ATA DE JULGAMENTO
INVOLUCRO N° 1 ,
PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

No periodo de 05 de agosto a 17 de setembro de 2024, a Subcomisséo Técnica,
designada conforme publicagdo na Gazeta Municipal, Ano 1V, N° 858, de 6 de
maio de 2024, composta pelos membros Jurandir de Souza Alkmim, CPF n°
290.595.138-94, Eliane Maria Barbosa Lopes, CPF n° 034.505.638-82, e
Carolina Souza Leite, CPF n° 832.753.981-72, promoveu a analise individual e
julgamento do Plano de Comunicagdo Publicitaria, via ndo identificada (invélucro
n® 1), das 11 (onze) licitantes participantes da Concorréncia n° 001/2024,
Processo Administrativo n°® 2024.011.048, da Camara Municipal de Cuiaba.

Primeiramente, foram definidos os procedimentos de trabalho: a discuss&o sobre
a dinamica do processo, a leitura do Edital, incluindo o Briefing e os dispositivos
relativos ao julgamento das propostas técnicas, e a leitura das retificagbes e
respostas a pedidos de esclarecimento. Os invélucros foram codificados na
sequéncia de “1” a “11", sendo atribuido o nome da Campanha a cada
numeracgao. :

A avaliacdo seguiu a metodologia de leitura individualizada de cada Plano de
Comunicagdo Publicitaria, abordando Raciocinio Basico, Estratégia de
Comunicagéo Publicitaria, Ideia Criativa e Estratégia de Midia e Nao Midia. Apés
a leitura, foram registradas, individualmente, na Planilha de Avaliagdo dos
Invélucros n® 1 as pontuacdes e as justificativas das razbes que as
fundamentaram cada caso.

Pequenas inconsisténcias formais observadas que nd&o comprometeram o
contelido apresentado nem identificaram as licitantes, preservando a lisura e o
carater competitivo do certame, foram relevadas, ndo gerando desclassificagéo,
apenas perda na pontuagdo. Nao houve registro de diferenga superior a 20%
entre as pontuacdes dos quesitos.

As 11 campanhas apresentaram as seguintes pontuacoes:

CODIFICAGAO CAMPANHA NOTA FINAL

1 NO CENTRO DO PROGRESSO ESTA O 42 80
TRABALHO DOS VEREADORES '

2 TRABALHO QUE SE FAZ PRESENTE 43,58

3 COM VOCE, COLOCAMOS CUIABA NA 50.62
FRENTE. :

4 VOCE ESTA PRESENTE, PARTICIPE! 26,26

5 O PODER DA NOSSA GENTE. 52,25

5 ESTE E O MOMENTO DE VIVER 4145
NOVAS CONQUISTAS. ’




COM VOCE, ESTAMOS ESCREVENDO

7 UMA NOVA HISTORIA. 40,35

8 PRESENTE NA VIDA DA GENTE. 52.47

o AVOZ DA NOSSA GENTE, O .
CORACAO DE CUIABA. :
ENVOLVEMOS PESSOAS E

10 SOLUCOES PARA CUIABA 40,04
CONTINUAR SE DESENVOLVENDO.

11 AQUI VOCE E DE CASA. 37.18

Em anexo a esta ata estao:

- Planilhas de Notas e Pesos do Plano de Comunicagao Publicitaria, de cada

membro da Subcomisséo.

- Planilha de Notas Finais com as pontuagbes de cada campanha nos quesitos
Raciocinio Basico, Estratégia de Comunicacgédo, Ideia Criativa e Estratégia de

Midia e Nao Midia

Documento assinado digitalmente

V.b JURANDIR DE SOUSA ALKMIM
g Data: 17/09/2024 18:02:03-0300

verifique em https://validar.iti.gov.br

Documento assinado digitalmente

*gb ELIANE MARIA BARBOSA TURIBIO CEDANO LOPI
g Data: 17/09/2024 17:10:32-0300

verifique em https://validar.iti.gov.br

Jurandir de Souza Alkmim

Eliane Maria Barbosa Lopes

Membro 1 Membro 2

Documento assinado digitaimente

ﬁb CAROLINA SOUZA LEITE
g Data: 18/09/2024 20:04:14-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Carolina Souza Leite
Membro 3




