ILMA. SRA. PRESIDENTE DA COMISSAO ESPECIAL DE
LICITACAO DO BADESUL DESENVOLVIMENTO S.A. -
AGENCIA DE FOMENTO/RS

Ref: EDITAL DE PROCEDIMENTO ORDINARIO DE LICITACAO

n° 0002/2023

Processo n° PROA 23/4000-0000467-8

PRO TARGET COMUNICACAO E
MARKETING LTDA. &  qualificada,

participando da licitacdo publica em referéncia e
diante da decisdo dessa Comissdo Permanente
de Licitagbes em relagdo a pontuacdo atribuida
na classificacdo desta Recorrente, bem como da
classificacgo da licitante = GLOBALCOMM
COMUNICACAO E MARKETING LTDA., vem a
essa decisdo apresentar

RECURSO ADMINISTRATIVO

com base no Art.5°, XXXIV, da Constituicdo
Federal: no art. 59 § 1° da Lei 13.303/2018 e,
ainda, no Regulamento Interno de Licitagbes e
Contratos desse BADESUL, pelos seguintes
fundamentos.



1. PRELIMINAR, NECESSARIA: UMA LICITACAO COM SETE
CONCORRENTES E APENAS UMA DELAS,
FOI CONSIDERADA CLASSIFICADA?

OS CRITERIOS DE PONTUACAO DO EDITAL, QUANDO
APLICADOS AS PROPOSTAS CONCRETAS.

Um dos principios bésicos de todas as licitagdes - inclusive
aquelas regidas pela Lei das Estatais - € a competitividade.

Isso assegura igualdade as licitantes e uma possibilidade de
maiores ofertas de técnica e de precos a Administracao.

Quando se observa que a licitacdo anterior, desse BADESUL,
para o mesmo objeto, restou deserta (procedimento ordinério de
licitacdo n° 0001/2023) e que a atual, e que sucedeu aquela, com sete
licitantes; e na sua maior parte formada por Agéncias que estdo ha
varios anos no _mercado, considerou que apenas uma delas estd
“classificada”, se percebe que é esse BADESUL que esté "deixando de
ganhar” e, bem pior, ndo estd conseguindo contratar o objeto do qual
necessita.

A presente licitagdo - assim como todas as demais - desse
BADESUL é regida pela Lei das Estatais; a Lei 13.303/2016, o que
decorre de um imperativo legal, como se sabe.

Essa Lei; e como esse BADESUL ndo também desconhece, veio
para disciplinar a exploracdo direta de atividade econdmica pelo
Estado, conferindo identidade ao regime juridico das empresas
publicas e sociedades de economia mista, mesclando institutos de
direito publico e privado.

Principalmente, estabeleceu mecanismos diferenciados de
transparéncia e governanga a serem observados por essas estatais,
além de normas especificas para licitagdes e contratos.



Isso porque as empresas publicas, como é o caso do BADESUL,
sdo entes com regime juridico hibrido, pois apesar de possuirem
personalidade juridica de direito privado, submetem-se também a
normas e principios do direito publico.

O principal; e aqui é em relagédo a isso que se busca chamar a
atencdo desse BADESUL para a questdo, é que a Lei 13.303/2016 foi
criada em vista da necessidade de conferir maior flexibilidade as
estatais econdémicas, para que estas concorram em igualdade de
condi¢cdes com as empresas privadas, que ndo se submetem a regras
de licitacéo.

O edital é vinculativo e rigoroso, numa licitacdo para a
Administracdo Publica DIRETA? Sim, é.

Sabemos que esse BADESUL néo integra a Administracdo Publica
DIRETA, mas igualmente deve sujeicdo ao Edital do Procedimento em
questao.

Porém, sendo o BADESUL uma estatal, encontra nos seus
julgamentos uma margem maior para flexibilidade (ou para uma
maior discricionariedade) em relacao aos critérios do Edital.

Especialmente quando essa margem entra naquela subjetividade
caracteristica do julgamento pela Subcomissao Técnica.

O objetivo dessa flexibilidade ao julgar é AUMENTAR AS
OFERTAS TECNICAS, ¢ DE PRECO, a esse BADESUL.

Estamos plenamente cientes de que os CRITERIOS DO EDITAL
poderiam ser previamente impugnados pela licitantes e o que se
estd fazendo, aqui, ndo é uma espécie de “impugnacdo intempestiva”
ou tardia do mesmo Edital.

Mas veja, Senhora Presidente, que se de SETE empresas
participantes, SEIS delas foram desclassificadas ¢ porque ha alguma
divergéncia de exatiddo ou de interpretagdo nos critérios desse Edital,
quando aplicados ao caso concreto.



Ou, quem sabe, no julgamento subjetivo feito pela Subcomissao
Técnica sobre critérios “complicados” de avaliagdo, expostos no Edital.

E o objetivo, aqui, ndo é o de “culpar” alguém.

Mas € o de requerer um julgamento mais amplo e que, afinal, va
oferecer MAIORES OPORTUNIDADES a esse BADESUL, que na
licitacdo anterior (deserta) ndo recebeu NENHUMA OFERTA e que,
nesta licitagdo, estd diante de APENAS UMA oferta que foi
considerada vélida, quando havia potenciais outras SEIS.

E, como viemos dizendo desde o inicio, a Lei das Estatais; assim,
como o Regulamento Interno de Licitagbes e Contratos desse
BADESUL permitem flexibilizar isso para REAVALIAR todas essas

propostas.

Nao interessa a ninguém (nem ao BADESUL) um nivel tdo alto de
"desclassificacdo”, afora o fato de que isso reduz o escopo da
competividade no certame, como se apenas uma Agéncia fosse
capacitada e todos sabemos que nao é isso o que ocorre.

Vejamos a questao dos critérios de pontuagao que demandaram
a desclassificacdo desta, ainda em Preliminar, sem entrarmos nos
detalhes.

Esta Recorrente foi desclassificada porque nao atingiu a
“pontuagao minima” de 48 pontos no Plano de Comunicagao
Publicitaria. A pontuagdo alcancada foi de 46 pontos nesse item.

E aqui se justifica o que foi dito antes no sentido de nao estarmos
fazendo uma “impugnacéo intempestiva do Edital”, mas o fato é que os
critérios estabelecidos sdao um tanto confusos; quem sabe
contraditorios, na definicdo dessa “pontuagdo minima”.

E, em verdade, esses critérios nao se prestavam a uma
impugnacao do Edital porque naquele momento pareciam
coerentes, factiveis, aplicaveis. E na realidade ndo foram.



O problema, entao, ndo foram os critérios publicados “EM TESE"
no Edital, mas quando, NA PRATICA, esses critérios foram aplicados
as propostas concretamente apresentadas pelos licitantes: foi ai
que se revelaram dudbios ou contraditérios.

Nos subitens abaixo transcritos o Edital estabelece pontuacdes
minimas para cada “subquesito” do quesito Plano de Comunicagao
Publicitaria (grifamos), inclusive para os efeitos de promover a
desclassificagdo das licitantes:

11.6.2.14. Sera desclassificada a Proposta que:
11.6.2.14.1. ndo atender as exigéncias do presente edital de seus anexos;

11.6.2.14.2. obtiver pontuagdo zero em quaisquer dos quesitos ou
subquesitos a que se referem os subitens 11.6.2.1a 11.6.2.4;

11.6.2.14.3.nd0 alcancar, no total, a nota minima de 80 (oitenta) pontos;

11.6.2.14.4.0btiver nota inferior a 12 (doze) pontos no subquesito
Estratégia de Comunicagdo Publicitaria;

11.6.2.14.5.0btiver nota inferior a 12 (doze) pontos no subquesito Ideia
Criativa;

11.6.2.14.6.0btiver nota inferior a 06 (seis) pontos no subquesito Estratégia
de Midia e Ndo Midia;

11.6.2.14.7.obtiver nota inferior a 10 (dez) pontos no subquesito
Capacidade de Atendimento.

Veja que o subitem 171.6.2.14.3 refere-se a nota total da
Proposta Técnica que, por sua vez, € composta pelo Plano de
Comunicagao Publicitaria + Capacidade de Atendimento + Repertdrio
+ Relatos de Solucées de Problemas de Comunicacéo.

Nessa totalizacdo, esta Recorrente ULTRAPASSOU O MINIMO
exigido.



J& o subitem 11.6.2.14.7 refere-se exclusivamente a nota do
caderno Capacidade de Atendimento. Aqui também esta Recorrente
ULTRAPASSOU O MINIMO EXIGIDO.

Restam, em relacdo a pontuagdo, os subitens 171.6.2.14.4,
11.6.2.14.5 e 11.6.2.14.6, que sdo subquesitos integrantes do Plano de
Comunicagao Publicitaria.

Pois ocorre que, da mesma_ forma, em cada um dess;es
subquesitos, esta Recorrida TAMBEM ALCANCOU A PONTUACAO
MINIMA.

Sendo que a soma da pontuacdo minima desses subquesitos é
de 30 (trinta) pontos (12+12+06).

Por que, entdo, esta PRO TARGET foi desclassificada por alcancar
46 pontos (ou seja, muito mais do que a soma dos minimos exigidos
em cada subquesito)?

Também salta aos olhos o texto desse subitem:

11.6.2.19.1.nota minima necessaria para O
invélucro N° 1 = 48

Ou seja, esse valor de nota minima “48" surge, entdo, de forma
completamente aleatdria e sem qualquer justificativa, para estabelecer
uma pontuagcao minima.

Pois antes disso, e de forma muito mais detalhada, o mesmo
Edital j& estabelece uma pontuacdo total minima de 30 (trinta)
pontos para o Plano de Comunicagdo Publicitaria.

E o Plano de Comunicagdo Publicitaria € exatamente o conteudo
do “invélucro N° 17

Nesse aspecto, fica um tanto incompreensivel essa atribuicdo de
pontos, quando aplicada ao caso concreto.



O que merece, em adig¢do, também uma anélise sobre os critérios
subjetivos feitos por cada avaliador da Subcomissdo Técnica, o que
passamos a fazer a seguir.

Isso porque aquela Subcomissao atribuiu a esta Recorrente notas
que ndo sado exatamente compativeis com a avaliacdo, dos mesmos
itens, feita nas propostas de outras licitantes.

2. APONTUACAO ATINGIDA POR
ESTA PRO TARGET E OS "“DESCONTOS"”
DE PONTUACAO APLICADOS PELA SUBCOMISSAO TECNICA.

2.1. DESCONTOS NAS NOTAS DO SUBQUESITO
ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA.

2.1.1. DESCONTOS ATRIBUIDOS PELA
AVALIADORA SABRINA BAUER.

A avaliadora SABRINA BAUER descontou 3 (trés) pontos na nota
da Estratégia de Midia e Ndo Midia proposta por esta Recorrente, sob
as justificativas que explicitaremos a seguir.

E esse desconto, requer uma REVISAOQ.

Ora, um texto ser “extenso e cansativo” (conforme o denominou
a avaliadora) ndo o desqualifica e nem significa que ele esteja
descumprindo o Edital.

De fato, ndo se trata de, aqui, de se fazer um post abreviado para
as redes sociais.

Alias, o Edital NAO ESTABELECE LIMITE DE PAGINAS para esse
texto, pois é sabido que a Estratégia de Midia e Ndo Midia exige
“extensa” e, as vezes, “cansativa” argumentacao técnica.



Entdo, ser “extenso” ndo é critério de avaliacdo avalidvel (e, se
agora for um critério, ele foi criado depois da publicacdo do Edital) e o
“cansativo” adentra na subjetividade exclusiva da avaliadora.

Nao esquecendo que um texto para esse fim exige a
apresentacao de numeros, estatisticas, calculos. A prépria justificativa
da avaliadora reconhece que o texto apenas confirma o
“conhecimento sobre o que esta sendo proposto”.

E o que as agéncias estdo, neste momento, é tentando
justamente demonstrar o seu CONHECIMENTO sobre o que esté
sendo proposto, recordemos, agora numa campanha que é apenas
simulada e que poderd, quando implementada pela agéncia
vencedora da licitagcao, ser objeto de alteragdes.

O CONHECIMENTO, portanto, foi expressamente reconhecido.
Bastaria isso para atribuir nota maxima ao quesito.

Diz, ainda, a avaliadora, que “algumas decis6es de investimento
podem ser questionadas quanto a inovacgdo, alcance, retorno”, porém
nao apontou, nem mesmo a titulo de exemplo, nenhuma Unica dessas
decisbes segundo ela “questiondveis” Ou seja, em que pese a
redundancia, ndo “questionou as decisdes questionaveis”.

Opina, ainda, ser a “Estratégia bastante focada no publico AGRO’,
novamente sem exemplificar com um Unico argumento concreto sobre
essa sua opinido, com a qual absolutamente ndo concordamos.

Nossa estratégia é equilibrando, contemplando todos os
stakeholders do BADESUL.

2.1.2. DESCONTOS ATRIBUIDOS PELO
AVALIADOR FELIPE GRIWICICH DA SILVA.

Aquele avaliador também descontou 3 (trés) pontos na nota
desta Recorrente no subquesito, sob a alegacdo de que “A estratégia
de midia estd apoiada em uma extensa argumentacdo e € pouco
objetiva.”



Novamente uma objecdo com relagdo a “extensdo” do texto,
criando uma REGRA NOVA (“texto curto”) ao julgar, quando a
exigéncia do Edital taxativamente foi:

11.2.10. Os textos da Estratégia de Midia e Ndo Midia nao tém
limitacdo quanto ao nimero de paginas, mas cabe as licitantes
atentarem para as disposicées deste Edital quanto as dimensées e
integridade do involucro n° 1. (grifamos)

Alega ainda o avaliador que a Estratégia de Midia desta
Recorrente € “pouco objetiva”, sem indicar um Unico caso em faltou
“objetivar” o exigido no Edital.

Faltou indicar o periodo da campanha?
Ou os meios de comunicagdo a serem empregados?
Ou a definicdo do publico-alvo? Etc?

Nao, nada faltou. Tudo o que o Edital exige foi “objetivamente”
entregue cumprindo, portanto, a sua REGRA EXPRESSA.

O que merece a reavaliagdo e a reconsideragcdo da nota
atribuida.

2.1.3. DESCONTOS ATRIBUIDOS PELO
AVALIADOR CARLOS EDUARDO HAAS RAMMES.

Esse avaliador descontou 2,5 (dois e meio) pontos desse
subquesito com a seguinte justificativa: “A licitante apresenta um
exaustivo texto descrevendo caracteristicas gerais e especificas de cada
midia do plano, defendendo suas escolhas de investimento”.

Sobre a “extensdo” do texto, j& estd claro que o tamanho do
texto nao esta em julgamento e que as “caracteristicas gerais e
especificas de cada midia” ndo representam “exaustdo” no texto mas,
ao contrario, justamente o devido CONHECIMENTO sobre as mesmas
midias.



et

company

Segue o avaliador: “Resta duvida sobre a aplicagdo de recursos
em revista que circulara fora do periodo da campanha, e a efetividade
de midia off em banca de revista”.

Antes de mais, quando “resta duvida” sobre o acerto de uma
recomendacdo de midia, é vélido penalizar a Estratégia de Midia,
reduzindo-lhe os pontos, ainda mais em se tratando de uma
campanha simulada e para uma verba referencial idem?

O avaliador ndo pode ter “duvidas”, mas julgar conforme o seu
conhecimento, justificando esse julgamento.

Nao sabendo se a recomendacao esta certa ou errada, decide-se
que ela esta errada? No Direito prevalece o axioma in dubio pro reu
("na duvida, julga-se a favor do reu”) e ndo o contrario!

Por que estaria errada? No caso da revista: a edicdo da Revista
Amanhd que esta Recorrente propds a mesma é distribuida em
outubro.

Portanto, ndo vai “CIRCULAR FORA DO PERIODO DA
CAMPANHA", como equivocadamente alega o avaliador, pois a nossa
campanha cobre o periodo de agosto a outubro.

Além disso, trata-se de uma edicdo especial dedicada a
publicagdo do ranking das 500 Maiores Empresas do Sul. Ou seja, a
vida util dos andncios nela veiculados serd muito maior do que numa
edicdo normal, pois esse tipo de edicdo é guardado pelos assinantes e
leitores para consulta durante muito tempo.

Ou seja, € do méaximo interesse do BADESUL veicular numa
edicdo desta natureza. Mais: a Revista Amanhd por ter um perfil
empresarial é ideal para fortalecer a marca desse BADESUL.

A Amanhd é consolidada como referéncia em conteldos e
projetos relacionados a Economia, Gestao e Negdcios. A Revista tem
em média uma tiragem de 4.320 exemplares somente no RS onde
cotamos a veiculacdo.
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Sobre a “efetividade de midia off em banca de revistas”: a midia
em banca de revistas enquadra-se na categoria de “midia OOH" (out-
of-home). A midia OOH é a terceira que mais recebe anuncios no
Brasil, perdendo apenas para a Televisao ou Internet.

Ou seja, o mercado publicitéario brasileiro (e ndo apenas esta
Recorrente) ndo tem nenhuma duvida sobre a “efetividade” desse tipo
de midia.

No caso da banca escolhida, a mesma fica localizada no Largo
Glénio Peres, bem préximo a Prefeitura e ao Mercado Publico de Porto
Alegre, onde circulam em média um fluxo de 1.120.567 (hum milhao,
cento e vinte mil, quinhentas e sessenta e sete) pessoas por semana.
Sdo nimeros que nao deixam duvidas.

