | " | ! i CON | |
FLD SA - Filadéifia \
3 Comunicagdo 57,73 18,92 76,65 Classificada
Interativa Ltda.
> P
4 '\,"L _ Brasil 58.50 17.15 75.65 Classificada
Comunicagio Ltda B
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5. Ocorre que a classificagcdo da Agéncia MB2 Brasil Comunicacéo deve ser reformada,
uma vez que sua Proposta Técnica descumpriu exigéncias explicitas do instrumento
convocatério, devendo ser desclassificada seja por apresentar campanha publicitaria
inexequivel, seja pela reducdo de notas em funcdo dos erros cometidos, conforme
demonstrado a seguir.

M. DAS RAZOES

6. Conforme destacado anteriormente, o Plano de Comunicacéo da Agéncia MB2 Brasil
necessita de revisdo do julgamento e reducao da nota atribuida, conforme os seguintes erros
a seguir:

DA NECESSIDADE DE REAVALIACAO DO SUBQUESITO Ill: ID EIA CRIATIVA

7. A pontuacdo atribuida a Ideia Criativa deve ser revista, pois a campanha apresentada
ndo enfrenta de forma direta o problema central do briefing: a percepcdo negativa da
anuidade e a baixa compreensdo dos seus beneficios, que inclusive impacta também a
pontuagdo no Subquesito II: Estratégia de Comunicacao.

8. A proposta “Sinais Vitais - Com o Coren-DF a Enfermagem pulsa mais forte” traz uma
mensagem genérica de valorizacao da profissédo e néo transforma a anuidade em argumento
claro de investimento. A campanha fala sobre orgulho, pertencimento e reconhecimento,
mas nao responde com precisdo as principais duvidas do publico: por que pagar, para onde
vai 0 recurso, quais beneficios sdo entregues, quais descontos existem, quais facilidades
estao disponiveis e como o pagamento fortalece a atuacéo do Conselho.

9. A fragilidade compromete a pertinéncia da solugéo criativa com o desafio proposto.
O briefing ndo solicitava apenas uma campanha institucional de valorizacdo do Coren-DF,
mas uma campanha capaz de reduzir inadimpléncia, incentivar pagamento no prazo e
explicar a aplicacdo da anuidade.

10. Portanto, com a revisdo, deve reduzir as notas do Subquesito Ill — Ideia Criativa,
alinea “b”".

“b) a pertinéncia da solu¢do criativa com a natureza do anunciante, com
o desafio e com os objetivos de comunicac¢ao estabelecidos no briefing;”

11. Também descumpriu exigéncia do item 10.3.3 do edita |, alinea “a” e subitem
10.3.3.1, uma vez que nao relacionou todas as pecas da campanha e ndo demonstrou,
de forma individualizada , o papel de cada peca na jornada de convencimento do
profissional. As pecas sdo descritas de maneira genérica, sem separar claramente
conteudos de conscientizacdo, prestacao de contas, quebra de objec¢des, prazos, descontos,
facilidade de pagamento, regularizacdo e conversao.

10.3.3. Subquesito 3 - Ideia Criativa - apresentagdo da proposta de
campanha publicitaria, contemplando os seguintes contetdos:

a) relacdo de todas as pecas publicitarias que a licitante julga
necessarias para superar o desafio e alcancar os objetivos de
comunicacao estabelecidos no Briefing, com a descri¢do de cada uma;

10.3.3.1. A descricdo mencionada na alinea ‘a’ do subitem 10.3.3 esta
circunscrita a especificacao de cada peca publicita ria, a explicitacao
de sua finalidade e suas funcdes taticas na campanh  a proposta .
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Trecho retirado do plano de comunicacdo: Relacdo de pecas

g:gizmpressa 64 x 46 cm). Além do conceito criativo “Sinais Vitais". Cgrq o Coren-DF
 a enfermagem pulsa mais forte”, essa pega se _aprovgita da caracteristica de Ionqa
exposigao para detalhar as principais agoes (Sinais Vitais) d_o Conselho, além d_o depoi-
mento do profissional de enfermagem beneficiado (humamzag_ao) e call to action para
pagamento da anuidade. Estrategicamente essa pe¢a sera veiculada nas faculdades

e escolas de enfermagem.