NOTAS - PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

MAXIMO - 55 (CINQUENTA E CINCO) PONTOS

: 2+. INOCENTRO DO PROGRESSO ESTA O TRABALHO °
CAMPANHA 0? * |DOS VEREADORES N 3 o MEMBRO 1
ar; ’ . < “ |PONTUACAO |- PESO o
SUBQUESITO ASPE‘VCT‘OS‘ AVALIAGAO DEOA10 | MAXIMO JUSﬂFlQAﬂVA
a) a acuidade demonstrada na andlise das
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 |Aborda caracteristicas e especificidades da Camara.
contexto de sua atuagao;
Lo Discorre sobre a importancia do papel da
bi) z-rlli;t)_lerhﬁr:lir;c;a :iec;s astap deCtof r[eltt;.-\:/anfes e cessidad 8.50 142 comunicagdo em alguns contextos, sem enumerar as
RACIOCINIO csie?co:]?mica .F:) ueb':. “;r lsa i?:leantit? s zs Ze ssidades ? ’ atividades significativas da Camara para a
BASICO g0 public cadas; comunicagéo.
z)ea;;sjr:?:;de_zgead;r:gsster?: daonaela:zgi::;:tesa:% Alicitante nao faz a andlise do briefing, mas ac
enten dimentcf?ios ob'etivps de cgmunica 50 ee 8,00 1,33  {descrever sua estratégia cita algumas informagdes dos
Ny pletvo ¢ objetivos e desafios do briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 26,50 4,42
NOTA AJUSTADA Tri4,42
] L s | PONTUACAO | . PESO i
sysqqesno ASPECTOS AVALIACAO DEOASG | MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a adequag&o do partido tematico e do conceito & Soa duplo sentido na mensagem do conceito,
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,50 2,17 transmite a ideia de que a Camara sé frabatha no
desafio e aos objetivos de comunicacéo; Centro.
N = O conceito apresenta um problema de emisséo da
b) a.con3|stt'ar_m|a da argume.nt‘agao em defesa do 7,00 2,33 mensagem gerando possibilidade de interpretacées
partido tematico e do conceito; . - i
negativas do publico de regides afastadas do centro.
¢) as possibilidades de interpretacbes positivas do Aideia de centro poderia ter sido melhor trabailhada,
conceito para a comunicagao publicitaria da 7,00 2,33 tem um duplo sentido de local e isso ndo contribui para
ESTRATEGIA DE contratante com seus ptiblicos; a proximidade com os cidadzos.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
N&o demonstra com clareza, no texto da estratégia de
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 7.00 233 comunicagdo sobre como vai se comunicar e como
Estratégia de Comunicagéo Publicitaria proposta; ’ ? pretende trabalhar a ideias dos desdobramentos do
congceito.
e) a capacidade da licitante de articular os Afirma querer incentivar os cidadfos a se envolverem
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 8,00 2,67 ativamente na vida politica porém desloca e afasta a
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; Camara das pessoas com o duplo sentido do conceito.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagio 8,00 267 Problemas técnicos do conceito n&o favorece a
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ ? exequibilidade da forma como se apresenta.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 43,50 14,50
NOTA AJUSTADA 14,50 ‘ )
e ) Y P PONTUAGAO | - -PESO T
SU‘B;QUE‘SITO ASPECTOS AVALIAQAO DEOA10 | MAXIMO | JUSTIFICATI\(A :
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 8.00 229 O ponto primordial € o conceito com duplo sentido, gue
Comunicagéo Publicitaria; ’ * enfraquece a campanha.
b) a pertinéncia da solugdo criativa com a natureza da A ideia criativa aborda as realizacdes da Camara, mas
contratante, com o desafio e com os objetivos de 7,50 2,14 o conceito ndo atende a importante necessidade de
comunicagéo estabelecidos no Briefing; proximidade da Camara com os puablicos.
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. s A possibilidade de interpretagdo desfavoravel da
:)e anf::tggz?oﬂdbe;;giﬁz.publ|cntar|as ao perfil dos 7,00 2,00 mensagem influencia no contexto da
9 p ! representatividade.
L s Ha compatibilidade na maioria dos contetdos e
IDEIA CRIATIVA 21):1.0(;0;"5 ;2%?::53;;):9?2 I;Ubl:f;rﬁess(tﬁgn?? 8,00 2,29 imagens da campanha, necessitando de ajuste na
gagaoaq ! mensagem do conceito.
- e R A campanha apresenta boa linha visual, contudo a
:L ?n?ggp:::tlalgggse ;i:g:ioq%r;agg’;s: n’: ultiplicidade 8,00 2,29 mensagem principal focada em Centro geram
' interpretagbes desfavoraveis.
f) a clareza e precisé@o das mensagens e a adequagéo 8.00 229 Faltou considerar as possiveis interpretagdes
da linguagem com os publicos-alvo; ’ ’ negativas na emissé@o da mensagem do conceito.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos o "
propostos, com base na verba referencial para 8,00 2,29 Qeiﬁ%ué?lxi:i?:ou comprometida pelo duplo
investimento. ’
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 54,50 15,59
NOTA AJUSTADA 15,59
aph ) ~ % | PONTUAGAO:| PESO R
SUFQU,ESITO ASPECTOS AVALIAQAO ‘ DEOA10 MAXIMO JUSTFIQATNA
a) a adequacdo da Estratégia de Midia e Nao Midia
com as caracteristicas da acdo publicitaria, coma Apresenta algumas inconsisténcias que impactam na
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,50 1,50 verba referencial. A distribuicao dos investimentos nos
os objetivos de comunicagao estabelecidos no meios nao reflete os dados apresentados.
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicéo e 7.00 1,40 Ha algumas inconsisténcias nos valores de alguns
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ ’ meios, que impactam no custo total da campanha.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAO ¢) a consisténcia do conhecimento dos habitos de R e .
MiDIA consumo de comunicagdo dos segmentos de piblicos- 8,00 1,60 Tr%? d:f’ 0s aﬂtutals dos h:b;tos de consumo, porém a
alvo da campanha publicitaria; micia ndo reflete esses dados.
d) a adequacéo da proposta no uso dos recursos
préprios de comunicagdo da confratante e seu 10,00 2,00 Prevé pecas e distribuicdo destas nos canais préprios.
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia;
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagio NV .
da verba referencial para investimento, demonstrados Erro_s de valores  a distribuigZo desalinhada com 0s
na simulaggio dos parametros de cober’tura e 8,00 1,60 habitos em alguns meios ndo favorecem a eficiéncia e
frequéncia economicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 10 PONTOS 40,50 8,10
NOTA AJUSTADA 1840
TOTAL PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL B 42 o1
AJUSTADA ol
CAMPANHA 02: TRABALHO QUE SE FAZ PRESENTE ; MEMBRO 1
SUBQUESITO  [ASPECTOS AVALIAGAO PoNAG oL oo JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonstrada na analise das
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 Aborda as caracteristicas da Camara.
contexto de sua atuagéo;
RACIOCINIO b} a pertinéncia dos aspectos relevanies e Traz exemplos de agdes do Legislativo, porém sem
BASICO significativos apresentados, relativos &s necessidades 6,50 1,08 fazer uma associacdo direta com a necessidade de
de comunicagéo publicitaria identificadas; comunicacgéo.
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¢) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicag&o a ser superado pela confratante e no 7.00 117 Pouco analisa o desafio, dedicando-se mais em propor
entendimento dos objetivos de comunicagéio ’ ’ solugdes. ’
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,50 3,92
NOTA AJUSTADA 3,92
| ciiia A e . ; : PP - | PONTUAGAO | -PESO - : :
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO ; DEO A 10 MAXIMO 7 JUS'ﬂFICATlVA
a) a adequacao do partido tematico e do conceito 2 Aforma como construiu o conceito n&o o deixou com
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 7,00 2,33 facil entendimento para grand te do publico
desafio e aos objetivos de comunicagéo; acll entendimento para grande pa P .
ea ~ Defesa do partido tematico e do conceito é em sua
b) a consisténcia da argumentacéo em defesa do o . .
partido temético e do conceito; 7,00 2,33 maioria c}onsmtente, contudo desconsiderando a
complexidade de alguns termos.
¢) as possibilidades de interpretacbes positivas do " o -
conceito para a comunicagao publicitdria da 7,50 2,50 o term9 que se far: ;:.re.zer;te ndo contribui para
ESTRATEGIA DE |contratante com seus publicos; comunicar com simplicidade.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 3.00 267 Discorre sobre agdes e contetdos, porém a
Estratégia de Comunicagdo Publicitdria proposta; 4 ? mensagem do conceito requer ajustes.
©) a capacidade da licitante de articular os : N " ..
conhecimentos sobre a coniratante, o desafio e os 7,00 2,33 Artlcul_a S9b;e r;nr::t:plo;entll_do Inc|> tg‘ll'mo presents”,
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; quendoep para o Legislauvo.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagzo 8.00 267 Conforme j& mencionado, a campanha requer ajustes
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ i na mensagem central para comunicar com eficiéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 44,50 14,83
NOTA AJUSTADA 14,83
SR OLESH ~ T PONTUAGAO | PESO AT
[SUBQUESITO ASPECTOS AYAL|A§AO ‘ DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) o ahpharpento d'a'c?r.n;,)anha com a Estratégia de 8,00 2,29 |Replica na ideia criativa o problema no conceito.
