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CAMARA MUNICIPAL DE BELO HORIZONTE
COMISSAO PERMANENTE DE LICITACAO

Iima. Sra. Marcia Ventura Machado
DD Presidente da Comisséo de Licitacdo

Concorréncia n° 007/2012

LUME COMUNICACAO LTDA, pessoa juridica de Direito privado,
inscrita no CNPJ sob o n° 65.146.375/0001-00, com sede a Rua Contria, n°
1387, Bairro Grajad, Belo Horizonte/MG, neste ato representada por Moisés
Janio Rosa, brasileiro, casado, portador da CI MG 1279277 1 CRE
315.068.446-34, vem respeitosamente a Vossa presenca, apresentar

RECURSO ADMINISTRATIVO

Em face do julgamento da proposta técnica da concorréncia supra citada das
empresas classificadas no procedimento licitatério supra descrito, e o faz pelos
motivos faticos e juridicos, abaixo expendidos:
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I— Dos Fatos

1.1 - Descumprimento dos Itens Editalicios pela Licitante Dezoito
Comunicacio Ltda.

1.1.1 - Aberta a fase de divulgacdo das notas técnicas, e o cotejamento das
propostas identificadas e apodcrificas das licitantes, verificou a recorrente que
alguns itens editalicios ndo foram observados, relativamente a questfo formal
de apresentagdo das propostas e questdes de contetido.

Antes de adentrarmos as questdes em si, vale destacar que durante todo o
procedimento licitatério, desde a divulgac¢do do edital , ficou muito claro para
todos os licitantes que ndo seriam tolerados nenhum tipo de descumprimento
ou desobediéncia as normas ali colocadas, privilegiando-se a maxima de que
“o edital ¢ a lei interna da licitagdo”.

Tanto assim que todos os itens de cumprimento formal e de conteiido das
propostas foram extremamente didaticos ¢ bem explicados e continham em
seu item final observacdo de adverténcia, admoestando que qualquer
descumprimento total ou parcial de qualquer das previsdes contidas no edital
implicaria na desclassificac¢do da licitante.

Todas estas observagdes vieram grafadas em caixa alta e em negrito de onde
ja podia se concluir que ndo seria admitido nenhum descumprimento formal
ou de conteudo, inclusive tal orientagcdo também foi taxativa e expressa no

“Caderno de Informagdes e Orientagdes para o Trabalho da Subcomissdo
Técnica”

E, sendo fiel a tal linha de procedimento, foi desclassificada a licitante
Fazenda Comunicagdo Ltda, porquanto ndo obedeceu ao espagamento de 2cm
nas margens esquerda e direita a partir da borda (aspecto formal), e por nio
respeitar a limitagdo de 10 pegas (conteudo), normas respectivamente
contidas no Anexo III, paginas 53 e 55.

Em sendo assim, causa-nos surpresa que ndo tenha sido aplicada a mesma
regra ao descumprimento editalicio por parte da licitante Dezoito
Comunicagdo Ltda., eis que analisada a sua proposta verd que a mesma
claramente desobedeceu o item 3.1) letra f), apresentando espagamento duplo
entre as linhas, por 103 (CENTO E TRES) vezes, diferentemente do
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espagamento “simples” entre as linhas, exigido no item para a apresentagdo do
texto. Para exemplificagdo anexamos apenas a pagina 1 do Plano de
Comunicagdo, pois nas demais seguem a mesma desobediéncia ao edital.

Diz o edital:

“3.1)- O Plano de Comunicagdo Publicitaria, a ser inserido no invélucro 1 (via ndo
identificada), corresponderd a uma campanha publicitdria simulada com o tema
“Legislacdo Participativa: a sociedade de Belo Horizonte como coautora das leis”. O
Plano devera ser elaborado com observdncia das seguintes regras:

f)- com espagamento “simples” entre as linhas;.”

1.1.2 - A agéncia 18 Comunicagéo citou em sua Ideia Criativa a cria¢cdo de um
VT de 30” e outro de 607, e apresentou o storyboard de ambas versdes.

No entanto, em sua estratégia de midia, apresenta os custos referentes a
producdio e a veiculacdo apenas de versdes de 60”. Assim, a tabela de custos
apresentada pela agéncia 18 Comunicagdo ndo condiz com a estratégia de

comunicagdo proposta.

1.1.3 - A agencia 18 Comunicagdo descumpriu ainda o item “d) Estratégia de
Midia e Ndo Midia — II - ... Da simulacdo deverd constar um resumo geral com

informacdes sobre, pelo menos:

IL 1- o periodo de distribui¢do das pegas ou material;

1I.2- as quantidades de insercoes das pegas em veiculos e em outros meios
de divulgagdo,

I1.3- os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em
veiculos e em outros meios de divulgagdo, separadamente por meios;

I1.4- os valores (absolutos e percentuais) alocados na produgdo de cada
peca destinada a veiculos e a outros meios de divulgacdo;

11.5- as quantidades a serem produzidas de cada pe¢a de nao midia;

II.6- os valores (absolutos e percentuais) alocados na produgdo de cada
peca de ndo midia;

II.7- os valores (absolutos e percentuais) alocados na distribui¢do de pegas
de ndo midia.”
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No resumo geral apresentado pela agencia em questio, nfio consta:
- 0 periodo de distribuigdo das pecas ou material;

- as quantidades de inser¢des das pecas em veiculos e em outros meios de
divulgacdo;

- os valores (absolutos e percentuais) alocados na producio de cada peca
destinada a veiculos e a outros meios de divulgacio;

- as quantidades a serem produzidas de cada pega de nfio midia;

- os valores (absolutos e percentuais) alocados na produgio de cada peca de
ndo midia; os valores (absolutos e percentuais) alocados na distribuicdo de
pecas de ndo midia.

Diferentemente do que exige o edital, a agéncia apresentou diversos resumos
de investimentos, mas ndo um resumo geral, conforme solicitado na letra d) -
Estratégia de Midia e N&o Midia do Plano de Comunicagao.

Em nenhum lugar da proposta (resumo geral e nos diversos resumos de
investimentos) foi apresentado o iten: IL6 - os valores (absolutos e
percentuais) alocados na producfo de cada pe¢a de ndo midia.

Desatendida as normas impostas no edital, deve ser a licitante supra
desclassificada por ndo observancia dos itens:

1. 3.1, aliena f:

2. 3.6) c —Ideia Criativa (apresentou um VT de 60 e outro de 30” e na letra
apresentou custos de produc¢éo de veiculagdo de dois VT’s de 60”;

3. iten: IL.6 - os valores (absolutos e percentuais) alocados na produgdo de
cada peca de ndo midia do edital.

A sua ndo desclassificagdo vulnerard os principios da Vinculagio ao
Instrumento Convocatorio e o Principio do Julgamento Objetivo.

1.2. Descumprimento dos Itens Editalicios pela Licitante Inovate Ltda
1.2.1 - Da mesma forma a licitante Inovate Propaganda Ltda, também
descumpriu o mesmo item 3.1, letra f do edital ao apresentar inumeros

espagamentos duplos, triplos, quadruplos. ( vide as paginas 1 e 18 em anexo);
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1.2.2 - A alinea “e” foi descumprida nas paginas 2, 4 e 5 centralizando os
titulos “OS DESAFIOS DA COMUNICACAO, Mobilizar é convocar
vontades em torno de um propdsito comum”, “Cémara Itinerante e Censo
Tematico. A Solugdo para a nossa cidade pode partir de vocé.” E “Sua
participacdo faz parte da solucdo”, quando o edital determina textos
justificados;

1.2.3 - E ainda a alinea “d” foi descumprida ao utilizar vérios recuos em
topicos das paginas 3, 9 e 10 (em anexo).

2. DO DIREITO
2.1 Da Formalidade no Procedimento Licitatorio

A licitagdo € um procedimento documental, no qual se observa a formalidade
necessaria e suficiente para garantir seguranga juridica tanto para o licitante
quanto para a Administrag@o Publica.

A propésito do entendimento sobre a formalidade da licitagdo o Prof. Margal
Justen Filho, In Comentarios a Lei de Licitagdes ¢ Contratos Administrativos,
Aide, 4* Ed., p. 310, assim se expressou:

"Do ponto de vista formal, deve-se verificar se a proposta atendeu ao modelo
devido. Ou seja, examina-se se contém aquilo que € obrigatério e se omitiu
aquilo que ¢ proibido, adotando a forma adequada. O exame formal deve ser
formulado a luz do principio fundamental de que a norma néo ¢ um fim em si
mesmo. Mas isso ndo autoriza ignorar a ofensa a requisitos formais relevantes
previstos no ato convocatorio."

As formalidades justificam-se para garantir a isonomia e o interesse publico
na licitacdo. As falhas que afetam o contetido — as que maculam a isonomia e
ou interesse publico — ndo podem ser desconsideradas.

Assim sendo, a formalidade € inerente a licitagdo e serda de imprescindivel
observancia, enquanto servir para garantir a isonomia € o interesse publico.

2.2. Principio da Vinculacio ao Instrumento Convocatério

Este principio pode ser verificado no art. 41, caput, da Lei n° 8.666/93:
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“A Administrac¢iio ndo pode descumprir as normas e condicdes do edital
a0 qual se acha estritamente vinculada”. (grifamos)

O edital, neste caso, torna-se lei entre as partes, assemelhando-se a um
contrato de adesdo cujas clausulas sdo elaboradas unilateralmente pelo Estado.
Este mesmo principio da origem a outro que lhe é afeto, qual seja, o da
inalterabilidade do instrumento convocatério.

Em sendo lei, o Edital com os seus termos atrelam tanto & Administragdo, que
estara estritamente subordinada aos seus proprios atos, quanto as concorrentes
— sabedoras do inteiro teor do certame.

A Administragdo e as licitantes ficam restritas ao que lhes € solicitado ou
permitido no Edital, quanto ao procedimento, & documentagdo, as propostas,
ao julgamento e ao contrato. Todos os atos decorrentes do procedimento
licitatorio, por 6bvio, vincular-se-do ao contrato.

Na percepcédo de Didgenes Gasparini,

"submete tanto a Administragdo Publica licitante como os interessados na
licitagdo, os proponentes, a rigorosa observancia dos termos e condi¢des do
edital".

Nio obstante, a Unica surpresa dentro do procedimento da licitag@o, dizem os
estudiosos, € a proposta até a sua abertura.

Desse modo, perceptivel que os licitantes engajados no procedimento devem
ter um tratamento adequado, onde ndo hajam imprevisdes de qualquer espécie.

Ocorrendo a falta de vinculagdo aos termos do Edital, deverda o orgéo
administrativo ser provocado para que restabelega-se a ordem no processo
licitatorio.

