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: “Vou seguir em paz”

Subquesito 1 — Raciocinio Basico — 10 (DEZ) PONTOS

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA
a) Andlise das caracteristicas e especificidades do O raciocinio basico cumpre em parte o
anunciante e do seu papel no contexto no qual insere esperado, ja que responde com rigor a letra
L L . L “a” do subquesito, mas titubeia as respostas
b) Diagnéstico relativo as necessidades de comunicagdo ~
e g das letras “b” e “c”. Nado oferta
publicitaria identificadas
compreensdo satisfatoria do desafio e
c) Compreensdo do desafio e dos objetivos de objetivos exposto no briefing,
comunicacdo estabelecidos no briefing principalmente na referéncia aos publicos,
uso de dados e pesquisas, fatores que
comprometem as conclusdes que devem
advir das premissas no sistema ldgico
proposto.
TOTAL DO ITEM 9,0 Observagdo:

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

ITEM

NOTA

JUSTIFICATIVA




a) A adequagdo do partido tematico e do conceito a
natureza e as atividades do anunciante, bem como ao
desafio e aos objetivos de comunicagdo.

b) A consisténcia da argumentacdo 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 comunica¢do
publicitaria, considerada a verba referencial.

A licitante propGe como conceito “Vou seguir
em paz”’, apesar da presente frase se
assemelhar ao partido tematico. Existe,
portanto, uma ambiguidade na exposicdo, ja
que a expressdao “Chegou um novo hit”
aparece fora das aspas que circundam o
partido tematico/conceito. Dentro deste
“conceito”, compreende-se que a licitante
propde uma relagdo semidtica da dupla
sertaneja como a dupla imbativel seta e faixa
de pedestres. A agéncia propbe ainda a
criagdo de um “selo”. Percebe-se que o
partido temadtico ndo revela ter forca
interpretativa, ja que o desdobramento do
signo é ‘fechado’: dupla sertaneja/ dupla de
regras. O conceito “seguir em paz”’ se
mostra menor e menos expressivo do que o
partido tematico “Vou seguir em paz”.

TOTAL DO ITEM

24

Observacdo:

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

ITEM NOTA

a) Alinhamento da campanha com a Estratégia
de Comunicagdo

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

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

d) Compatibilidade das pegas publicitdrias com
0s meios e veiculos de divulgacdo que se
destinam

e) Originalidade da solugdo criativa e a
multiplicidade de interpretagées favoraveis

f)  Clareza e precisdo das mensagens e a
adequacao da linguagem com os publicos
alvo

g8) Aexequibilidade das pecas e de todos os
elementos propostos, com base na verba
referencial para investimento.

JUSTIFICATIVA

A ideia criativa atende em parte o
esperado, com a ambivaléncia das cores
preto/amarela. Da mesma forma, a agéncia
escolhe uma composicdo que remete aos
signos da cultura country - o lettering que
emula a cultura ‘sertaneja’ americana é um
exemplo. N3o se observa, contudo, a eficaz
aplicagdo do selo proposto, bem como os
icones escolhidos, que denotam uma baixa
utilizacdo das pesquisas, dados e
regionalizacdo suscitada no briefing e que
iram nortear a composicdo para o
esperado: campanha educativa. Por sua
vez, o jingle “sertanejo universitario” revela
uma escolha arriscada, uma vez que reforga
todo o partido tematico e delimita a
campanha para um publico que se sente

confortavel com esta tematica. A solugdo




criativa, portanto, ndo atende plenamente
ao briefing, que destaca a aplicagdo e
criagdo estadual, regional e local, bem
como a atenc¢do a uma criagao que valorize
a pesquisa, os dados e o relacionamento
entre as pessoas, tendo em vista a
compreensdo do transito, que §&,
sobretudo, um fato social.

TOTAL DO ITEM

23

Observacdo:

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

ITEM

a) Aadequagdo da estratégia de midia e ndo
midia com as caracteristicas da agdo
publicitdria, com verba referencial para
investimento e como desafio e os objetivos
de comunicagdo estabelecidos no briefing

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

c) Aconsisténcia do conhecimento dos habitos
de consumo de comunicagdo dos segmentos
de publicos-alvo da campanha publicitaria

d) A adequacgdo da proposta no uso dos

NOTA

JUSTIFICATIVA

Percebe-se tatica e plano de midia
compreensiveis bem como detalhados
graficos, que facilitam a compreensao de
como ocorrera a aplicacdo da ideia criativa.
A adequagcdo da proposta ao uso dos
recursos proprios de comunicagdo do
anunciante esta clara, assim como a
consisténcia técnica na proposicdo e defesa
estratégica. Observa-se, entretanto, que o
conhecimento dos habitos de consumo
estd abaixo do esperado, principalmente




recursos préprios de comunicacdo do
anunciante e seu alinhamento com a
estratégia de midia e ndo midia

e) O grau de eficiéncia e a economicidade na
utilizacdo da verba referencial para
investimento, demonstrados na simulagdo
dos parametros de cobertura e frequéncia

na referéncia do publico secundario
escolhido. Técnicas de mensuragdo, como
pede o briefing, sdo insuficientes.

TOTAL DO ITEM

9,0

Observacao:

TOTAL DO PLANO DE ’COMUNICACAO
PUBLICITARIA

65

Observacao:







