GOVERNO DO ESTADO DE GOIAS
DEPARTAMENTO ESTADUAL DE TRANSITO (DETRAN-GO)

CONCORRENCIA N° 001/2021

CONTRATAGAO DE SERVIGOS DE PUBLICIDADE PRESTADOS
POR INTERMEDIO DE AGENCIAS DE PROPAGANDA

SUBCOMISSAO TECNICA

JULGAMENTO DAS PROPOSTAS TECNICAS

MEMBRO: A

Quesito 1 — Plano de Comunicagdo Publicitaria

PARTIDO TEMATICO: "N&o seja cringe no transito"

Subquesito 1 — Raciocinio Basico — 10 (DEZ) PONTOS

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA
a) Andlise das caracteristicas e especificidades do A licitante atende ao exigido para este
anunciante e do seu papel no contexto no qual insere subquesito, principalmente ao
b) Diagndstico relativo as necessidades de comunicagio interpretar no briefing a oportunidade
publicitaria identificadas de produgdio de uma campanha

B ] o direcionada para a educacdo do
c) Compreensdo do desafio e dos objetivos de

comunicagao estabelecidos no briefing transito, demonstrando preocupacdo
com 0s requisitos e  objetivos
fundamentais. E o esperado na
formacao das premissas em
convergéncia/inferéncia para construir a
verdade da agéncia/anunciante. O

raciocinio é légico e basico.

TOTAL DO ITEM 10,0 Observacgdo:

Subquesito 2 — Estratégia de Comunicagdo Publicitaria — 25 (VINTE E CINCO) PONTOS

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA
a) A adequagdo do partido tematico e do conceito a O partido tematico proposto ("N&o seja
natureza e as atividades do anunciante, bem como ao




desafio e aos objetivos de comunicacgao.

b) A consisténcia da argumentagdo em defesa do partido
tematico e do conceito.

c) As possibilidades de interpretagdes positivas do
conceito para a comunicagdo publicitaria do anunciante
com seus publicos

d) A consisténcia técnica dos pontos centrais da
Estratégia de Comunicagdo Publicitaria.

e) A capacidade da licitante de articular os
conhecimentos sobre o anunciante, o desafio e os
objetivos de comunicagdo estabelecidos no briefing.

f) A exequibilidade da estratégia de comunicagdo
publicitaria, considerada a verba referencial.

cringe no transito”) ndo atende em parte
ao esperado nos subquesitos, apesar de
trazer a tona a linguagem bem
humorada e atual, adequadas para
despertar o debate comunicativo com
parcela da populacdo. Ndo satisfaz ao
gue se espera do “que dizer”, tendo em
vista o raciocinio basico, que tem foco —
dentre outros temas — na educacdo e na
conversacdo dos atores do transito.
Observa-se que o termo “cringe” é ainda
essencialmente expresso em um so
publico alvo e secundario, a geragdo Z, o
gue pode prejudicar a estratégia de
comunica¢do, que deve observar o
publico como um todo — incluindo idosos
e adultos. O termo ‘cringe’ tem
polissemia fechada, ainda em formacao
no sistema de recepgao social.
Compromete a letra “c” de julgamento e
a “b” quanto ao argumento de defesa.

Afeta — portanto — ao principio geral que
consta no briefing, notadamente na
“mobilizacdo social e fere o principio
constitucional orientador da eficiéncia,
que consta no art. 37 da Constituicao

I”

Federa

TOTAL DO ITEM

22

Observacao:

Subquesito 3 — Ideia Criativa — 25 (VINTE E CINCO) PONTOS

ITEM NOTA

a) Alinhamento da campanha com a Estratégia
de Comunicacdo

b)  Pertinéncia da solucdo criativa com a
natureza do anunciante, com o desafio e
com os objetivos de comunicagdo
estabelecidos no briefing

c) Aadequacdo das pegas publicitarias ao perfil
dos segmentos do publico alvo

d) Compatibilidade das pecas publicitarias com

0s meios e veiculos de divulgacdo que se

JUSTIFICATIVA

A composicdo criativa da agéncia
demonstra em parte dominio da
comunicacdo esperada, qual seja, a
manipulagdo de uma linguagem jovem,
atual, inspirada nas sociabilidades
digitais e contemporaneas. Os tracos
em formato ‘cartoon’
contemporaneo/vintage sdo criativos,




g)

destinam

Originalidade da solugédo criativa e a
multiplicidade de interpretagées favoraveis
Clareza e precisdao das mensagens e a
adequacdo da linguagem com os publicos
alvo