Sendo, vejamos o aresto adiante:

“EMENTA: DIREITO ADMINISTRATIVO. LICITACAO. EDITAL COMO
INSTRUMENTO VINCULATORIO DAS PARTES. ALTERACAO COM
DESCUMPRIMENTO DA LEI. SEGURANCA CONCEDIDA.
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E entendimento correntio na doutrina, como na jurisprudéncia, que o Edital,
no procedimento licitatorio, constitui lei entre as partes e € instrumento de
validade dos atos praticados no curso da licitag¢#o.

Ao descumprir normas editalicias, a Administragdo frustra a propria razdo de
ser da licitagdo e viola os principios que direcionam a atividade
administrativa, tais como: o da legalidade, da moralidade e da isonomia.

A administragdo, segundo os ditames da lei, pode, no curso do procedimento,
alterar as condig¢Oes inseridas no instrumento convocatério, desde que, se
houver reflexos nas propostas ja formuladas, renove a publicagdo (do Edital)
com igual prazo daquele inicialmente estabelecido, desservindo, para tal fim,

meros avisos internos informadores da modificagdo.

2.3. Principio do Julgamento Objetivo

O principio do julgamento objetivo guarda correlacdo com o principio da
vinculag@o ao instrumento convocatério. Determina que a Administracdo se
balize em critérios objetivos previamente definidos no instrumento
convocatdrio. Segundo este principio, deve ser minima a margem de
apreciacdo subjetiva na condugdo dos procedimentos da licitagéo.

O art. 44, da Lei n° 8.666/93 expressa claramente esta idéia:

"No julgamento das propostas, a Comissdo levara em consideragfo os critérios
objetivos definidos no edital ou no convite, os quais ndo devem contrariar as
normas e principios estabelecidos por esta lei".

Uma conseqiiéncia importante deste principio € a definicdo de um tipo padrdo
de licitagdo - o de menor prego, conforme prevé o art. 46, caput, da Lei n°
8.666/93. Os demais (melhor técnica e técnica e pre¢o), por importarem em
maior grau de subjetividade, somente podem ser aplicados nas excegdes
contidas na Lei.

Zanella di Pietro, explicando este principio, afirma que,
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"Quanto ao julgamento objetivo, que € decorréncia também do principio da
legalidade, est4 assente seu significado: o julgamento das propostas ha de ser
feito de acordo com os critérios fixados no edital."

Nesse exato pensar, confirma Odete Medauar que:

"O julgamento, na licita¢do, ¢ a indicagdo, pela Comissdo de Licitagdo, da
proposta vencedora. Julgamento objetivo significa que deve nortear-se pelo
critério previamente fixado no instrumento convocatorio, observadas todas as
normas a respeito." ( DIREITO ADMINISTRATIVO CONCRETO, 4* ed.,
RT, Sédo Paulo, 2000, p. 218)

Como ja dito o edital foi extremamente categérico em seus itens relativamente
ao descumprimento das normas ali contidas, vejamos:

“4 — DA PROPOSTA TECJ\IIQél — VIA NAO IDENTIFICADA DO PLANO DE
COMUNICACAO PUBLICITARIA (Invdlucro 1)

4.3 — A Proposta Técnica com a via ndo identificada do Plano de Comunicagdo
Publicitdria deverd ser elaborada e apresentada de forma a atender as orientagdes e
exigéncias constantes do ANEXO III deste Edital.

4.6 — E vedada qualquer altera¢do das condi¢bes, orientagdes e exigéncias estabelecidas
nos anexos desde edital.

4.7 — A inobservincia, total ou parcial, de quaisquer das previsoes deste Edital para o
conteudo do involucro 2 implicara na DESCLASSIFICACAO da Licitante. (Grifo do
Edital).

6 — DA PROPOSTA TECNICA — CONJUNTO DE INFORMAGOES DA LICITANTE
(INVOLUCRO 3)

6.5 — A Proposta Técnica — Conjunto de Informacdes da Licitante deverd ser elaborada e
apresentada de forma a atender as orientagoes e exigéncias constantes do ANEXO 111 deste
Edital.

6.6 — E vedada qualquer alterag¢do das condicdes, orientacdes e exigéncias estabelecidas
nos anexos desde edital.

6.7 — A inobservincia, total ou parcial, do disposto no subitem 6.4 supra e de quaisquer
das previsées deste Edital para o conteudo do involucro 2 implicardé na

DESCLASSIFICACAO da Licitante. (Grifo do Edital).
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12.2.1 — Serdo DESCLASSIFICADAS pela Comissdo Permanente de Licitagdo as
licitantes cujas Propostas Técnicas desatenderem a quaisquer das exigéncias legais ou
estabelecidas neste instrumento convocatdrio, bem como aquelas que obtiverem Pontuagdo
Técnica igual a 0 (Zero).”

Desta forma nfio poderd a Comiss@o desconsiderar a vinculagdo a que se acha
subjugada, nem tampouco aos critérios de julgamento de classificacdo e
desclassificagdo das propostas apresentadas. Sendo direito dos licitantes
verem desclassificadas as propostas que ndo atenderem tais exigéncias.

3. DO JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS

Itens a Serem Reavaliados
Analise do Julgamento da Subcomissio Técnica

A anélise a seguir ¢ feita com base no edital e na leitura que se possa fazer das
informagdes nele contidas sobre o que cada licitante deveria apresentar,
levando-se em conta o que foi pedido no edital e os critérios de julgamento,
especificados nos itens avaliativos do edital.

3.1. Consideracdes Sobre a LICITANTE INOVATE
Repertorio de Autoria Dupla
Nao Comprovacao do Trabalho Realizado Exclusivamente Pela Licitante

Das 15 (quinze pegas) permitidas para serem apresentadas no Repertério, a
licitante Inovate apresentou 07 (sete) pegas de comunicagio criadas ndo por
ela, mas sim pelo consércio formado com a agéncia Casablanca Ltda.

Ora tais pecas ndo comprovam a capacidade de atendimento da licitante
Inovate, mas sim do consorcio Inovate/Casablanca. Dessa forma, a agéncia
tenta comprovar sua experiéncia a partir de um formato de atendimento que
ndo ¢ aceito pelo edital.

Diz o edital:

“3.1) — O Conjunto de Informagdes da Licitante, a ser inserido no invélucro 3, serd
composto de quesitos destinados a avaliar a capacidade de atendimento da licitante e o
nivel de TRABALHO POR ELA REALIZADOS para seus clientes.” (grifo nosso)
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“b) Reperiorio:l — Comjunto de trabalhos REALIZADOS PELA LICITANTE -
PORTFOLIO — com as respectivas fichas técnicas, sendo....” (grifo nosso).

“2.2 — Ndo poderd participar da presente licitacdo a empresa que se enquadrar em
qualquer caso de proibi¢do previsto na legislacdo vigente, especialmente em uma ou mais

situacdes a seguir:
d) em consorcio, qualquer que seja a sua forma de constituigdo.”

Para comprovar que os trabalhos nfo sfo de autoria exclusiva da licitante,
anexamos a seguir a pe¢a postada no site da agéncia Casablanca e apresentada
no portfolio da empresa INOVATE.

As demais pegas desenvolvidas pelo consoércio Inovate/Casablanca s@o:
Website — Dengue tem que acabar, Filme 30” — Dengue tem que acabar, Spot
30” Dengue tem que acabar, AD Revista — AIDS. O Pior € ndo saber, Spot 30”
— AIDS. O Pior é ndo saber, AD Revista — Codemig.

1 AIEHRUE gL Do mimak rabaihe - Carallaie
fromo  Ete  Egbir  ttnon  Proebos  Feamertas Auds
9 2nvingo dengs gevema de s trabaho 1|

s portfolio  prémios blog

aniincio dengue governo de minas st
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3.2. Da Declaracio Inidonea da Licitante INOVATE

O edital em seu conjunto de informac¢Ses pede a relagdo dos integrantes das
equipes que irdo atender a CMBH, vejamos:

“Invélucro 3 — Conjunto de Informagdes, letra a) Capacidade de Atendimento:

Il — relagdo dos principais executivos e integrantes das equipes que irdo atender a
CMBH, nas dreas de atendimento, planejamento, criagdo, producdo grdfica, midia e
RTVC, com a sua qualificagdo técnica. (grifos nosso).

Nesse quesito a agéncia apresentou uma tnica profissional de produgdo
grafica, sendo que a mesma n#o pertence ao seu quadro de funcionarios e
muito menos presta servigos 8 INOVATE, como € afirmado pela agéncia na
apresentacdo de Marina Rosa: “.. Atualmente presta servigos de producéo
grdfica para a INOVATE.”

Tal declarag@o € inveridica, eis que a licitante indica uma profissional que
trabalha especificamente em uma das suas éreas, sendo que a mesma nio
presta este servigo a licitante.

Para comprovarmos segue anexa declaragdo da profissional Marina Rosa.
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Portanto, a agéncia INOVATE se enquadra no item “5.4 — Qualquer informagéo
inveridica constante do Conjunto de Informagdes da Licitante, apurada pela Comissdo
Permanente de Licitagdo, mediante simples conferéncia ou diligéncia, implicard na
DESCLASSIFICACAO da respectiva licitante.”.

4. REQUERIMENTOS

Pela exposi¢éio dos argumentos acima langados, ante a ndo observancia do
estatuido no edital relativo a apresentacdo correta das propostas técnicas
(formal) e da inobservancia de cumprimento dos itens técnicos (contetido),

a recorrente vem requerer:

- A DECLASSIFICACAO das licitantes DEZOITO COMUNICACAO LTDA
e INOVATE PROPAGANDA LTDA, por descumprimento das regras
contidas no edital, tanto de forma como de contetido, seguindo-se a mesma
linha de critério imposta na desclassificacio da licitante Fazenda Ltda.

Pede Deferimento.
Belo Horizonte, 19 de marco de 2013.
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a) Raciocinio Basico
Diagnéstico das necessidades de comunicagdo da CMBH

Muitas instituicbes fizeram a coisa certa para garantir, de forma inedita, que 38 pessoas
acusadas de corrupgéo fossem réus diante do Supremo Tribunal Federal: PF, Congresso, :
MP, Tribunal de Contas, STF. As instituices brasileiras se mostraram maduras e, ;
surpreendentemente, a democracia no pais saiu fortalecida deste episddio.

O julgamento no STF quebrou o paradigma da impunidade e mostrou que as instituicdes -
estdo prontas a cumprir seu papel. Por isso, o julgamento pode ser um divisor de aguas,
due devolve ao cidadéo a fé na democracia e reconcilia o cidaddo com as instituicbes :
democraticas.

Jé ndo era sem tempo. Pesquisa feita para subsidiar nossa estratégia de comunicacéo ¥ -
mostra que o cidadao belo-horizontino anda descrente. Realizada em novembro, a pesquisa = ™
perguntou a 150 pessoas qual o seu nivel de interesse em politica e sua confianga nos ~
politicos. Quase 80% declararam desinteresse e 60% disseram ter uma imagem péssima

ou ruim dos politicos em geral — os justos pagam pelos pecadores.