Andncio 5
Assim como o cartaz, essa pega traz em detalhes todos os elementos da campanha.

formato pode ser adaptavel para veiculos impressos do proprio Conselho e/ou veiculos
parceiros por meio de cessdo de espagos ou permutas.

Mobiliario urbano

Peca impressa (118,5 x 175 cm) a ser veiculada nos mobiliarios urbanos (pon!os de
dnibus) com cobertura estratégica direcionada aos setores hospitalares e locais que
possuem alta frequéncia do publico-alvo. A pega comunica com objetividade o conceito
da campanha e o call to action para regularizag&o da anuidade.

Painéis digitais - Elevadores _

Midia com mensagem dinamica (Motion Design) para exposicdo em elevadores situados
nos locais de trabalho dos profissionais de enfermagem (hospitais e clinicas) trazendo
o conceito da campanha e o call to action para regularizagéo da anuidade.

Busdoor

Pega impressa para traseira dos 6nibus das linhas que ligam o trajeto de grande con-
tingente dos profissionais de enfermagem de casa até o trabalho e vice-versa.

Post carrosel - Redes sociais

Pega digital (1080 x 1080 px) em que o pulso dos Sinais Vitais conduz a leitura e revela
em sua extens&o as agdes do Conselho, depoimentos de profissionais beneficiados e
call to action para regularizagao da anuidade.

Merchandising TV

Divulgagdo dos conceitos, objetivos e call to action da campanha inseridos no contexto
de programa local com apresentador popular e de grande alcance para profissionais
de enfermagem e seus familiares.

Série de radio “Sinais vitais, conquistas reais”

Spots com 30 segundos de duragao para fortalecer e humanizar a relagéo do Coren
com os profissionais de enfermagem. Cada episédio traz um depoimento de uma agdo
do Coren que beneficiou diretamente a vida de uma profissional de enfermagem.
Video para redes sociais

Video promocional de 45" em que a linha dos Sinais Vitais percorre a tela. Camera vai
seguindo o pulso e vai revelando em sua extens&o, de maneira emotiva e dindmica, os
conceitos da campanha, as agdes do Conselho, os depoimentos de varios profissionais
beneficiados e o call to action para regularizagdo da anuidade.

12. A lista de pecas apresenta apenas 9 (nove) pecas, porém, apresentadas de forma
conjunta, descumprindo a exigéncia de apresentacdo individualizada. A exemplo dos videos
da campanha, onde no plano consta diversos videos e os mesmos nao foram descritos.

13. A campanha também cita card, stories para redes sociais, que também nao foram
descritos na lista de pegas.

14. A campanha também né&o diferencia adequadamente os publicos previstos no
briefing. Profissionais inadimplentes, profissionais adimplentes, estudantes, gestores,
liderancas e familias sdo publicos com motivagdes distintas, mas a proposta aplica
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praticamente 0 mesmo campo criativo para todos. Isso reduz a adequacdo das pecas ao
perfil dos segmentos de publico-alvo.

15. Portanto, com a revisdo, deve reduzir as notas do Subquesito Ill — Ideia Criativa,
alinea “c”.

“c) a adequacdo das pecas publicitarias ao perfil dos segmentos de
publico-alvo;”

16. A clareza das mensagens também é limitada. A assinatura “a Enfermagem pulsa
mais forte” pode gerar interpretagdes negativas em situacdes adversas e de dificuldades no
momento de pagar anuidade, pois além de né&o trabalhar previamente a mudanca de
percepcdo em relacdo a anuidade, também ndo informa de maneira objetiva o valor da
anuidade e seus descontos progressivos, seus beneficios concretos ou sua relacdo com
fiscalizacdo, capacitacdo, emissdo de documentos, servicos, orientacdo e valorizagdo
profissional.

17. Portanto, com a revisdo, deve reduzir as notas do Subquesito Ill — Ideia Criativa,
alinea “e” & “f".

“e) a originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade de
interpretacdes favoraveis que comporta;

f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequacéo da linguagem
com os publicos-alvo;”

18. A proposta descumpriu exigéncia do edital e premissa basica da prestacdo de
servico, que € orcar todas as pecas da campanha. A proposta portanto € inexequivel, pois
h& previsdo de videos, posts, banners, materiais fisicos e formatos digitais sem o devido
orcamento de cada producado, adaptacao, a producdo de cada desdobramento e da funcdo
especifica de cada formato dentro da campanha, bem como erros de calculos nas planilhas.

