CAMPANHA: BH tem uma camara em cada
esquina

~ | PONTUACAO DOS MEMBROS &
PONTUACAO 2 PONTUACAO
QUESITOS MAXIMA MENIIBRO MEIV;BRO MEI\gBRO EINAL
' .:Récia:.:.o;:lni.o A I o
1R s Basico 10 pontos 8 8,5 9 8,5

Estratégia de
2 | Comunicagdo| 25 pontos 7 10 10 9
Publicitaria

3 | Ideia Criativa | 20 pontos 5 8 8 7

Estratégia de
4| Midiae Ndo | 10 pontos 4 4 4 4
Midia

Justificativas:

Quesito 1 — O Raciocinio Basico foi superficial e ndo especificou a relacdo da CMBH com seus
publicos. Faltou exemplificar esse relacionamento, apontando de que forma a populacdo vé a
instituicdo, com suas implicacdes positivas e negativas. Ndo foram abordados os impactos das
acOes da Camara de BH nos contextos social, politico e econémico. A proposta teceu
consideracGes generalizadas que caberiam para qualquer legislativo municipal.

Quesito 2 — A Estratégia de Comunicagdo Publicitdria se mostrou fragil, ineficiente, incoerente
e inexequivel, com distanciamento do problema especifico de comunicagdo da CMBH. Em vez
de apontar como seriam divulgados os programas Camara Itinerante e Censo Tematico, a
proposta sugeriu a participacdo de agentes (liderangas comunitarias e funcionarios da
Superintendéncia de Comunicac3o Institucional da CMBH) ndo responsdveis diretamente pelo
processo de envolvimento da sociedade nos programas — a responsabilidade seria da agéncia a
ser contratada e da campanha em questao.

Quesito 3 — Faltou objetividade e clareza a Ideia Criativa apresentada, que deixou duvidas e
possibilidades de interpretagdes confusas por parte do publico. As pegas ndo sdao marcantes ou
fortes suficientemente para instigar a populagdo a participar dos programas. Os simbolos
desenvolvidos para representar cada programa, na verdade, ndo traduzem com clareza a
mensagem do Camara Itinerante e do Censo Tematico. &)
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Quesito 4 - O plano de midia apresentado se mostrou inconsistente: ndo contemplou
emissoras de radio importantes; elegeu poucos veiculos para backbus; destinou poucos
anuncios para jornais, deixando de envolver editorialmente os veiculos e de valoriza-los de
forma equanime; deixou de fora os jornais de bairro (importantes ferramentas de
comunicagdo com os publicos da CMBH); foi timido ao explorar redes sociais e alternativas de
nao midia, essencialmente os veiculos da CMBH ja existentes. Concluimos que a Estratégia de
Midia e Ndo Midia ndo qualificou a comunicagdo e ndo seria capaz de mobilizar a populagdo.
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CAMPANHA: E vocé quem transforma BH
~ | PONTUACAO DOS MEMBROS =
PONTUACAO PONTUACAO

QUESITOS NG Hinna MEI\?BRO MEN;BRO MEI\:BRO FINAL

. | Raciocinio | _

1 e | 3 4 4 3,6
Estratégia de

2 | Comunicacdo| 25 pontos 2 4 5 3,6
Publicitaria

3|ideiaCriativa| 20pontos | 2 4 4 3,3
Estratégia de

4 | Midia e Ndo | 10 pontos 3 2 3 2,6

Midia

Justificativas:

Quesito 1 — O texto apresentado para o Raciocinio Basico apresenta incorre¢des gramaticais que
comprometeram a qualidade da proposta. Em relagdo ao contetdo, observamos equivocos em
relagdo as fungSes da CMBH, bem com sua relagdo com os vdrios publicos. Faltou objetividade e
clareza na proposta, que deixou em segundo plano o principal problema de comunicagio da CMBH.

Quesito 2 — Na redacdo da Estratégia de Comunicagdo Publicitaria, notamos partes do texto

deslocadas e inconsistentes, deixando a argumentac3o falha. A campanha mostra desconhecimento

sobre a CMBH e seus publicos, distanciando-se do principal problema de comunicagdo da CMBH

(divulgar os programas Camara Itinerante e Senso Tematico e promover a participacdo popular nas D
decis@es do Legislativo). B

Quesito 3 - A Ideia Criativa revelou inadequagdo ao problema de comunicacdo da CMBH, com a _
apresentacdo de mensagens fracas e pouco diretas e impactantes. A intengdo de se promover a i3
participacdo do cidaddo nos programas da CMBH esbarra em personagens de bracos cruzados. n ._\..)
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Quesito 4 — A Estratégia de Midia e Ndo Midia apresentada contemplou poucas emissoras de radio, & Q
ao passo que dedicou demasiado espago a internet; ao escolher cinemas de shoppings com um

publico conhecidamente elitizado, a proposta deixou de fora outros segmentos do publico S
igualmente importantes; os precos das inser¢des em veiculos apresentam divergéncias em relacdo 3 @‘)}
tabela cheia; o custo de produgéo gréfica apresentado estd bem abaixo da média. p
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CAMPANHA: Sua voz. Nossa ac3o
& ACA =
quesiTos | PONTUAGAD sl CSIO DOSS”EMBROS PONTUACAO
MAXIMA MEI\:BRO El\gBR MEI\:BRO EINAL

Raciocinio i

1 Basico 10 pontos 8 9 8,5 8,5
Estratégia de

2 | Comunicacdo| 25 pontos 15 13,5 17 15,1
Publicitaria

3 | Ideia Criativa| 20 pontos 16 14 17 15,6
Estratégia de

4 | Midia e Ndo | 10 pontos 6 6,5 8 6,8

Midia

Justificativas:

Quesito 1 - O Raciocinio Bésico ndo demonstrou compreensio sobre a fungdo da CMBH e o
contexto no qual a instituicdo estd inserida. Faltou clareza e objetividade na exposicdo das ideias,
como por exemplo, explicar o que significa “despolitizar projetos”.

Quesito 2 — A Estratégia de Comunicagdo Publicitaria fugiu do objeto principal da licitacdo
(promover a participacdo da sociedade nos programas Camara Itinerante e Censo Tematico),
criando novos e equivocados objetos (“plataforma de comunicagdo 2.0”, “Camara pergunta”,

“Camara responde”, “gabinete digital” e “conhega a Cdmara”) que acabariam por confundir a

populagdo e ndo fixar a mensagem que a instituicdo pretendia passar. j
!
1

Quesito 3 — Apesar de forte, o conceito estd mal executado. As pecas nio identificam cada
programa (Camara Itinerante e Censo Temético) na sua especificidade, diferenciando-os e

|
explicando a populagdo de forma objetiva como participar. Por estar confusa, a mensagem nJ_ t\‘\
pretendida ndo seria capaz de provocar a mobilizagdo/participacdo do cidad3o nas decisdes do f :;-—-’
Legislativo. Ak )
i Vv
Quesito 4 - O plano de midia contemplou poucas emissoras de radio, desconsiderando /\
determinados segmentos do publico ouvinte; os jornais de bairro ndo foram incluidos na estratégia  \
de midia, assim como metrd e revistas; foram estipulados poucos vefculos para backbus; e ndo @

foram apresentadas alternativas de ndo midia, como cartaz e folder.
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CAMPANHA: A solucdo para nossa cidade
pode partir de vocé

PONTUACAO DOS MEMBROS

PONTUACAO PONTUACAO
QUESITOS MAXIMA MEMBRO { MEMBRO | MEMBRO FINAL
1 2 3
i RaCI)Of:Il"IIO 10 pontos 8,5 9 8 8,5
Basico

Estratégia de
2 | Comunicagdo| 25 pontos 18 18,5 16 17,5
Publicitaria

3 | Ideia Criativa | 20 pontos 16,5 17 15 16,1
Estratégia de
4| Midiae Ndo | 10 pontos 8,5 9 8 8,5
Midia
Justificativas:

Quesito 1 — 0O Raciocinio Bésico deixou de explicitar de maneira satisfatoria a relacdo entre a CMBH e
seus publicos.

Quesito 2 — Na defini¢do da Estratégia de Comunicagdo Publicitdria faltou entendimento sobre o
ambiente no qual a CMBH esta inserida e seus publicos.

Quesito 3 — Na Ideia Criativa faltou explicar os programas Cadmara ltinerante e Censo Tematico,
apresentando-os a populagéo e mostrando como participar. As pegas ndo sdo impactantes e capazes
de mobilizar os cidaddos a influirem nas decisdes do Legislativo. A mensagem poderia ter sido mais
clara e direta.

Quesito 4 — No plano de midia ndo foram contemplados os jornais de bairro (importantes
ferramentas na comunicagdo com os publicos da CMBH); também foi insuficiente o nimero de
veiculos para backbus.
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CAMPANHA: Vocé pode fazer mais por BH
wuEsimos | PONTUAGO| PONTUACRO DOS MEMBROS [ 6y 0
MAXIMA . - "gBR FINAL
Raciocinio
1 Bisico 10 pontos 8 7,5 8,5 8
Estratégia de
2 | Comunicagdo| 25 pontos 15 15 16 15,3
Publicitaria
3| Ideia Criativa| 20 pontos 14 13 15 14
Estratégia de
4| Midiae Ndo | 10 pontos 6,5 6,5 7 6,6
Midia

Justificativas:

Quesito 1 - O Raciocinio Basico deixou de explicitar a relagdo da CMBH com seus publicos, e de
delimita-los; foi superficial na explicagdo das implicages do papel da CMBH nos contextos social,
politico e econdmico; e ndo deixou claras as necessidades de comunicagdo publicitéria da Casa.

Quesito 2 — Determinados elementos da Estratégia de Comunicagdo Publicitaria estdo pouco
explicados e até mesmo falhos, como a sugestdao de promover um “café da manha” na CMBH.
Faltou articular conhecimentos sobre o ambiente no qual a CMBH se insere, delimitando seu
publico. Ndo ficou claro se a estratégia de comunicagdo sera mesmo capaz de mobilizar a populagdo
a participar e a aderir aos programas Camara Itinerante e Censo Tematico. Faltou explicar COMO a
populagdo pode FAZER MAIS POR BH, destacando os programas apontados no briefing e colocando-
os em primeiro plano, de forma mais didatica e compreensivel para os varios publicos.

Quesito 3 — A Ideia Criativa ndo foi original, marcante, nem mesmo identificou/reforgou a imagem

da CMBH e seus programas. Ndo é possivel concluir que a populagdo serd impactada e levada a

participar. Uma determinada peca (saco de pao de queijo) ficou deslocada das demais ja que ndo foi
encionada sua aplicagao.

Quesito 4 — A Estratégia de Midia e Ndo Midia mostrou-se equivocada ao propor a realizacao de
uma ac¢ao promaocional na Praga Sete, com distribuicdo de brindes e balGes. Além de gerar tumulto
no centro da cidade (local de grande circulagdo de pessoas), a agao nao atenderia a necessidade de
comunicacao da CMBH de tornar a sociedade mais participativa no Legislativo, podendo ainda
provocar repercussdo negativa ao destinar verba publica de mais de RS 100mil para distribui¢do de

brindes promocionais. O plano de midia destinou pou%licidade para backbus.
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