Essa avaliagdo também ndo poupa nenhum dos Poderes da Republica, nas instancias
municipal, estadual e federal. Felizmente, o cidado ainda confia mais na Camara Municipal
(50,6%) do que na Camara Federal (42,8%) ou no Senado (48%). Mas preocupa o fato de
que apenas 6,7% avaliam a CMBH de forma positiva — 68% s&o simplesmente indiferentes
a Instituicao.

O gue a imagem dos politicos e das instituigdes tem a ver com a criagdo do Censo Tematico
e da Camara ltinerante? Tudo, uma vez que esse desalento em relagéo a politica influencia
de forma substantiva o desejo de participagdo do cidad@o. Apenas 4% das pessoas que
responderam a pesquisa participam de iniciativas que digam respeito & vida politica da
cidade, embora 61% considerem que participar seria importante.

A boa noticia — considerando as necessidades de comunicagdo dos novos instrumentos ¥
de democracia direta da CMBH — é que somente 22,6% dos entrevistados se mostraram
totalmente refratarios a qualquer tipo de participagéo politica. Mas séo muitos (49%) os que
estdo dispostos ao exercicio da cidadania, desde que percebam seriedade, honestidade
e utilidade nas iniciativas. Nés perguntamos, de forma especifica, sobre o interesse em

participar dos projetos da Camara ltinerante e do Censo Tematico. Apenas 9,3% e 12%,
respectivamente, se mostraram totalmente refratarios. )

Nosso diagnéstico mostra, portanto, que existe um espago renovado para aproximar
a Camara e os cidaddos. Projetos que fortalecam a pratica democratica tém, sim, boas
chances de conquistar o interesse, o respeito e a participacdo do cidado.
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'RACIOCINIO BASICO

Instrumentos de Democracia Direta

A democracia brasileira é basicamente representativa,r mas a Constituicdo Federal
estabelece alguns instrumentos caracteristicos da democracia direta: o referendo, o
plebiscito e a iniciativa popular.

Esses instrumentos raramente s&o utilizados e, por isso, sdo pouco conhecidos pela
populacdo, embora sejam meios pelos quais possamos participar - influenciando o
*processo decisério de questdes relevantes para a vida em sociedade - e tenhamos alguns
exemplos emblematicos recentes.

Um deles é o referendo de 2005 sobre o artigo 35 do Estatuto do Desarmamento, que
proibia a comercializacdo de arma de fogo e municdo em todo o territério nacional, salvo
para entidades previstas no artigo 6° da lei, que foi rejeitado pela populagdo. Em 2011,
por meio de um plebiscito, a populacéo do Para rejeitou a proposta de desmembramento
do estado em trés. A Lei da Ficha Limpa, sancionada em 2010, é o mais recente e talvez
o mais conhecido exemplo de iniciativa popular.

Como alternativa legitima a esses . instrumentos de democracia direta, de alta
complexidade de execucgdo, as casas legislativas, incluindo a Camara Municipal de Belo
Horizonte — CMBH, recorrem a outros mais simples e ageis, os quais asseguram que 0s
projetos de lei ou temas relevantes sejam submetidos a consultas populares e que o
resultado seja por estas influenciado.

Largamente utilizadas pela CMBH, as audiéncias publicas de comissdes e as
reunides especiais de Plenario se consolidaram como diligéncias dessa ordem, estando
plenamente inseridas na rotina parlamentar. Somente entre janeiro/2011 e junho/2012, a
CMBH realizou 250 audiéncias publicas: uma para cada trés projetos em tramitacéo.

Além desses dois instrumentos, a CMBH conta com vérios outros cuja finalidade primeira
€ a de ouvir a populacdo, procurando trazé-la para “a tribuna deciséria dos destinos” de
Belo Horizonte: site, portal-transparéncia, redes sociais, web TV, TV Céamara, Diario
Oficial do Municipio e Central de Atendimento ao Cidadao.

No entanto, numa casa legislativa que se pauta pelo dialogo e que se sabe responsavel
por promové-lo como forma de enriquecer as discussdes e imbuir suas decisées do mais
puro espirito democrético, ha sempre novos passos a serem dados na construcédo e
consolidacao de uma relagao dialogica.

CMBH: Um passo adiante na relacio com os cidadaos

Quanto mais ampliado for o didlogo, certamente, mais representativas seréo as decisbes
tomadas em relagdo a questdes que afetam hoje e afetaréo no futuro a vida da populacéo
belo-horizontina. '

Por isso, a CMBH esta as vésperas de implementar dois instrumentos de oitiva, que se
somarao ao escopo ja existente e que se mostram promissores quanto ao propésito de
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i Tatica:

Volume: 60 carros
Periodo: 1 més (margo/2013)
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PAINEL ELETRGNICO

i e ! i
Meio de grande visibilidade. E possivel Segmentar por pontos de maior fluxo, conforme os el

objetivos da campanha, permitindo assim ampla cobertura geografica.
i &5

Tatica: < | =
Selecionamos locais de grande circulagéo e que cobrem 0s principais pontos da cidade.
Pontos: Avenidas Nossa Senhora do Carmo, Raja Gabaglia, Via Expressa, Anténio
Carlos, Carlos Luz, Amazonas e Vilarinho; MG - 10, Pga. Milton Campos, Trevo do BH
Shopping. '

Volume: 10 paingis

Formato: vinheta 10” e 15

Periodo: 1 semana (de 17 a 23/03/2013)

RELOGIO

Mobilidrio urbano de grande visibilidade distribuido pelos espacos publicos da cidade
Atinge toda populagdo em transito que mora, trabalha ou visita periodicamente a cidade
Difunde a informacdo da campanha e tem carater de utilidade publica. E possivel
Ségmentar por circuitos, conforme os objetivos da campanha.

Tatica:

Selecionaremos para a campanha um circuito de 105 faces distribuidas nas regides
Oeste, Nordeste, Centro-Sul, Barreiro, Venda Nova, Pampulha, Norte, Nordeste, Leste e
Noroeste, durante uma semana (de 11 a 1 7/03/2013).

Mercado: Belo Horizonte

Periodo: de 11 3 1 7/03/2013

Volume: 1 Circuito de 105 faces

Formato: 1.160 mm x 1.710 mm + lettering
MIDIA NO METRO

12 CBTU - hitp:ifwrww. metrobh. gov. brics p inip tma
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fazer com que a sociedade de Belo Horizonte seja coautora das leis, por meio da

legislagdo participativa: o0 Camara Itinerante e o Censo Tematico.

Se a participagdo & uma prerrogativa, um direito constitucional e, por isso, implica
deveres, 0 Camara ltinerante € uma oportunidade para que as pessoas se envolvam

mais diretamente e se tornem mais responsaveis em relacdo aos rumos que sdo dados . -

para a cidade onde vivem.

O programa introduz o elemento da proatividade na relacdo entre legisladores e

populagdo, com potencial para estabelecer um novo tipo de vinculo entre as partes, por
‘denotar uma franca intengdo da CMBH em estreitar seu relacionamento com os belo-
horizontinos, na medida em que realizara sessdes externas nas diversas regides da
cidade, criando espacos de interagdo em horarios e dias alternativos, favorecendo a
participacéo das pessoas.

Além disso, uma atitude como essa reforgca o conceito de transparéncia, pois mostra que
a CMBH é uma instituicdo aberta — simbdlica e concretamente —, estando interessada
efetivamente em promover mais participagdo e engajamento das pessoas em relacéo as
questdes da cidade. Por essa via, da-se a conhecer a cidade ao mesmo tempo em que
aprofunda seus conhecimentos sobre ela e sua populagéo, inaugurando uma nova etapa
no relacionamento da Camara com os cidad&os.
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O Censo Tematico, por sua vez, € uma estratégia que possibilita a participacéo direta em *

larga escala, ao se propor a realizar uma pesquisa com toda a populagdo adulta de Belo
Horizonte, para investigar os mais diversos temas que afetam a vida das pessoas.
Uma pesquisa dessa envergadura e alcance sO podera trazer beneficios para a

populacdo, para a cidade e para a prépria Camara Municipal, que passara a contar com’

um banco de informagdes qualificado, diversificado e rico, possibilitando a definicdo de
estratégias muito mais adequadas e afinadas com os anseios da populagao.

O Censo Tematico influencia positivamente a imagem da CMBH, ao reforcar sua franca
disposicdo ao dialogo, seu interesse real e verdadeiro em conhecer o que pensam as
pessoas; como elas vivem, quais sdo suas expectativas e necessidades.

Ao recorrer aos mais modernos sistemas de consulta individual disponiveis no mercado
para realizar tal plebiscito, a Camara consegue agregar a sua imagem o atributo da
inovagdo, com reflexos diretos sobre a prépria renovagéo de sua imagem.

Além disso, essa forma de pesquisa contorna as dificuldades burocraticas inerentes a
realizacdo de um plebiscito, demonstrando, mais uma vez, que a CMBH esta empenhada
em transpor os obstaculos que existam entre sua pratica e a ampla participagéo social, e,
assim, a cumprir com o propoésito de tornar os belo-horizontinos coautores das leis.

OS DESAFIOS DA COMUNICAGAO
Mobilizar é convocar vontades em torno de um propésito comum

Ambos os programas — Camara ltinerante e Censo Tematico — ensejam, por si s6,
excelentes oportunidades de comunicagdo, ndo apenas quando do langamento, mas ao
longo de todo o periodo pelo qual se estende a realizagéo destes. Tratam-se, portanto, de
iniciativas importantes do ponto de vista da construgdo de relacionamentos e de
posicionamento da CMBH. ;




..f‘er

/ ﬂ

T

w,m'“
O Partido Tematico

Um dos aspectos importantes num processo de mobilizagao é encontrar uma forma de
expressar o proposito, sem que este soe como uma obriga¢ado a ser cumprida. Ele precisa
se constituir em um chamado, em um convite a integrar uma causa que tenha significado
e relevancia por si s6 e com o qual as pessoas se identifiquem.
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Nesse caso, queremos dizer a populagdo que ela € parte importante do processo; que, ao
se engajar e participar, ela se torna parte da solugéo; que todas as condicdes estdo sendo
criadas para isso, que obstaculos que dificultam a participac@o estdo sendo retirados, que
distancias estdo sendo transpostas em nome do bem comum, da construgdo de uma
cidade de todos e na qual todos merecem viver com qualidade.

,‘
L

E a razdo de tudo isso é a consciéncia de que sdo as pessoas quem fazem a cidade,
quem nela habitam, que d&o a ela sentido, que conhecem seus problemas e enxergam
solugcdes e possibilidades que nem sempre os gestores e legisladores conseguem
perceber. Por isso, a CMBH criou o Censo Tematico e a Camara Itinerante: para dar voz
as pessoas, para ouvi-las, enxergar a cidade pelos olhos das pessoas e inclui-las no
processo de decisdo de forma verdadeiramente democratica.

T TH9000 92281 £
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Desse entendimento, nasceu o partido tematico da campanha, como se segue:

Céamara Itinerante e Censo Tematico.
A solugdo para a nossa cidade pode partir de vocé.

Essa abordagem concilia os principais fundamentos da estratégia: apresenta os dois
programas, citando-os nominalmente e, em seguida, explicita o propésito de ambos, que
€ o de trazer as pessoas para o centro das tomadas de decisdes.

Mais do que isso, confere as pessoas a sua devida importancia, ao dizer que a solugédo
pode partir de cada um que se mostrar interessado em aderir e participar; que as pessoas
serdo ouvidas e suas opinidbes serdo consideradas pela CMBH na condugdo dos
processos, 0s quais estdo sob sua responsabilidade. Esse carater é reforcado pelo uso da

terceira pessoa do singular, criando uma mensagem personalizada, que mobiliza
justamente porque ndo é genérica.

Ha que se observar ainda que o uso do substantivo “solucdo” da4 um carater positivo a
mensagem, ao mostrar que ha problemas, mas sem cita-los. A enunciagdo de problemas
sem que se aponte solugdes é sabidamente imobilizador. Ao se inverter a l6gica, cria-se
uma abordagem mobilizadora, como & indispensavel nesse caso.

Esse tema & desdobrado nos textos das pegas que explicam — de forma muito objetiva e @
centrando-se nas informagdes principais — as finalidades especificas de cada um dos
programas e, por essa via, fornecem mais argumentos para que as pessoas participem.
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O Conceito

O conceito criado reforga a importancia de cada cidaddo se engajar nesse processo,
sendo mais direto quanto ao que se espera dele:

Sua participagéo faz parte da solugédo.

Novamente, foi feita a opgdo pela terceira pessoa do s:ngu!ar para que a comunicagaa
seja o mais direta possivel. Embora a comunicagéo seja dirigida a populagdo como un -
todo, é importante que as pessoas se sintam distinguidas, pois, de fato, em ambos 0s..
programas, a opinido de cada cidad&o importa e pode ser a solugdo para problemas que;;
aﬂlgem a populag@o de uma grande cidade como Belo Horizonte. j

O cidadao esta no centro das acdes como o real protagonista dos dois programas, wstow

que, sem estes, n3o se alcanca o propésito de tornar o belo-horizontino coautor na®

formulacdo de leis, como deseja a CMBH. Por isso, no conceito, participagéo e solugao‘*

caminham juntos, fortalecendo ainda mais o carater mobilizador da campanha, que esta' "
descrita a seguir. =

Esse conceito sera utilizado junto a assinatura da Camara Municipal, conferindo-lhe a
devida autoria pelos programas e, o mais importante nesse caso, o papel de lider legitimo
de um movimento que visa mais engajamento das pessoas no processo legislativo.

A Campanha

O tema proposto — Cémara ltinerante e Censo Temaético. A solugdo para a nossa cidade
pode partir de vocé. — foi desenvolvido para diversos meios de comunicagdo, de modo
que a campanha tenha mais abrangéncia, chegando a todas as classes sociais e
atingindo uma grande amplitude de faixas etarias.

Considerando que o periodo determinado para a veiculagdo da campanha é de até 30
dias, devendo cumprir os objetivos determinados no briefing que compde o Edital, a
estratégia criativa centrou-se na apresentacéo dos dois programas, de forma que estes se
tornem conhecidos e sejam plenamente compreendidos pela populagdo, tanto
conceitualmente quanto em relacdo a sua dindmica ou logistica.

Como vimos, essa € uma premissa importante em processos de mobilizagdo, pois, para
que as pessoas se mobilizem, é preciso que compreendam exatamente o que esta sendo
proposto, os objetivos, a relevancia, os beneficios e o que se espera delas, ou seja, como
podem participar. Esses elementos sdo fundamentais para a decisdo de se engajarem ou
nédo, de aderirem ou néo.

Filmes 60” e 30

O filme criado (60”) exemplifica bem a estratégia criativa, como descrito abaixo. Dele sera
feita uma redugéo para 30", para permitir mais exposi¢do da mensagem.

O filme mostra dois casos simultdneos: no primeiro, uma mulher estd saindo de um
mercado e retornando para a sua casa, na qual recebera a ligagdo de um pesqmsador do
Censo Tematico; no segundo, um homem esta saindo de sua casa em dire
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Esses programas foram concebidos fundamentados no mais puro espirito democratico,
traduzido na ampliagdo da participagéo popular para além do exercicio do direito de voto,
de modo que os cidaddos se tornem efetivamente corresponsaveis na condugéo de
questdes afetas ao seu presente e ao seu futuro e coautores ativos na formulacgéo de leis.

E o grande desafio esta justamente em fazer com que as pessoas participem. Em
outras palavras, que sejam mobilizadas — ou se mobilizem — para responder as
convocacdes de participar do Censo Tematico e das reunides do Camara ltinerante.

Processos de mobilizagao dependem da formulagéo prévia de um propdsito, de algb
‘que se deseja alcancar, objetiva e claramente, e que tenha um significado que possa set
compartilhado com mais abrangéncia. Ou seja, que faca sentido para um grande numeni
de pessoas ou, pelo menos, para quem o projeto se dirige. g
Nesse caso, temos um propédsito claramente definido: a Camara quer ampliar a3
participagéo das pessoas, de modo que se alcance uma legislagdo verdadelramentegz
participativa, na qual a sociedade de Belo Horizonte passa a ser efetiva coautora das leis.

Cabe a comunicacdo encontrar uma forma de compartilhar esse propdésito, que
deixara de ser apenas da CMBH para ser assumido pela populagdo como dela
também. Esse € um imaginario de todos: da CMBH, que lidera o processo; e da
sociedade, que se beneficia e se torna protagonista ao responder ao chamado e se
responsabilizar, tornando-se parte da solucéo.

Essa premissa orientou a definicdo da estratégia de comunicagéo detalhada no préximo
capitulo.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA
A estratégia de comunicagdo publicitaria fundamenta-se nos seguintes pontos:

¢ Por se tratar de um processo de mobilizagdo social, € fundamental que o propésito

seja claramente explicitado e que seja compartilhado com mais abrangéncia, para

que possa alcancar toda a sociedade belo-horizontina.

A abordagem precisa ser mobilizadora, ou seja, constituir-se em um chamado que

tenha significado real e relevante, de modo que as pessoas com ele se

identifiquem, se sensibilizem e participem.

A linguagem precisa ser simples, clara, estratégica, para tornar compreensivel o

que se deseja compartilhar, as razées que motivam tal acdo, os objetivos

almejados e o beneficio resultante de todo o processo.

A comunicac&o precisa ater-se as informacdes principais e estratégicas, de modo a

garantir que os aspectos essenciais referentes a cada um dos programas sejam

posicionados porque foram compreendidos corretamente - e, assim, gerem

lembranca e resposta.

* A comunicagdo precisa ser capaz de demonstrar que ambos os programas sao
uma iniciativa da CMBH e meios para, cada vez mais, se aproximar dos cidad&os,
encontrar novos caminhos para o didlogo e consolidar uma relagédo simétrica, na

qual cidaddos e Camara atuam de forma equilibrada e sinérgica em prol do bem
comum.
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IDEIA CRIATIVA
sl

Radio: Spot 30”

- Midia exterior- Painel eletrénico
4. Metro: painel de Plataforma g quadro interno
5. Onibus: backbus
6. Mobiliario urbano: relégio
7. Internet: site
8. Revista: anuncio pPagina simples
9. Jornal: anuncio % Pagina
10. Internet: banner retangulo, Superbanne
11.Cartaz de distribuiczo dirigida
12. Folder Informativo

r e links patrocinados
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' ESTRATEGIA DE MIiDIA E NAO MIDIA

* Puablico-alvo: populagéo de Belo Horizonte - homens € Mulheres, 16+, classes A, B,
C,DeE.

* Praga: Belo Horizonte.

* Periodo da campanha: 1 (um) més — margo de 2013.

A campanha sera sustentada por um mix de meios, que fara com que a mensagem::
alcance os resultados esperados, visto que, durante o periodo da campanha, o publicoi-
estara exposto a diferentes midias, que os alcancardo em diversas situacdes e:;
momentos. Por essa razéo, o uso combinado de meios mostra-se a forma mais adequada 3
para atingir os objetivos da campanha. N
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A estratégia de midia priorizou a ampla cobertura e a intensidade, de modo que o publico
apreenda plenamente o contetido difundido e se engaje efetivamente nos programas >
Camara ltinerante e Censo Tematico, compreendendo o papel e o valor da participagéo
direta do cidadé@o nas decisdes do Legislativo e posicionando-se como coautor das leis,”
por meio dos novos canais de participagao popular. i

-

A midia tera, portanto, a fungédo de levar a mensagem de maneira efetiva ao publico-alvo,
divulgando os programas em tela e contribuindo para o fortalecimento da imagem da
Camara Legislativa frente aos cidaddos belo-horizontinos.

Otimizar a verba foi outra premissa da estratégia de midia. Dados e informagdes técnicas
fornecidas por softwares e pesquisa de audiéncia e de mercado permitiram optar por
meios e veiculos com mais adequagdo ao publico-alvo. Os meios selecionados foram os
que apresentaram melhores resultados, considerando-se a penetragdo, o consumo pelo
target e o melhor custo-beneficio dentro da verba estipulada para a campanha.

A selecé@o dos meios e veiculos de comunicagdo e a programagdo proposta partem do
principio de que alcance, frequéncia e continuidade sdo elementos-chave em uma
estratégia de comunicacdo. Assim, a campanha, que ficara no ar durante um més, se
desdobrara de forma positiva e duradoura, de modo que o cidaddo continue em didlogo
direto com o Legislativo por um longo prazo.

Segun_d_o pesquisa do Ipsos Marplan, os meios TV aberta, radio, revista, jornal, internet e
midia exterior sdo os meios com maior porcentagem de penetracdo no grande publico,
como mostra a tabela a seguir.

-. MEIO DUPLD PERIODD SIMPLES PERIODO
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DECLARACAO
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Eu, Marina Rosa, brasileira, solteira, portadora da CI MG
12.117.515, CPF 014.738.706-07, declaro que em dezembro de
2012 até a presente data ndo prestei qualquer servico dentro da
minha area de atuagdo: PRODUGAO GRAFICA para a agéncia
INOVATE Propaganda Ltda.

Por ser verdade, firmo a presente declaracdo.

A% RECONHECIMENTO DE FRRMA
.‘e. EJ!E 46917
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Belo Horizonte, 15 de margo de 2013.

nhECo por semelhar

E|
£~
e
AT
oz
=i
g
<
j =

@;m
()
i

b (e