A exequibilidade das pecas e de todos os
elementos propostos, com base na verba
referencial para investimento.

lépidos e adotam uma linguagem
estilistica de vanguarda critica,
inaugurada a partir de desenhos como
“Os Simpsons” (1989) e o movimento
HQ Comix underground das décadas de
1970 e 1980. Todavia, 0s
desdobramentos mantém a mesma
aplicagdgo do partido tematico,
dificultando, em tese, a chegada da
mensagem em outros publicos. Por isso
o julgador entende que o signo central
escolhido (“cringe”) desencadeia uma
representacdo de conflito de geragbes
qgue pode ndo ter o efeito esperado
pelo anunciante. Temos aqui um
processo relacional que
potencialmente se cria na mente do
intérprete. Ao se deparar com o signo,
ele podera criar outro signo que nao
traduz - ao avaliador - o significado do
primeiro: o motorista é velho, hippie,
por fora, terceira idade, “tiozdo do
zap”, cafona, antigo, etc. Nota-se a
entropia do objeto. Desta forma, nao
existe controle da terceiridade do
encadeamento signico.

E necessario entender que o supersigno
“Ndo pare no tempo”, como expresso
no spot, pode causar indignacdo em
um momento em que existe
socialmente conflito ideoldgico no pais
e clara saliéncia social de um publico
conservador que deseja — consciente
ou de forma subconsciente — defender
valores do passado e praticas de suas
geracbes, com uma nitida e esperada
nostalgia, seja bioldgica seja
comportamental. Eles querem

exatamente isso: “parar no tempo!”.
ow_ n ow_n

Os itens C e e estao
comprometidos.




TOTAL DO ITEM

23

Observacdo:

Subquesito 4 — Estratégia de Midia e Nao Midia — 10 (DEZ) PONTOS

ITEM

a) A adequacdo da estratégia de midia e

nao midia com as caracteristicas da acdo
publicitaria, com verba referencial para

investimento e como desafio e os

objetivos de comunicacdo estabelecidos

no briefing

b) A consisténcia técnica demonstrada na
proposicdo e defesa de estratégia, da
tdtica e do plano de midia

c) A consisténcia do conhecimento dos
habitos de consumo de comunicacdo
dos segmentos de publicos-alvo da
campanha publicitaria

d) A adequacdo da proposta no uso dos
recursos proprios de comunicagdo do
anunciante e seu alinhamento com a
estratégia de midia e ndo midia

e) O grau de eficiéncia e a economicidade

na utilizagcdo da verba referencial para
investimento, demonstrados na

simulagdo dos parametros de cobertura

e frequéncia

NOTA

JUSTIFICATIVA

A estratégia da empresa contempla a
adequacgao de midia e ndo midia, com a
demonstracao de datas de campanha,
frequéncia e diversificagdo de meios —
tendo preocupacdo em gerar “buzz” e
captar atencdo e interesse. Existe
ostensiva demonstracao de
planejamento, com acoes e
progndsticos de resultados. Observa-se
a busca de compreensdao do habito de
consumo do publico mais jovem bem
como do publico alvo composto pelos
motoristas (é preciso ter em mente, a
agéncia localiza o publico alvo, apenas
ndo o contempla plenamente na
composicdo). Desta forma, a agéncia
expoe a estratégia de midia, a tatica e
propde a simulagdo de parametros de
cobertura e frequéncia previstos no
plano de midia. Observa-se, todavia,
comprometimento da economicidade e
eficiéncia na escolha de alguns veiculos
e estratégias. N3do se observa
consisténcia técnica na avaliacdo de
audiéncia, apesar da exposicdo de

parametros que convenceram a




agéncia. A adequacdo da proposta no
uso dos recursos proprios de
comunicacdo ndo se efetivou como
esperado, ferindo a letra “d”. Por fim,
uma das percep¢bes apontadas pela
empresa, o ato de gerar buzz, nao
significa eficdcia da comunicagdo
(efeitos na recep¢do como educacdo,
gue é um efeito de recepcao especifico
e também esperado), que, antes de
tudo, deveria educar o motorista,
como tdao bem explicitado no raciocinio

basico.
TOTAL DO ITEM 9,0 Observagdo:
TOTAL DO PLANO DE COMUNICACAO 64 Observacio:

PUBLICITARIA