19. Portanto, com a revisdo, deve reduzir as notas do Subquesito Ill — Ideia Criativa,
alinea “g".

“g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos propostos, com
base na verba referencial para investimento.”

20. Requer-se, portanto, a reavaliagdo da pontuagdo atribuida ao subquesito Ideia
Criativa, com reducdo das notas nos critérios relacionados a pertinéncia da solucgéo criativa,
adequacdo das pecas aos publicos, clareza e precisdo das mensagens, funcéo tatica das
pecas e exequibilidade dos elementos propostos.

DA NECESSIDADE DE REAVALIACAO DO SUBQUESITO IV: EST RATEGIA DE MIDIAE
NAO MIDIA

21. A pontuacéo atribuida a Estratégia de Midia e Nao Midia deve ser reavaliada, pois a
proposta apresenta divergéncias, omissdes e falta de clareza na composicdo dos
investimentos.

22. Ha divergéncia objetiva entre os valores apresentad  os para midia digital. Em
uma planilha , a licitante informa investimento total de R$ 377.610,00 para a estratégia
omnichannel digital. Em outra, referente a redes sociais e formas inovadoras de
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comunicacdao, o total apresentado é de R$ 413.000,00. A proposta nédo explica a diferenca,
ndo apresenta memoria de célculo e ndo esclarece se os valores sao cumulativos,
substitutivos ou pertencentes a grupos distintos.

Trecho retirado do Plano de Comunicacdo da MB2:

Plano de Midias — Resumo Geral

% do Investimento Valor (RS) [P ijeiyg Priﬁrﬁi_paliir .

Meta Ads 27,27% R$ 120.000,00 Alcance + Engajamento
(Instagram/Facebook)

Google (Search + YouTube) 22,75% R$ 100.000,00 Intengdo + Educagdo

B matical(DSP / 22,00% R$ 72.610,00 Escala Qualificada

DV360)

Linkedln A&s 11,36% R$ 50.000,00 Autoridade + Publico Qualificado
vTikTok Ads 7,95% R$ 35.000,00 Alcance e Atengdo

RS 377.610,00 Estratégia Omnichannel Digital

Periodo: 1 (um) més de veiculagdo. Praga: Distrito Federal.

Trecho retirado do Plano de Comunicacdo da MB2:

R
| Impressdes |

Canal Verba ‘ Est. ‘

CPM Médio } Formatos

Facebook + Stories, Carrossel, Reels,
: ~113.900.000  R$ 320,00
Instaoram (Metz) | RS 120.00000 [~113.900 $ e
 TikTok R$ 35.000,00 | ~10.000.000 R$ 320,00 In-Feed Ads 15"

| Google / YouTube | R$ 100.000,00 |~34.600.000+ R$ 320,00

Bumper 6", Skippable \’
In-Stream

TOTAL REDES | _ o=
. ~158.500. Omnich
Shaie R$ 413.000,00 | ~158.500.000 mnichannel digital

23. Além de ndo explicar a diferenca de valores dos mesmos canais na estratégia digital,
o valor apresentado e destacado acima, possui erro ha equacao, onde o somatoério ndo
totaliza o valor informado de R$ 413.000,00, mas sim R$ 255.000,00.

24. Tais divergéncias comprometem a avaliagdo do desempenho da campanha. Sem
conciliagdo entre os valores, ndo é possivel verificar a distribuicdo real do investimento, a
coeréncia da estratégia nem a economicidade da proposta. E apenas como exemplo, pois

a proposta possui indmeros outros erros, como ainda no digital, onde a primeira
planilha informa um valor para a programatica e na sequéncia em outra planilha traz
valor distinto:
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Trecho retirado da Planilha Geral:

Share | Impressdes Est. CPM/Custo Formatas

| MetaAds | CPM Video: R$ 320,00 | | Stories, Carrossel,
(Facebook+  R$12000000 27,27%  "113.900.000 CPMEstético: R$ 120,00 | o\ cood video
iy ‘ : CPV: RS 1,20 .‘
g KRS oI Search, Display,
' ~34,600.000 + CPC Search: ] YouTube
~ Google (Search + .
G L Ra100000,00 2275%  puccasintengdo  CPM:R$ 320,00 | CPV:RS1.20 (o kiooaple
R R CPM Display: R$ 120,00 | L video,
- Programdtica o o0 50000 22,00%  ~88.000.000+ CPM Video: R$ 320,00 | e
~ (DSP / DV360) CPVARS 120

