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

CONCORRENCIA N° 001/2021

CONTRATAGAO DE SERVICOS 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: “Em Goids, a vida vale mais. A gente dd seta e respeita faixa”

Subquesito 1 — Raciocinio Basico — 10 (DEZ) PONTOS

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA
a) Andlise das caracteristicas e especificidades do Observa-se analise das caracteristicas e
anunciante e do seu papel no contexto no qual insere especificidades, bem como a compreensio

. N . - do anunciante e seu contexto. Existe
b) Diagndstico relativo as necessidades de comunicagdo

publicitaria identificadas também diagndstico das necessidades.
Contudo, ao tratar como verdade que o
c) Compreensio do desafio e dos objetivos de goiano é ruim “nas setas”, reforca
comunicacdo estabelecidos no briefing culturalmente uma premissa que n3o se
conclui por absoluta falta de dados

|u

cientificos para atestar tal “verdade” — e o
raciocinio deve trabalhar com premissas e
verdades. Ndo ¢é objetivo do briefing
reforcar esta imagem, mas convencer o
motorista goiano a respeitar faixa e dar seta.
O briefing fala em queixas referentes ao
motorista goiano, sem torna-lo exclusivo

nesta espécie de infragdo.

TOTAL DO ITEM 9,0 Observacdo:




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

ITEM NOTA

JUSTIFICATIVA

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

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

A licitante funde conceito e partido tematico:
“Em Goids, a vida vale mais. A gente da seta
e respeita faixa”. Busca-se antecipar a
consisténcia da criagdo, apesar do conceito
confrontar o exposto no raciocinio basico, de
gue o “goiano” seria, em tese, desrespeitoso
com a seta. Existe uma contradi¢do entre a
verdade imaginada e o conceito que se
“vende”, o que vai interferir na andlise do
item “b”. Nao se observa o apelo ao regional
articulado pelo briefing. Confunde-se o
publico alvo ao ndo explicitar o futuro e ndo
localizar as novas geragdes.

TOTAL DO ITEM 24

Observacdo:

Subquesito 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 comunicagao
estabelecidos no briefing

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

d) Compatibilidade das pegas publicitarias com
os meios e veiculos de divulgagdo que se
destinam

e) Originalidade da solugdo criativae a
multiplicidade de interpretagdes favoraveis

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

JUSTIFICATIVA

A solugdo criativa é questionavel: spot
utiliza vozes ambiguas que lembram
personagens do Cocoricd, como Julio e
companbhia. Vozes de referéncia caipira ndo
combinam com os personagens ‘modernos’
propostos, Listra e Pisca (que se assemelha
ao cldssico personagem de game
Megaman, da Capcom, de 1987). Em vez de
um composto criativo, tem-se uma
campanha sobre transito com signos
ambiguos. O mesmo se repete com o uso
de coragdo em sentido de vida e a inclusdo
do sinal de mais, clichés criativos que
saturam o representamen. Compromete-




g)

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

se, portanto, o que se deseja em “e” e “f”.

TOTAL DO ITEM

23

Observacdo:

Subguesito 4 — Estratégia de Midia e Ndo Midia — 10 (DEZ) PONTOS

a)

b)

c)

ITEM

A adequacdo da estratégia de midia e ndo
midia com as caracteristicas da agdo
publicitaria, com verba referencial para
investimento e como desafio e os objetivos
de comunicagdo estabelecidos no briefing

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

A consisténcia do conhecimento dos habitos
de consumo de comunicagdo dos segmentos
de publicos-alvo da campanha publicitaria

A adequacdo da proposta no uso dos
recursos préprios de comunicagao do
anunciante e seu alinhamento com a
estratégia de midia e ndo midia

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

NOTA

JUSTIFICATIVA

Percebe-se tatica e plano de midia
detalhados

graficos, que facilitam a interpretacdo de

compreensiveis, além de
como ocorrera a aplicagdo da ideia criativa.
A adequacdo da proposta ao uso dos
recursos proéprios de comunicagdo do
anunciante esta clara, assim como a
consisténcia técnica na proposicao e defesa
estratégica. Observa-se, entretanto, que o
conhecimento dos habitos de consumo
estd abaixo do esperado, principalmente
na referéncia do publico secundario
escolhido. A agéncia ndo apresenta um
sistema de afericdo da campanha (estudos

de recepcdo ou qualitativos) efetivo.




TOTAL DO ITEM

9,0

Observagdo:

TOTAL DO PLANO DE COMUNICACAO
PUBLICITARIA

65

Observacao:







