Ata da primeira reunisg técnica para avaliagdo do contetido das propostas técnicas }\ ”

encaminhadas no envelope n° 01 via nio identificada ~ Concorréncia Piblica n°
002/2021, processo PRA n° 166/2020, licitacZio nio diferenciada para contratacio

de agéncia de Propaganda e publicidade.

Aos 24 dias de setembro de 2021, as 09:00 horas, no edificio sito & rua Quatro de Marcgo,

432, Centro, Taubaté — SP, reuniu-se a referida subcomissdo formada pelos profissionais

— portador do RG U CPF—;_
S o:tdor do RG GRS - L ¥ I———
B rortzdor do RG S - Crr s— S

e e —

do RG NN - CPr R - L portador do
RG S - Crr L) qualificados anteriormente, com g finalidade de

abertura e avaliagdo dos sete envelopes contendo as propostas dos licitantes.

A subcomissdo declara ter recebido e procedido 3 abertura do invélucro contendo as

Propostas no inicio desta s€ssdo, estando todos os membros presentes.

As propostas foram escolhidas de forma aleatéria e avaliadas conforme exposto na

licitacéo.

Segue a tabela de resultados e comentarios:

QUESITO AN SLOGAN| SLOGAN

6 5T

Raciocinio Bisice
(max. 10 pontos)
Estratégia de
Comunicacio
Publicitaria
(mdx. 20 pontos)
(mdx. 20 pontos)
Estratégia de

Midia e Nio Midia 6,83 7,66 8,83 6,00
(max. 10 pontos)

107 | 3915 | s065




Observacgdes/Slogan:

1 —Prepare-se para voos mais altos.

A proposta no item 10.2.5 do edital ndo apresenta espagamento indicado no item 4, porém
ndo ultrapassou o limite de 3 paginas.

Raciocinio basico: N&o leva em consideragdo a concorréncia.

Ideia criativa: Ndo se percebe articulagio das pecas com o funil de conversdo, embora
apresente uma boa proposta na ideia criativa.

Estratégia de midia e ndo midia: Questiona-se a colocagdo de informagdes nas mesas do
shopping Via Vale Garden com baixa frequéncia de publico € a auséncia de shoppings
como das cidades de S&o José dos Campos, Pindamonhangaba e Guaratingueta;
considerando que os egressos Unitau estdo em diferentes cidades da regido. Questiona-se

se 0 publico alvo da pés-graduagéo se ainda Ié jornal impresso.

2 — Quer saber? Faga pés e va além.

A proposta apresenta infograficos que nfio atendem ao item 4 (estratégia de midia e nfo
midia), alinea b-2.

Raciocinio basico: Falta compreensio sobre a Universidade, usando vérias vezes o termo
“faculdade”, e ndo “Universidade”. Texto sucinto, sem o devido aprofundamento. N3o
traga detalhadamente o perfil do publico alvo para os cursos e indicando somente
mulheres da 4rea da satide residentes em Taubaté e regido de cidades préximas. Existem
outros publicos cujo o desafio é trabalhar para melhorar a participagdo destes piiblicos. O
desafio da comunicagfio apesar de se trabalhar a imagem do ensino de qualidade e a
mudan¢a na vida académica e profissional, o papel da comunicagdo ¢ aumentar as
matriculas, e isso ndo fica evidenciado. Raciocinio basico superficial. Observa-se que néo
tem claro o diagnéstico e nem faz alusio a concorréncia.

Estratégia de Comunicagdio Publicitéria: Propde trés ondas, mas ndo faz claramente
relagdo com o funil de captagfio, nem a geracdo de leads de interessados e matriculados.
O foco esta na comunicagfo, ndo ficando evidente a relagdo com estratégias de marketing.
As agdes estdo direcionadas 4 cidade de Taubaté. Objetivos e justificativas sem o devido
detalhamento. Faz alusdo a narrativas padronizadas, mas ndo explica este conceito.
Também fala em resignificar as comunicagdes, mas ndo detalha como isso se dard.