Trecho retirado da Planilha Internet Multi Cateqoria:

Verba | Impressdes Est. CPM Médio Formatos

Programatica

251 ~88.000. ] Display, Video, Native, _
(DSP/DV360 + dados) R$ 72.610,00 88.000.000 RS 320,00 splay, Video, Native, DOOH Prog

LinkedIn Ads - R$50.000,00 ~3.500.000 R$ 340,00 Sponsored Content, InMail, Display

TOTAL

RS 122.610, ~91. 3 R .
MULTI/STREAM | $ 00 91.500.000+ |/ S0 (‘Jmnlch‘anr‘?gl_.:nte.gg‘a}‘d'gl

L RAS

25. Também hé falta de clareza na classificacdo dos meios. Algumas entregas aparecem
como midia exterior, outras como DOOH ou programatica, sem indicagdo suficiente do
veiculo, inventario, formato, praca, periodo, quantidade de inser¢cdes e custo unitrio. A
simples mencdo a DOOH, midia programatica ou mobiliario urbano ndo permite avaliar
tecnicamente onde, como e por quanto a campanha sera veiculada.

26. A proposta também ndo apresenta de forma clara os v alores de distribuicdo
das pecas fisicas, especialmente cartazes. Mesmo quando ha previsdo de materiais
impressos, ndo ha detalhamento suficiente de tirage m, locais de distribuicéo,
logistica, custo de distribuicdo e funcdo operacion al. Assim, a acdo fica descrita
conceitualmente, mas ndo demonstrada como execucao viavel.

27. O trecho abaixo, destaca o orgamento de producdo apresentado no plano, porém, o

mesmo contempla apenas o custo de impressao, deixando de prever o custo da operacao

de entrega, a logistica de distribuicdo dos respectivos cartazes.
~ — - 3

VA aOLUC alCiUIL/ K» 420,00 | K» 1.260,00
0 ao Midia a Proprio 80,00
GOOGLE —Search + YouTube - adaptado 01 a 31de janeiro/27 1 RS 3
LINKEDIN ADS - Utilizagao formatos redes sociais 01 a 31 de janeiro/27 RS =
TIKTOK ADS - Utilizagao formatos redes sociais 01 a31dejaneiro/27 RS =
Disparo de email marketing para apresentar a 01 a31dejaneiro/27 il RS o RS 2
(Producio de banner Banner Portal Caren DE - 01231 dojaneirer2s t RS e
! Cartaz (formato 64x46) 01 a 31 de janeiro/27 250 RS 14,72 | RS 3.680,00
[ATIGTICIO fOTTTato aUapTavet = UtiZaga0 a0 Canaz 01 a 31 dejaneiro/27 1 RS - |R$ =

28. Tal erro, descumpre diretamente exigéncia prevista na alinea g, item 10.3.4.2 do
edital, transcrita abaixo:
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“10.3.4.2. O plano de midia proposto devera apresentar um resumo
geral com informacgdes sobre, pelo menos:

g) os valores (absolutos e percentuais) alocados na distribuicdo de
cada peca publicitaria de ndo midia.”

29. Outro erro grave é a auséncia de valores de producédo e adaptacéo dos videos, além
de ndo listar todos na lista de pegas da ideia criativa. A proposta prevé filmes, videos para
redes sociais, reels, stories, YouTube, TikTok, Meta, programética e outros formatos digitais,
mas nao discrimina os custos de adaptacéo, finalizacdo, versionamento e adequacao técnica
para cada plataforma. Essa omissdo compromete a exequibilidade das pecas e impede a
andlise da compatibilidade entre criacdo, producdo e midia.

30. Como exemplo, destacaremos a seguir trechos com videos em diverso s
formatos, destacados pela seta que indicaotempod e cadavideo, bem como algumas
descri¢cdes que evidenciam se tratar de videos difer  entes, 0 que consequentemente
exige verba especifica de producdo e ndo estdo cont  emplados, tornando a proposta
inexequivel .

Trecho retirado da Planilha Google (Seach + Youtube) item 6.2

6.2 Google (Search + YouTube)

Formato Tipo |
Texto /

Search Ads Bearnsii
YouTube Skippab‘l/ .

In-Stream 60" Video/ 16:9

YouTube BUMPSL—  Video / 16:9

Ads 6 |

YouTube \

Non_Skippab|e 15" Video / 16:9

!

Trecho retirado da Planilha Meta Facebook + Instagram:
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S1 Dias 1-7

Trecho retirado da Planilha Programatica DSP / DV360 + 1st

8
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31. Destacamos abaixo a planilha de orcamento de produgéo apresentada, evidenciando
de forma clara que a proposta ndo contempla or¢amento para producao de todos os videos,
tornando a campanha inexequivel.

CRONOGRMA GERAL MIDIA E PRODUGAO TOTAL

0 0 .
= = " = i 61840118 1
ProduFao, edlt,:ao~ e. finalizagao de filme geralde |01 de janeiro a 31 de dezembro 2027 1 25.000.00 | RS 25.000.00 |
Caché Merchandising programa TV - Bandeirantes 04 a 11 de janeiro/27 4 | & 10.768,80 | RS 10-768.80
Caché Merchandising programa TV - Record 04 a 11 dejaneiro/27 4 l RS 19.849.60 | RS |9A849f60
0-Ra i ]
dio i, R 000,00 8
Spot 30" - Produgao, edigao e finalizacao de 2 04 a29de janeiro/27 2 RS 4.500,00 | RS 9.000,00
0 dia 0 R 000,00
Motion Fesign (PDOOH) - produgao e adaptagao 01 a 31 dejaneiro/27 1 RS 3.500,00 | RS 3.500,00
Produgao de pega para busdoor no formato 2,30 x 01 a31dejaneiro/27 10 RS 450,00 | RS 4 500'00
Produgao de pegas para mobiliario urbano, 05a 11 dejaneiro/27 10 RS 700’00 RS 7’000‘00
4.0 ormato ovadores e Red ocia 0,00
produgao e adaptacao de Post Carrossel - Redes 01 a 31 dejaneiro/27 5 RS 420,00 | RS 2.100,00
Adaptagao de filme geral de 45", 30 e 15 para as === 01 231 dejaneiro/27 5 ; RS ; - —
producao e adaptagao de pegas para 01 a31de janeiro/27 3 RS 420,00 | RS 1.260,00
0 0 a a Proprio R 680,00
GOOGLE—Search+ YouTube - adaptado 01 a 31 de janeiro/27 1 RS =
LINKEDIN ADS - Utilizagao formatos redes sociais 01 a 31 de janeiro/27 RS =
TIKTOK ADS - Utilizagao formatos redes sociais 01a31dejaneiro/27 RS 2
Disparo de email marketing para apresentar a 01a31dejaneiro/27 1 RS - |RS 5
Producao de banner Banner Portal Coren DF - 01 a 31 de janeiro/27 1 RS = RS 2
Cartaz (formato 64x46) . 01 a 31 de janeiro/27 250 RS 14,72 | RS 3.680,00
Antincio formato adaptavel - utilizagao do Cartaz 01a31dejaneiro/27 1 RS - |RS <
[ToTAL GERAL] [RS  109.658,40 |

32. Como pode-se constatar, o item acima indicado pela seta, que indica a adaptacéo
dos videos de 45”, 30 e 15” ndo possui verba de produgéo.

33. Assim como ndo possui qualquer indicacdo ao Video de 6” e aos demais que seriam
de conteddos distintos, também sem orcamento de producao.

34. Portanto, com a revisdo, somente em relagdo aos videos, o impacto no orcamento
seria significante, devendo a proposta ser desclassificada por ser inexequivel, bem como
por descumprir exigéncia explicita do item 10.3.4.2 do edital, alineas e & f:

“10.3.4.2. O plano de midia proposto devera apresentar um resumo
geral com informacdes sobre, pelo menos:

e) os valores absolutos e percentuais alocados na producdo e na
execucao técnica de cada peca publicitaria destinada a veiculos de
divulgacao/plataformas digitais de comunicagao;

f) os valores (absolutos e percentuais) alocados na producéo de cada
peca ou material publicitario de ndo midia;”
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35. E ainda sendo bastasse, a planilha também contém erro de equacédo, conforme
destacado em amarelo, item merchandising da TV, ndo houve multiplicagdo do quantitativo
pelo valor unitario, tornando a proposta inexequivel, conforme destacado abaixo

e Cenério da proposta com erro de célculo:

Merchan Bandeirantes | 4 x R$ 10.768,80 = R$ 10.768,80
Merchan Record 4 x R$ 19.849,60 = R$ 19.849,60
Total R$ 30.618,40

* Cenario real sem erro de calculo:

Merchan Bandeirantes | 4 x R$ 10.768,80 = R$ 43.075,20
Merchan Record 4 x R$ 19.849,60 = R$ 79.398,40
Total R$ 122.473,60

| R$ 91.855,20 |

36. Resta comprovado a inexequibilidade da campanha, devendo ser desclassificada por
descumprir exigéncias do edital, conforme previsto no item 11.5.1.

“11.5.1. Podera ser desclassificada a Proposta Técnica que nao atender
as demais exigéncias do presente Edital , a depender da gravidade da
ocorréncia, observado o disposto no subitem 19.4 deste Edital.”

37. Caso a proposta ndo seja desclassificada diretamente pela inexequibilidade da
campanha, deve-se revisar as notas atribuidas no Subquesito de Estratégia de Midia e N&o
Midia, reduzindo a pontuacao atribuida em todas as alineas do subquesito IV. As falhas
atingem diretamente os critérios de consisténcia técnica, eficiéncia, economicidade e
exequibilidade. O plano nédo apresenta seguranca suficiente sobre quanto seré investido, em
quais meios, com guais entregas, quais custos de producdo, quais custos de adaptacdo e
quais custos de distribuicéo.

Nio Atende Atende Atende

itério obietiv
Crihsiobicivy Atende | Parcialmente | Satisfatoriamente | Plenamente

a) a adequacgdo da Estratégia de
Midia e Nao Midia com as
caracteristicas da acao publicitaria,
com a verba referencial, o desafio e 0 até a 2,00 2,01a299 4,00
os objetivos de comunicagao
estabelecidos no briefing.

b) a consisténcia técnica demonstrada

ha proposicso e defesa da estratégia, | o atéa 1,75 1,76 22,50 3,50
da tatica e do plano de midia.

c) a consisténcia do conhecimento
dos habitos de consumo de
comunicacado dos segmentos de 0 até 1,00 1.01 21,50 20
publicos-alvo da campanha
publicitaria.

d) a adequacgdo da proposta no uso
dos recursos proprios de
comunicagdo do anunciante e seu 0 até 1,25 1.26 2 2.00 2.50
alinhamento com a Estratégia de
Midia e Nao Midia.

e) o grau de eficiéncia e a
economicidade na utilizagdo da verba
referencial para investimento, 0 até 1,50 1.5122.10 3.00
demonstrados na simulagdo dos
parametros de cobertura e frequéncia.
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IV. DOS PEDIDOS

38. Pelas razdes expostas e 0s solidos e inegaveis argumentos e fatos comprovados,
aguarda e requer a recorrente:

a) Que a campanha “Sinais Vitais - Com o Coren-DF a Enfermagem pulsa mais forte”,
apresentada pela agéncia MB2 Brasil, seja desclassificada uma vez que deixou de
prever orcamento para todas as pecas, tornando a proposta inexequivel, conforme
argumentos aqui apresentados, ou;

b) Que seja reavaliada e reduzida a pontuacéo atribuida a campanha “Sinais Vitais -
Com o Coren-DF a Enfermagem pulsa mais forte”, apresentada pela agéncia MB2
Brasil, uma vez que descumpriu exigéncias explicitas previstas no instrumento
convocatério, conforme argumentos aqui apresentados;

c) Que apds parecer emitido pela Subcomissdo Técnica, sendo a empresa
desclassificada, seja devidamente atualizada a fase de negociacdo, para que a
recorrente - classificada em primeiro lugar, adote o menor pre¢co do certame
devidamente classificado tecnicamente, conforme determina o Art. 61, 81° da Lei n°
14.133/2021 e alinea “g” & “k” do item 22.4 do edital.

Brasilia, 29 de junho de 2026.
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