Prossegue o avaliador: “O quantitativo de folders parece néo
atender a demanda. Nesse sentido, ndo atende integralmente o
determinado no item 11.6.2.1.4.4 do edital.”

Sobre o quantitativo de folders, estd equivocado o avaliador e
mais uma vez com base em DUVIDA e ndo em CERTEZA.

Conforme amplamente exposto em nossa Estratégia de
Comunicacdo Publicitaria, o folder seria enviado para FORMADORES
DE OPINIAO, ou seja, um seleto grupo de empresarios, jornalistas,
economistas e alguns poucos outros influenciadores sociais capazes
de fazer reverberar os temas da nossa campanha.

Esta Recorrente ndo criou um folder para ser “distribuido nas
esquinas”.

Portanto a alegada "demanda” é seletiva e a quantidade prevista
e orcada é “pertinente”, “oportuna” e atende a "economicidade”
mencionadas no subquesito 11.6.2.1.4.4 do Edital, mencionado pelo
avaliador.
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O que se reflete injusto, mais uma vez, é o fato de que uma
DUVIDA se transforma em “rebaixamento” da pontuagao e dai para a
desclassificacdo.

O que é vetor de DESIGUALDADE no julgamento.

2.2. DESCONTOS NAS NOTAS DO
SUBQUESITO IDEIA CRIATIVA.

2.2.1. DESCONTOS ATRIBUIDOS PELA
AVALIADORA SABRINA BAUER.

A avaliadora justificou o desconto de nota na Ideia Criativa
alegando “falta de conexdo” entre as pecas, exemplificando com o fato
de ter encontrado “no spot uma assinatura, no anuncio jornal outra
assinatura”.

Imagina-se que ela esteja se referindo a uma “assinatura textual”,
um “slogan”.

Arguimos aqui, para mostrar o equivoco desta justificativa, que o
CONCEITO CENTRAL da campanha sugerida por esta PRO TARGET,

sintetizado na frase “"PARA CADA PROJETO UM BADESUL" esté
presente nas duas pecas citadas na justificativa.

Assim, ndo had como caracterizar uma “falta de conexdo” entre
essas pecas, ja que o principal elemento textual da campanha esta
presente em ambas.

Que é aquele CONCEITO CENTRAL.

Quanto as outras “diferencas de texto” entre uma peca e outra,
isso é técnica comum a qualquer campanha publicitédria, onde os
conteldos textuais sdo desdobrados em diferentes variacdes
conforme a natureza e caracteristica de cada pecga. Mantida a unidade
por meio do CONCEITO CENTRAL, a variagao ¢ até desejada, a fim de
nao transformar cada peca num simples decalque das outras.
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A mesma avaliadora justificou o desconto de nota na Ideia
Criativa alegando “Painel led confuso em relacdo a redagéo
proposta/chamada de peca. Faltou usar o mesmo mote que esta nas
outras pecas propostas.”

Essa justificativa revela novamente a confusao feita entre unidade
de campanha (desejavel) e o mero “copiar e colar” de elementos
textuais de uma pega da campanha para outro.

Uma campanha é UM TODO que equilibra unidade com
variabilidade, sendo que a unidade também ¢é garantida por
elementos visuais (cores, tipo de letra, fotos e imagens).

Assim, ndo ha “manual de propaganda” que obrigue a usar, em
todas as pecas de uma campanha, sempre e exatamente os mesmos
textos, uma vez que esteja garantida a unidade tematica no conjunto
das pecas.

O painel LED é uma midia de leitura rapida, entao, optou-se;
como manda a boa técnica, por um desdobramento da tematica em
uma mensagem mais objetiva e sintética.

A mesma avaliadora também justificou o desconto de nota na
Ideia Criativa citando o folder, que segundo ela “é grande e extenso.
Poderia ser proposto em layout menor, + enxuto, + sucinto, adequado
ao valor do briefing e priorizado outras pe¢as? Penso que sim!”

Bem, ser “grande e extenso”, por si s, ndo é necessariamente um
demérito. O Briefing que consta do Editale que estabelece as
obrigatoriedades da campanha, também é “grande e extenso”.

Comeca na pagina 60 e termina na pagina 68 do Edital ! De fato,
é um briefing gigante para os padrdes das licitacdes desse tipo de
servicos! Alguma peca da campanha precisa ser suficientemente
“extensa” para dar conta de transmitir tantas informacdes quanto
aquelas solicitadas nesse “extenso briefing”.
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Essa pega ndo pode ser um spot de 30", nem um outdoor, nem
um anuncio de rodapé. Precisa ser um folder, peca publicitédria que
tradicionalmente cumpre esta funcdo nas campanhas publicitarias:
tratar com a amplitude necesséria aquilo que nao pode ser esmiucado
em outras pecgas da campanha.

Quanto a ser adequado ao “valor do briefing”: o briefing néo
estabelece "valor” para o folder, o briefing estabelece apenas UMA
VERBA REFERENCIAL que representa o limite para o TOTAL investido
nessa campanha simulada! Nao ultrapassamos o valor da verba
referencial, entdo ndo hd que se falar em valor para “sub-avaliar” o
folder apresentado.

Em verdade, uma Instituicdo com o porte e a multiplicidade de
atuacdo do BADESUL precisa de um folder "grande e extenso”, nao
para distribuir em esquinas para pessoas apressadas ou que nao tém
habito da leitura.

Como ja se disse antes neste recurso, esse folder é para ser
distribuido para formadores de opinido, conforme amplamente
exposto em nossa Estratégia de Comunicagéo:

“Peca contendo uma apresentacdo geral do Badesul, descrevendo sua
missdo e propdsito, seus valores, seus compromissos com a inovagdo, com
a sustentabilidade, com o desenvolvimento regional e melhoria da
qualidade de vida da populagdo gaticha, bem como informando sobre suas
areas de atuacdo. Esta peca serd enviada para um publico selecionado,
influenciador de opinido e capaz de fazer reverberar os temas e contetdos
da campanha. Entre estes publicos, citamos: associacées, sindicatos e
federagbes empresariais da agricultura, industria, comércio, servicos e
outros setores empresariais, tais como FIERGS, FECOMERCIO, FARSUL E
SINDILOJAS, entre outras; federagées, associacbes e consdrcios de
municipios gauchos, como, por exemplo, a FAMURS, bem como o Férum
dos Secretarios Municipais de Desenvolvimento,; associa¢gées e conselhos
de profissionais dedicados a drea da economia e negdcios, como o
Conselho Regional de Economia; produtores de contelddo para veiculos de
comunicagdo e meios digitais focados em temadticas ou editorias ligadas a
economia, empreendedorismo, gestao publica, entre outras tematicas.”
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2.2.2. DESCONTOS ATRIBUIDOS PELO
AVALIADOR FELIPE GRIWICICH DA SILVA.

Aquele avaliador justifica descontos na nota da Ideia Criativa
apresentada por esta Recorrente sob o argumento de que "A peca de
revista € muito descritiva e pouco chamativa”.

Aqui vale um argumento assemelhado com o argumento que
usamos no caso do folder. Algumas pecas da campanha precisam ser
mais “descritivas” do que outras.

Esse BADESUL nao vende mercadorias por impulso, onde um
apelo mais “chamativo” poderia funcionar.

O BADESUL financia projetos complexos: “descrever” sua
atuacao é indispensavel.

2.2.3. DESCONTOS ATRIBUIDOS PELO
AVALIADOR CARLOS EDUARDO HAAS RAMMES.

O avaliador CARLOS EDUARDO HAAS RAMMES alega, para
descontar nota da Ideia Criativa, que esta Recorrente “Deixa de aplicar
slogan” em algumas pecas.

A rigor, nossa campanha néo sugere nenhum “slogan”, tampouco
o Briefing exigia isso. Essa “criacdo de slogan” é outra “regra nova”
criada pelos avaliadores na apreciacdo das campanhas, regra essa que
nao existia no Edital.

Apresentamos um CONCEITO CENTRAL que é utilizado nas
pecas da campanha com muito mais flexibilidade do que um slogan
deveria ser usado, levando-se em conta as caracteristicas de espaco e
a natureza de cada veiculo de comunicagdo onde cada peca é
veiculada.
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2.3. DESCONTOS NAS NOTAS DO SUBQUESITO
RACIOCINIO BASICO.

2.3.1. DESCONTO ATRIBUIDO PELA
AVALIADORA SABRINA BAUER.

Aquela avaliadora descontou 1(um) ponto na nota desta
Recorrente nesse subquesito com a seguinte justificativa (grifamos):
“Atende ao edital. Texto amplia a argumentacdo, trazendo
informacbées sobre o cenario nacional e global, apresentacdo de
numeros/dados de pesquisas/estudos. Atende a necessidade de
comunicacdo quando argumenta sobre o Badesul também ser
reconhecido pela populacdo geral demonstrando preocupacdo em
usar linguagem que facilita a compreensdo da mensagem que se
deseja transmitir.”

Como vemos, a justificativa € SOMENTE ELOGIOS: “Atende o
edital’, “amplia a argumentagcdo’, “atende a necessidade de
comunicagao”

Nao ha uma ressalva ou o apontamento de alguma incorrecéo ou
insuficiéncia. POR QUE esse desconto de UM PONTO, entdo?

Pedimos a atribuicio de NOTA MAXIMA com base na prépria
justificativa da avaliadora.

2.3.2. DESCONTO ATRIBUIDO PELO
AVALIADOR FELIPE GRIWICICH DA SILVA.

Aqui SE REPETE o que mencionamos na anélise da avaliagédo por
Sabrina Bauer, anteriormente: a narrativa elogiosa seguida do

inexplicavel desconto de UM PONTO na nota desta Recorrente.

Aqui também, portanto, sé elogios ao conteddo apresentado.
Vejamos (grifado por nds):
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“Atendeu a solicitacdo do item 11.1.2.1 com clareza e
contextualizacao do cenario demonstrando a compreensao
do briefing e os desafios e problemas de comunicagdo.”

Faltou alguma coisa? Nao. Alguma coisa errada? Também néo.
Entdo pedimos a atribuicdo de NOTA MAXIMA a esse quesito, porque
o desconto procedido é INJUSTIFICAVEL.

2.3.3. DESCONTO ATRIBUIDO PELO
AVALIADOR CARLOS EDUARDO HAAS RAMMES.

Novamente, a mesma situagado verificada com os dois outros
avaliadores, antes mencionados, porém com um agravante.

Aquele avaliador também descontou UM PONTO da nota desta
Recorrente sem qualquer razdo clara pois a justificativa faz apenas
comentarios favordveis ao contelddo apresentado (novamente
grifamos e sublinhamos):

"A licitante demonstra compreensdao acerca do briefing,
expressa de forma clara os requisitos do item 11.1.2.1 do
edital e os desafios de comunicagao relacionados no item 10 -
Desafios de comunicacgédo.”

Apesar de apenas elogiar o trabalho, o avaliador atribui nota 4 (a
nota maxima no subquesito é 5)

Compare-se agora a justificativa dada por ele para a nota 4,5
atribuida a licitante GLOBALCOMM a “Unica classificada

"Atende os requisitos do item 11.1.2.1 do edital, identificando de
forma clara as necessidades e desafios de comunicagcdo do
Badesul. Demonstra compreensdo do briefing e dos produtos
do banco. O diagnéstico esta focado nas informagées do
edital mas ndo amplia os dados para a construcao de seu
raciocinio basico.”
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Como vemos, aqui existe uma clara ressalva.

Assim, onde existe uma ressalva ao raciocinio Béasico a nota é
4,5.

Onde nao existe ressalva alguma a nota é de APENAS 4!

Isso denota ndo apenas falta de critério como também falta de
um TRATAMENTO ISONOMICO entre os licitantes.

E justamente favorecendo a UNICA licitante que calhou de ser
“classificada”, como se todas as demais nao detivessem expertise.

Requeremos, assim, a atribuicdo de nota 5 (CINCO) a esta
Recorrente PRO TARGET.

Nao existe QUALQUER JUSTIFICATIVA para o desconto nas
notas, em alguns deles - e como vimos - se d& justamente O
CONTRARIO do que deveria ocorrer: AVALIACGAO EXCELENTE e
DESCONTO DE UM PONTO na nota.

O Tribunal de Contas da Unido ndo aceita esse “julgamento
genérico”, tendo expedido Acérdao no seguinte sentido, em licitacao
de servicos de Publicidade do BNDES:

Considerando que o BNDES se comprometeu a adotar melhorias em
suas futuras licitagbes para contratacdo de servicos de
publicidade, que ndo se constatou prejuizo ao erario e que as falhas
identificadas ndo foram suficientes para macular o certame,
acompanho o encaminhamento sugerido pela Selog de apenas
expedir ciéncia, a fim de evitar a repeticio das ocorréncias
relacionadas a auséncia de justificativas escritas das razées
que fundamentaram as pontuacées em todos os
subquesitos e a necessidade de aprimoramento da clareza
nas justificativas da Subcomissao Técnica.
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Nesse sentido, entendo pela procedéncia parcial da Representacgdo
e pelo indeferimento do pedido de medida cautelar, eis que
ausentes os pressupostos para sua concessao.

Assim, em concordéncia com a proposta apresentadas pela unidade
técnica, manifesto-me por que o Tribunal adote o Acérddo que ora
submeto a deliberagdo deste Colegiado.

TCU, Sala das Sessées, em 23 de junho de 2021.
AUGUSTO SHERMAN CAVALCANTI
Relator

(Acordio 1499/2021 - PLENARIO)

Ou seja, decisdes sem justificativa equivale a uma SENTENCA
JUDICIAL, onde o juiz de direito julga alguém “culpado”, mas néo
fundamenta as razdes dessa “condenacao”.

E DIREITO PUBLICO SUBJETIVO da licitante ndo apenas obter
da Administracdo Publica o devido julgamento como também as suas
justificativas. O agir do administrador é VINCULADO A LEl e com base
nela é que deve justificar esse agir.

Assim, requeremos que as notas desta PRO TARGET sejam
revistas em todos os subitens mencionados, pois ndo existe
justificativa para o desconto.

3. ANECESSARIA REVISAO TAMBEM DAS NOTAS E DA
CLASSIFICACAO DA LICITANTE GLOBALCOMM.

OU A DESCLASSIFICACAO DAQUELA LICITANTE.

Recordamos, Senhora Pregoeira, que nas justificativas para
descontar pontos desta PRO TARGET no subquesito Estratégia de
Midia e Ndo Midia, os julgadores alegaram que o texto apresentado
era "extenso e cansativo”.
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Como o dito popular - e que é muito utilizado no Direito para
expressar ISONOMIA entre as partes - o fato é que “pau que dé em
Chico, déd em Francisco”

Quer dizer, todos devem receber um TRATAMENTO IGUAL.

Nas justificativas para avaliagio do mesmo subquesito
apresentado pela licitante GLOBALCOMM, nada foi comentado a

respeito.

Entretanto, somente no conjunto de informagdes denominadas
de "Midia Kit", a apresentacao daquela licitante consumiu 54
(cinquenta e quatro!!!) paginas do Plano de Comunicagdo
apresentado (paginas 32 a 86), ai nao computados os textos, as
tabelas, os graficos e as planilhas.

Ora, é bem mais facil fazer um texto “enxuto” quando a maior
parte das informacdes é acrescentada na forma de anexos.

Ora, independente de ser texto, ou planilha, ou gréfico ou tabela,
TUDO precisa ser lido pelos julgadores para que possam fazer o
melhor julgamento. Entdo, se a "extensdo” do quantitativo de
informacdes é critério para descontar pontos de uma licitante, precisa
ser critério para descontar pontos de todas as outras também.

Sobre a Estratégia de Midia apresentada pela licitante
GLOBALCOMM, acresentamos ainda: o Edital, em seu subitem
11.1.2.4, nao permite a apresentacao de nenhum outro elemento que
nao sejam textos, graficos, planilhas e tabelas.

E “Midia Kit” nao se enquadra em nenhum desses elementos

relacionados. Ou seja, a “Unica classificada” DESCUMPRIU uma
REGRA EXPRESSA do Edital.

QOutra estratégia usada por aquela licitante para dar a aparéncia
de textos “enxutos” foi dividir os textos em partes: da pagina 18 a 31
denominou o que ela mesma chama de "Planilhas".
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A partir da pagina 32 o que ela denominou de "Anexos".

Contudo, as planilhas, graficos e tabelas sdo, por via de regra,
considerados como ANEXOS do Plano de Midia e nao elementos
separados daquele.

Além disso os “anexos” estao praticamente todos em paginas A3,
mesmo ndo havendo necessidade, pois a leitura se daria
tranquilamente em uma impressao A4.

Esse tipo de pratica de tantas impressdes em A3 nao é
comumente utilizada.

Especialmente porque concede um PRIVILEGIADO DESTAQUE
ao Plano da GLOBALCOMM em relacdo aos demais, afora a
possibilidade latente de IDENTIFICAR A PROPOSTA da mesma.

Isso quando o Edital dispde que (grifamos e sublinhamos):

15.2.6. A Comissdo Especial de Licitacdo, antes do
procedimento previsto no 15.2.5.2 do subitem 15.2.5, adotara
medidas para evitar que seus membros e/ou os representantes
das licitantes possam, ainda que acidentalmente, identificar a
autoria de algum Plano de Comunicagao Publicitaria.

E a GLOBALCOMM, até este momento, é a UNICA classificada
num universo de SETE licitantes.

Quando avaliou a Estratégia proposta por esta Recorrente, um
dos avaliadores justificou o desconto na nota porque tinha duvidas
sobre a “efetividade” do investimento em midia em banca de revistas
feita por esta PRO TARGET.

Surpreendentemente, nenhum  avaliador questionou a
"efetividade” de uma recomendacéo feita pela licitante GLOBALCOMM
sem nenhuma “defesa técnica” que comprovasse sua efetividade.
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Estamos nos referindo ao investimento em podcasts para as
plataformas Deezer e Spotify.

Ndo hd em lugar algum do Plano apresentado por aquela
licitante, qualquer informacdo que dimensione o impacto da acéo
sugerida.

Nenhuma informacdo sobre o alcance da agao, sobre o tipo de
publico que seria impactado pela agdo, nenhum dado quantitativo
sobre a quantidade de seguidores ou assinantes premium daquelas
plataformas. Nada.

E nenhum questionamento sobre “efetividade” foi feito pelos
avaliadores a proposta da GLOBALCOMM.

Na Estratégia de Midia e Nio Midia apresentada pela
GLOBALCOMM, hd uma mencéo taxativa - na pagina 17 - de canais
proprietarios desse BADESUL, sao eles: site, Facebook, Instagram,
LinkedIn e Youtube (que entende-se como redes que, alimentadas
através de publicagdes, obtém um resultado organico).

Na Planilha 1, além de ndo prever as impressdes que serao
geradas, menciona o podcast como sendo um veiculo, quando, na
verdade, deveria-se mencionar como veiculos as plataformas - de
Internet - que hospedariam os quatro episddios produzidos.

Na medida em que ha citacdo dos canais proprios sem a mencéo
da criacdo dos perfis para o podcast em plataformas de dudio, como
Spotify e Deezer, hd uma grande inconsisténciana estratégia
apresentada que nos remete ao fato de que o valor de producao
(previsto pela Recorrida em R$ 8.000,00) n&o seria correto, pois requer
a criacdo de um veiculo préoprio denominado podcast.

No anexo 29 (paginas 85/86) a Recorrida apresenta os websites
mais acessados em 2023 que ndo trazem nenhuma plataforma de
audio (que hospedaria o podcast em formato de &audio) entre o
ranking, nem ha mencao, no item 8 da pagina 10, quais seriam as
plataformas exploradas na na Estratégia de Midia e Ndo Midia.
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Outros grandes problemas apresentados na Planilha 6, estd na
campanha Google (Youtube) no formato In-Stream que ocorre através
do custo por visualizacao de video (CPV), e ndo CPM (custo por mil
impressoes) conforme aquela Planilha prevé. E, caso o Leildo estivesse
alinhado com o custo, deveria constar, para o CPM, o valor de R$
12,00, ou seja, o custo aplicado na Planilha é para visualizacao de
video, porém reportando incorretamente ser leilao por CPM (custo
por mil impressoes).

Ja no veiculo Meta Ads, a campanha destinada a lembranca de
marca utilizando formato de video deveria trazer previsdo de
resultados de visualizacdes de video (chamado de Thruplay na referida
plataforma) e a coluna de visualizacdes estd sem resultado previsto.

Analisando as segmentagbes apresentadas para Meta,
considerando a base de fas de 2,4k no Facebook (que, utilizando junho
de 2024 como exemplo, fez 23 posts e obteve 28 curtidas) e 3,4k
seguidores no Instagram (que publicou 23 posts em junho de 2024 e
obteve um total de 792 curtidas e 27 comentarios), a estratégia de
explorar segmentacdo de usuarios engajados (disponivel na Planilha 6,
paginas 27 e 28) com periodo de 180 dias anterior ao inicio da
campanha (ou seja, considerando apenas o engajamento organico
como gerador da criagdo do publico) limita e reduz os resultados
das campanhas de trafego previstas em Meta Ads.

A estratégia mais eficaz, nesse caso, seria explorar o publico
semelhante de 3.155.340 de usuérios previstos para serem alcancados
com o investimento na campanha de reconhecimento de marca em
Meta Ads.

Ora, se esta Recorrente foi penalizada porque n&o teria
comprovado a “efetividade” de uma recomendacdo, a licitante

GLOBALCOMM deve ser penalizada pelo mesmo motivo.

Ou o tratamento é IGUALITARIO ou temos uma licitacdo nula.
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E importante observar que o Briefing que faz parte do Edital, em
seu subitem 10.11, trata de “obrigadoriedades” a serem observadas
pelas licitantes nas pecas da campanha publicitaria.

Por dbvio, entdo, ndo sdo “facultatividades” deixadas a escolha
de cada licitante cumpri-las ou nao.

A saber:

10.11. OBRIGATORIEDADES

10.11.1.Logo do Badesul, Marca do Governo do RS, endereco, endereco do
site. 10.11.2. Endereco: Rua Gen. Andrade Neves, 175 - Centro - Porto
Alegre - RS 10.11.3.Endereco do site: www.badesul.com.br

Em pelo menos duas pecas apresentadas, a licitante
GLOBALCOOM nao cumpriu essa determinacao do Briefing do
Edital: no andincio meia pagina de jornal e no outdoor quadruplo
sequencial.

Nessas pecgas ndo constam as obrigatoriedades mencionadas
nos subitens 10.11.2 ¢ 10.11.3.

Admitamos que essa “obrigatoriedade” seria “relaxada” ou
"flexibilizada” quanto se tratasse de pecas onde claramente se tornaria
disfuncional a inclusdo de tantas informacées.

Essa ressalva, entretanto, de modo alguma pode se aplicar as
duas pecgas j& mencionadas: anincio meia pagina de jornal e no
outdoor quadruplo sequencial.

No caso de anuncio para jornal, por exemplo, esta PRO TARGET
apresentou anuncio de tamanho mais reduzido do que o tamanho de
anuncio apresentado pela GLOBALCOMM, e nem por isso teve
qualquer dificuldade para incluir todas as obrigatoriedades que o
Edital exigiu.

24



e

the
branding
company

No caso de outdoor, verifica-se a mesma situagdo: num outdoor
“simples”, ndo sequencial, esta PRO TARGET encontrou espaco para
incluir as obrigatoriedades, ao passo que a GLOBALCOMM, num
outdoor quadruplo, ndo encontrou espaco ou esqueceu ou
deliberadamente optou por nao inclui-las em favor de um layout “mais
limpo”. E tédo limpo quanto CONTRA O EXIGIDO PELO EDITAL.

E, assim mesmo, segue classificada e a Gnica no certame.

Requeremos, também em relacdo a isso, que seja aplicado um
DESCONTO PROPORCIONAL na nota atribuida a GLOBALCOMM no
subquesito Ideia Criativa.

Na sua pagina 9, o Manual de Identidade Visual do Badesul
determina que; quando aplicada em negativo, a logomarca do
BADESUL deve ter fundo remetendo & cor verde, conforme
reproducao abaixo:

Marca Principal Fundos Cromaticos

Aplicacio Atengao
Positiva Afresores
Cores

U ruido no
Lettering e no
licaca Simbolo,
Aplicacao em nestes casos,
Box e Negativa sempre utilizar
o box.

Nos layouts das pecas da campanha que apresentou, a licitante
GLOBALCOMM nao observou esta determinacao.

25



O que também remete a REDUCAO DE PONTOS na sua nota,
sendo a DESCLASSIFICACAO por descumprimento do Edital e das
Normas do préprio BADESUL.

Se todos os demais licitantes cumpriram tais requisitos, é
inaceitavel que apenas uma delas; a GLOBALCOMM e ironicamente a
agéncia que foi considerada a “Unica classificada”, deixe de cumpri-lo.

O mesmo deve ser considerado para RECLASSIFICAR esta
Recorrente, cujas notas sofreram uma reducdo SEM JUSTIFICATIVAS
e que a colocou em desigualdade perante a licitante classificada que
estava nas mesmas ou em condi¢cdes menos favordveis e alcancou
notas maiores e, dai, a classificacao.

Nao merece, por isso, ser classificada a GLOBALCOMM,
mantendo-se esta PRO TARGET melhor classificada, especialmente

porque se preocupou em atender (e bem) a todos os requisitos do
Edital desse BADESUL.

O Edital prevé CONDIGOES DE PARTICIPACAO que s3o
INAFASTAVEIS pelo BADESUL porque ¢é dessas condicdes,
DECLARADAS FORMALMENTE e NO ATO DA
PROPOSTA/DOCUMENTACAO, que vai depender a SEGURANCA DA
PRESTACAO DOS SERVICOS e o atendimento do fim desejado por
essa Empresa Estatal.

Também, cabe sublinhar o que ja foi dito no inicio no sentido de
que a APLICACAO dos critérios de pontuacao do Edital, na pratica, foi
um tanto confusa, ainda que quando o Edital foi lancado nao
aparentavam isso e, portanto, por essa razio é que nao foram

impugnados.

Especialmente na CONJUGACAQO dos subitens que decorrem

daquelas regras de DESCLASSIFICACAO do subitem 11.6.2.14., ja
mencionados e transcritos com suas respectivas contradicdes.
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Agora, isso precisa de um novo olhar dessa Comissao Especial; e
especialmente da sua Presidente, para reencaminhar os julgamentos
pela Subcomissao Técnica .

Ou aceita-se isso ou se concede tolerancia a desigualdade
entre os licitantes.

A Lei 12.232/2010 também j& se encarregou de definir
perfeitamente tudo o que é exigido, em licitagdes assim, para facilitar a
vida do gestor e também para resguardar esse gestor de futuras e
eventuais responsabilizacdes por ma condugao do certame.

Por que razado, entdo, algumas das licitantes pensariam que
podem descumprir a Lei e manter-se classificadas e a Comisséo
aceitaria esse descumprimento, sedo excessivamente rigorosa, e no
subjetivismo, com outras, quando isso implica em MENOS OFERTAS
(TECNICAS E DE PRECO) para esse BADESUL?

Por que razdo, entdo, esta Recorrente mereceria receber notas
menores do que as outras, quando apresenta as mesmas - ou até
melhores - condicdes técnicas de oferta?

Nesse caso, faz-se necessério a essa Comissao de Licitacao rever
e reformar a decisdo de classificacgo da GLOBALCOMM

COMUNICACAO E MARKETING LTDA., bem como alterar, e para uma
posicao melhor classificada, a posicao desta PRO TARGET.

O PEDIDO.

Essa Comissdo Especial de Licitacdes; com o suporte e a
reavaliacdo pela Subcomissdo Técnica, em juizo de reapreciagdo das
notas e das justificativas lancadas, deve reapreciar a decisdo anterior, a
fim de obter os melhores servicos, expertise e condigcbes para esse
BADESUL.
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Nesse aspecto, e por RAZOABILIDADE, VINCULACAO AO
EDITAL e & Lei 12.232/2010, héd de acolher as razdes de fato e de
direito antes apresentadas por esta Recorrente e ALTERAR A
CLASSIFICACAO desta PRO TARGET COMUNICACAO E
MARKETING LTDA, por revisdo das notas que |he foram atribuidas,
assim como deliberar, também, pela RE-CLASSIFICAQAO ou até pela
DESCLASSIFICACAO da licitante GLOBALCOMM COMUNICACAO E
MARKETING LTDA., DANDO INTEGRAL PROVIMENTO AO
PRESENTE RECURSO ADMINISTRATIVO.

Pede Deferimento.

Novo Hamburgo, RS, 31 de julho de 2024.

Assinado de forma digital por MARIA

MARIA HELENA PIAGETI Weiena piacen
MULLER:25693107000 MULLER:25693107000

Dados: 2024.07.31 17:04:16 -03'00'

PRO TARGET COMUNICACAO E MARKETING LTDA.
MARIA HELENA PIAGETTI MULLER

Diretora
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