Redagéo sem a devida coeréncia e Ccoesdo, e com problemas gramaticais.
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Ideia criativa: N&o apresenta de forma clara a ideia criativa. Fala em comunicagio
participativa e assertiva que busca envolver o piblico na escolha, mas nio detalha essa
ideia criativa, nem tdo pouco apresenta claramente a vinculagfo dessas pe¢as com o funil
de marketing. Todas as pecas estio baseadas na histéria de vida de uma Unica
personagem. E lembram com tom sépia fato do passado. N#o fica evidenciada a qualidade
de ensino. Indica o aplicativo de relacionamento “Tinder”, o que néo ¢ apropriado para
um institui¢do de ensino.

Estratégia de midia e no midia: A estratégia de midia e nio midia confirma a cidade de
Taubaté como foco da campanha, néo fazendo alusio as cidades periféricas. Também néo
contempla midia prépria da Unitau, e os outdoors indicados no briefing. Propde a
utilizagdo de (8) oito pontos de outdoors pela cidade de Taubaté, mas ndo fala da
utilizagdo dos outdoors na Unitau. Coloca inser¢des para TV UNITAU, porém ela é um

canal do YouTube.

3 —Cresc¢a e Apareca. Pos é UNITAU.

As tabelas nfio atendem ao item 4 (estratégia de midia e nio midia), alinea b-2.
Espagamento e fonte também néo atendem ao edital nos itens dispostos na tabela.
Estratégia de Comunicagdio Publicitiria: Estabelece sua ag¢do em torno da expressdo
cresga e apareca, pos € Unitau a ser assimilado “por todos os diferentes perfis do publico
alvo”, mas, neste item, nio especifica o perfil do publico. Cita o publico, porém, ndo
determina como por exemplo: sexo, faixa etaria, 4rea geografica, renda. etc. Defesa da
estratégia ndo muito clara.

Estratégia de midia e no midia: Plano de midia e ndo midia bem desenvolvido. Embora
previsto o uso da Radio FM Unitau e dos painéis proprios da Unitau, estes ndo constaram
do resumo geral de midias dos cronogramas de inser¢do. Faltou explicar e justificar as

estratégias e as taticas de forma clara.

4 — Expert UNITAU.
A proposta apresenta 7 pegas, sendo que a pega “OUTDOOR” veio em duplicada, o que
ndo fere o ntimero de pegas previsto no edital.

Raciocinio bésico: Proposta bem fundamentada com objetivos e agdes bem articulados.

Erros de gramatica.

Estratégia de Comunicagéio Publicitaria: Poderia ter fundamentado melhor a proposta de

solugio.



Ideia criativa: A palavra Expert Unitau evidencia que o foco esta na Unitau, nfio ficando
evidente o interessado tornando-se expert.

Estratégia de midia e ndo midia: Na pag. 11 h4 um equivoco. Indica a TV Anhanguera
(que ndo esta nesta regido) e a faixa etaria de 18 a 45 anos como publico alvo. Sendo que
a faixa etdria dos 18 a 23 anos est4 ainda cursando a graduag¢o. Embora nas pecas da
campanha indique “revista” (pag. 9), néo apresenta esse meio no plano de midia. Observa-

se a midia “jornal”.

5 — Pés-graduacio que te representa.

A proposta apresenta infograficos que ndo atendem ao item 4 (estratégia de midia e ndo
midia), alinea b-2.

Raciocinio basico: Proposta nfio deixa claro as informagdes relevantes constantes no
briefing e os desafios de comunicagfio a serem enfrentados.

Estratégia de Comunicagao Publicitaria: Nao deixa claro a fundamentag&o da proposta de
solugéio de problemas e nem quem & o publico a ser impactado pela campanha off e on.
Fala em persona, mas néo define quem séo as personas. Estratégias definem on e of sem
apresentar a devida clareza, de como elas irfio se relacionar com o funil de
captagdo/matricula.

Ideia criativa: Também ndo delimita o perfil do publico a ser atingido. No existe
associagdo direta do slogan com a marca. Também néo ficou claro como o quadrado de
“4 faces” serd concretizado na campanha. Ao contrario, percebe-se uma deformacéo do
logo na proposta outdoor.

Estratégia de midia e nfo midia: N&o determina o que € estratégia de midia e ndo midia.
Apresenta uma série de fatores importantes para o planejamento de midia, mas nfio mostra
a aplicabilidade desses fatores na campanha, sendo que ao final apresenta graficos soltos,
ndo articulados com o planejamento. Apresenta método de definicio da campanha, mas
ndo o faz. E nfo midia, nfo leva em consideracdo as midias existentes na Unitau como:
os painéis — outdoors existentes na maioria dos deptos. Nas midias indica o veiculo TV e
radio e programas, nas ndo justifica o porque da escolha destes veiculos dentro da
campanha. Fala-se em clusters digitais, mas nfio define quem sdo. Enfim, trds uma série

de conceitos, porém, ndo demonstram a sua aplicabilidade dentro da estratégia de midia.
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6 — O mercado reconhece quem faz a diferenca.

A proposta ndo apresentou fonte “Arial 10”.

Raciocinio basico: Diagndstico ndo foi devidamente definido.

Estratégia de Comunicagfio Publicitaria: Propde uma série de a¢des, mas ndo faz clara
articulagdo objetivo, publico e agdo. N&o est4 claro o perfil do publico e ndo faz alusdo
ao funil da capta¢do a matricula. Texto coloquial.

Ideia criativa: O slogan o mercado reconhece quem faz a diferenga néo estd focado no
estudo/pds-graduagdo, pois existem outras formas de reconhecimento. Sentimos falta da
associagfio direta da pos-gradua¢io Unitau com o slogan, como por exemplo: Pos-
graduacdo, o mercado reconhece quem faz a diferenga.

Estratégia de midia e nfio midia: O plano de midia pulveriza muito o investimento em
diversos veiculos. Destinando 49.200 para jornal impresso, no total da verba destinada
50% € destinado para compra de midia pags. 11 e 12. E os outros 50% para produgio e
producdo de internet. Conforme demonstrado no briefing a Unitau tem alunos vindos de
diferentes cidades do Vale do Paraiba. O nio investimento em TV aberta prejudica o

alcance desse publico.

7~ Vocé no protagonismo da sua vida.

A proposta ndo apresentou fonte “Arial 107,

Raciocinio bésico: Diagnéstico ndo tem analise institucional, s6 cita, apenas faz mengo
aos dados do briefing.

Estratégia de Comunica¢io Publicitaria: Parte do ponto de vista do futuro aluno,
colocando-o como sujeito da campanha e apresentando a pés Unitau como oportunidade
para realizar o seu protagonismo, porém observa-se que ndo justifica os meios e nem
como estes meios irdo atingir o publico.

Estratégia de midia e nfo midia: N3o contemplam na proposta os painéis de propriedade

da Unitau e nem tdo pouco a Radio FM Unitau. Questiona-se a indica¢fo da Revista Vitti.

Observacies finais:
Diante do fato das maiorias das propostas apresentarem divergéncia no tamanho da fonte,

a subcomissdo entende que isto ndo aferiy vantagens para nenhuma delas, e nem

possibilitou a identificagio das licitantes.
Duas licitantes apresentaram infograficos, a subcomissio entende que isto ndo afere

vantagens e nem possibilita a identifica¢fio das proponentes.
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Em nada mais havendo a tratar, quando era 11:00 horas, encerrou-se a avaliacdo dos itens

propostos no edital.

Encaminhamos o resultado da avaliagfo para a Comissdo Permanente de Licitag@o para

sequéncia do certame e abaixo assinamos:

Presidente



AVALIACAO INDIVIDUAL DO ENVELOPE N° 01 - VIA NAO IDENTIFICADA

1 2 3

4

5

6

7

SLOGAN

SLOGAN

SLOGAN

SLOGAN

QUESITO SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN
Raciocinio Basico 5 N 2
(max. 10 pontos) ' '

i/
Y

x/

Estratégia de
Comunicagéo
Publicitaria (max. 20
pontos)

l Foaza
B

|deia Criativa (max.
20 pontos)

Estratégia de Midia e
Nao midia (max. 10

pontos

Total: | 54 50

OBSERVACOES:

el

Avaliaddr:

Legenda | Campanha:

1. Prepare-se para voos mais altos.
2. Quer saber? Faga Pds e va ailém.
3. Cresca e apareca. Pds é UNITAU.
4. Expert UNITAU.

