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: “Sua direcdo muda nosso destino”

Subquesito 1 — Raciocinio Basico — 10 (DEZ) PONTOS

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA
a) Anadlise das caracteristicas e especificidades do Iniciou seu raciocinio bdsico tramitando
anunciante e do seu pape| no contexto no qUaI insere entre as reflexdoes de Harold Innis e Pierre

L N ) L Bourdieu, dentre outros pensadores,
b) Diagndstico relativo as necessidades de comunicagao . .
reforgando suas teorias para interpretar a

publicitaria identificadas
relacgdo entre as pessoas no transito,
c) Compreensdo do desafio e dos objetivos de inclusive na construcdo do habito a partir
comunicagdo estabelecidos no briefing das relagdes de transito — e mesmo
anteriores a ela. Desta reflexdo, apenas
preparatdria, a agéncia parte para construir
as bases que elucidam as caracteristicas do
anunciante, que foram pouco exploradas no
raciocinio basico. Da mesma forma, a
imersdo tedrica elucida o papel do
anunciante no contexto inserido de forma
superficial.  Segue o entendimento com
uma busca da formacgdo do ‘habitus’, bem
como a construgdo da submissdo
disciplinar. Elucida com clareza a construcdo
do conflito: explicita que existe um
comportamento individualista na sociedade,
E chega a uma conclusdo comum a outros
pensadores e tedricos: existem na sociedade




algumas se acham mais
detentoras do espacgo publico do que outras.

No tocante ao briefing, pega essencial que

pessoas que

delimita a contratacao, observa-se
reinterpretacdo sintética, ‘en passant’, que
ndo aborda com maestria os requisitos —
caso da estratégia local e estadual, bem
como o desdobramento da premissa

(necessidade  do  raciocinio  basico),
intimamente relacionada a compreensio do
transito. Assim, também ndo se percebe a
busca da compreensdo dos publicos alvos
citados nos requisitos do briefing — bem
como a inclusdo da tematica da campanha,
faixa e setas, exigida no diagndstico relativo
as necessidades de comunicacdo publicitaria

identificadas.

TOTAL DO ITEM

9,0

Observacdo:

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

ITEM

NOTA

JUSTIFICATIVA

a) A adequacdo 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

Anunciante parte da percepgio da

aprendizagem e tece uma analise
intermitente sobre os aspectos sociais,
referentes aos

biolégicos e cognitivos

espacos publicos,
(decodificagdo de mensagens) e a percepgao

dos desrespeitos.

compreensao

A licitante cita o conceito “Sua dire¢do muda
nosso destino”, que a subcomissdo entende
ser o partido tematico e conceito ao mesmo
tempo. A agéncia busca ainda reforcar a
consisténcia técnica de seus pontos centrais
de comunicagdo, através da citagdao de uma
teoria das cores, nomenclaturas de
endocrinologia, dentre outros suportes de

reflexdo e motivagdo.




publicitaria, considerada a verba referencial

A licitante — todavia — é insuficiente na
explicitagdo da estratégia de comunicagdo
tendo como foco a verba referencial.
Também ndo se sobressai ao compreender e
aplicar  os

importancia institucional do departamento

conhecimentos sobre a

de transito. No tocante ao briefing,
percebe-se entendimento e respostas para
os principios gerais, mas o resultado é
insuficiente ao tratar dos requisitos sob a
Otica da estratégia.

TOTAL DO ITEM

22

Observacdo: Titulo apresenta erro de grafia

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

ITEM

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¢) Aadequacgdo das pegas publicitarias ao perfil

dos segmentos do publico alvo

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

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

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

g) Aexequibilidade das pecas e de todos os
elementos propostos, com base na verba

NOTA

JUSTIFICATIVA

A ideia criativa oferece amplo material,
com criagdes em audio, como spot (rock-
pagode), e material grafico/visual, com
signos ricos e interpretdveis, como
outdoor, anuncios banner de internet, E
bastante salutar a apresentacdo de
propostas comunicativas experimentais e
inovadoras, como a captagdo de reagdes ao
desrespeito de quem invade a cena em um
cinema. O videocase, que podera ser
divulgado nos canais do Detran, tem
potencial de viralizacdo e gerar buzz —
apesar do Detran almejar mudanga de
comportamento, uma vez que explicita ter
educativa.

interesse em  campanha

Observa-se, assim, em parte a pertinéncia




referencial para investimento.

da solugdo criativa com o estabelecido no
briefing, ja que n3do se percebe nas pegas
expostas uma gradagdo do publico alvo
(ainda que exista a preocupa¢do em usar
jovens e adultos na hipoiconografia) ou a
inspiracdo local-estadual-regional, bem
como a clareza assertiva e o alinhamento
de signos com a polissemia proposta. Da
mesma forma, pouco sobressai a
linguagem referencial. Ao contrario, a
linguagem publicitaria proposta é apelativa
(“A melhor forma de chegar ao seu
destino”, “Sua direcdo muda nosso
destino”, etc), sem explorar dados
referentes as pesquisas apresentadas pelo
Detran ou outras fontes. Perde-se
oportunidade em explorar tecnicamente e
informativamente aspectos essenciais da
aplicacdo da seta.

TOTAL DO ITEM

23

Observacdo:




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

ITEM NOTA JUSTIFICATIVA
a) Aadequacdo da estratégia de midia e ndo Responde-se ao subquesito,
midia com as caracteristicas da agdo principalmente na exploracdo  das
publicitaria, com verba referencial para frequéncias e regionaliza¢gdo de aplicagao,
investimento e como desafio e os objetivos A
bem como ao uso de recursos préprios.
de comunicac¢do estabelecidos no briefing L. .
T Sobressaem tatica e plano de midia,
b) A consisténcia técnica demonstrada na i cinal %o d
proposicdo e defesa de estratégia, da tatica e principalmente qua.nto ? m.ensu.ré.!g:ao 0s
do plano de midia resultados. Todavia, € insuficiente o
¢) A consisténcia do conhecimento dos habitos conhecimento explicitado dos habitos de
de consumo de comunicagdo dos segmentos consumo principal e secundario, reiterando
de publicos-alvo da campanha publicitaria uma despreocupa¢do que se repete ao
d) Aadequacdo da proposta no uso dos longo do processo e que culmina na
recursos préprios de comunicagdo do estratégia de midia e n3o midia.
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
TOTAL DO ITEM 9,0 Observagdo:
TOTAL DO PLANO DE COMUNICACAO 63 Observacao:

PUBLICITARIA