5. Pés-graduacdo gue te representa.

(<2}

. O mercado reconhece quem faz a diferenca.

~

. Vocé no protagonismo da sua vida.



AVALIACAO INDIVIDUAL DO ENVELOPE N° 01 - VIA NAO IDENTIFICADA

1 2 3 4 5 6 7

QUESITO SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN
Raciocinio Basico - 9 oS < £
(méx. 10 pontos) g 0 5

Estratégia de

Comunicagéo 9
Publicitaria (max. 20 | 4% | 44 \9 A& \S 5 (!
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e I O RO IR GO T S I R N
Estratégia de Midia e

N&o midia (méax. 10 Z G g g A g G
pontos _
S _Total: [ oA 23S | 5o 54 4o

OBSERVACOES:

Avaliador: __“——

Legenda | Campanha:
1. Prepare-se para voos mais altos.
2. Quer saber? Faca Pés e va além.

3. Cresca e apareca. Pos é UNITAU.

4. Expert UNITAU.

5. Pés-graduacio que te representa.

6. O mercado reconhece quem faz a diferenca.

7. Vocé no protagonismo da sua vida.




AVALIAGAQ INDIVIDUAL DO ENVELOPE N° 01 - VIA NAO IDENTIFICADA

1 2 3 4 5 6 7

QUESITO SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN
Raciocinio Basico o r, o - 5
(max. 10 pontos) ' ! ’ ' .
Estratégia de
Comunicac&o . . P
Publicitaria (max. 20 - < T A i
pontos)
Ideia Criativa (max. : - - P
20 pontos) - = =2 VA
Estratégia de Midia e v
N&o midia (max. 10 < = 3 e
pontos _ -

Total: | ~ 2 -7 S b Gy 95
OBSERVAGOES:

Avaliador: _ (R —

Legenda | Campanhas:

1. Prepare-se para voos mais aitos.
2. Quer saber? Faca Pés e va além.

3. Cresga e apareca. Pds é UNITAU.

4. Expert UNITAU.

5. Pés-graduacdo que te representa.

6. O mercado reconhece quem faz 2 diferenca.

7. Yocé no protagonismo da sua vida.




AVALIAGAQ INDIVIDUAL DO ENVELOPE N° 01 - VIA NAO IDENTIFICADA

1 2 3 4 5 6 7

QUESITC SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN
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pontos)
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Estratégia de Midia e
N&o midia (méax. 10 <, & X
pontos , - '

Total: | - s B R
OBSERVACOES:

avatiacor: __ (S

Legenda | Campanhas:
1. Prepare-se para vdos mais aitos.
2. Quer saber? Faca Pés e va além.

3. Cresca e apareca. Pés é UNITAU.

4., Expert UNITAU.

5. Pés-graduacio que te representia.

6. O mercado reconhece guem faz 3 diferenca.

7. Vocé no protagonismo da sua vida.,



AVALIACAC INDIVIDUAL DO ENVELOPE N° 01 - VIA NAO IDENTIFICADA

1 2 3 4 5 6 7

QUESITO SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN
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pontos : ) |

Total: | 1% L ‘ $30 1 M .
OBSERVAGOES:

Avaliador: : . . S

Legenda | Campanha:

1. Prepare-se para voos mais altos.

2. Quer saber? Faca Pés e va além.

3. Cresga e apareca. Pés é UNITAU.

4. Expert UNITAU.

5. Pés-graduacdo que te representa.

6. O mercado reconhece quem faz 3 diferenca.

7. Vocé no protagonismo da sua vida.




AVALIACAO INDIVIDUAL DO ENVELOPE N° 01 - VIA NAO IDENTIFICADA

1 2 3 4 5 6 7

QUESITO SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN | SLOGAN
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pontos _

‘ Total; | 4~ 55 4% 44 43
OBSERVACOES:

watiacor: R

Legenda | Campanha:

1. Prepare-se para voos mais altos.

N

3. Cresca e apareca. Pés é UNITAU.

4. Expert UNITAU.

S W

=

. Quer saber? Faca Pds e va além.

. Pés-graduagdo que te representa.

- O mercado reconhece quem faz a diferenca.

. Vocé no protagonismo da sua vida.