Comunicagdo Publicitaria;
b) a pertinéncia da solugZo criativa com a natureza da Dada a natureza da Camara e a dificuldade do publico
contratante, com o desafio e com os objetivos de 7,50 2,14 |emcompreender o frabalho do Legislativo, um
comunicacao estabelecidos no Briefing; conceito complexo nao favorece a comunicagao.
¢) a adequagdo das pegas publicitarias ac perfil dos 8.00 229 Algumas mensagem ndo sdo acessiveis para o grande
segmentos de publico-alvo; ’ ’ ptiblico.
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os O post carrossel esta carente de cores e grafismos,
IDEIA CRIATIVA meios e veiculos de divulgagdo a que se destinam; 8,00 229 além de estar com excesso de texto.
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade 8.00 2.29 Texto, locugéo e tritha do VT parecem de um informe
de interpreta¢des favoraveis que comporta; ’ ’ jornalistico, sem esséncia publicitaria.
- - No post para rede social, que € um canal de amplo
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequacdo - =
da linguagem com os pablicos-alvo; 8,00 2,29 alcance do pubu-:o, traz mensagens longas que ndo se
adequam ao meio.
+
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g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos A complexidade para interpretar o conceito e os
propostos, com base na verba referencial para 8,00 2,29 elementos da campanha requer ajustes para methor
investimento. execucio.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 55,50 15,88
NOTA AJUSTADA L4588
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO P%’g;’:%o, oo - JUSTIFICATVA
a) a adequacao da Estratégia de Midia e Ndo Midia
com as caracteristicas da agéo publicitaria, coma Os investimentos nos meios n&o refletem os dados de
verba referencial para investimento e com o desafio e 9,00 1,80 hébitos de consumo apresentados
os objetivos de comunicacéo estabelecidos no :
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e 9.00 1.80 O plano de midia apresenta algumas inconsisténcias
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ ’ de valores nos meios Jornal, Digital e TV.
ESTRATE(_;'A DE ¢) a consisténcia do conhecimento dos hébitos de Embora traga dados atuais dos habitos de consumo,
MIDIA E NAO consumo de comunicagdo dos segmentos de plblicos- 9,00 1,80 n&o considerou a penetragdo dos meios na
MiDIA alvo da campanha publicitaria; distribuigdo da verba.
d) a adequagao da proposta no uso dos recursos . = o .
préprios de comunicagéo da contratante e seu 8,00 1,60 T[az na estratégia ago p.ara. re9u~rs 08 proprios, porem
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; ndo consta no plano de distribuigdo.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo Erros de valores aliado 2 alocaciio dos recursos
gz :.er‘oT re_fergngla;féa::eltrr'lv:zhmer;)tolltgfam:nsh'ados 9,00 1,80 desalinhada com os habitos de consumo, impactam na
freq:urg:c?gao osp 0s de cobe eficiéncia e economicidade da campanha.
SUBTOTAL MAXIMO 10 PONTOS 44,00 8,80
NOTA AJUSTADA 8,80
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 43;43
AJUSTADA
(CAMPANHA 03: |com VOCE, COLOCAMOS CUIABA NA FRENTE, MEMBRO 1
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO : P%'I‘ET;’:%o M;mEsn‘:o JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonstrada na andlise das Lo . .
caracteristicas e especificidades da contratante e do 8,50 1,42 Aborga as principais caracteristicas e especificidades
contexto de sua atuacio; da Camara.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Abordou algum . lizadas pela Camara qu
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 9,00 1,50 \oordou aigu a:;g:iz::anliza as pela La que
BASICO de comunicagiio publicitaria identificadas; | S40 essencials p unicagao.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
::;zzﬁ;ﬁﬁ%::;;;%z zrjgzé)sljn?:ang:;ante eno 7,00 1,17 Faz mengdo ao objetivo de comunicago do briefing.
estabelecidos no Briefing :
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 24,50 4,09
NOTA AJUSTADA : 4,09
SUBQUESITO  [ASPECTOS AVALIACAO B e " JUSTIFICATVA
a) a adequacdo do partido tematico e do conceito a Um conceito que conecta as pessoas com a Camara
natureza e as atividades da confratante, bem como ao 10,00 3,33 m el .° qu e asp
desafio ¢ aos objetivos de comunicagio; pela energia e positividade da mensagem.
g)afﬁzznt::ltgtri‘;aed:oa;g::e?gagao em defesa do 10,00 3,33 A defesa do conceito € consistente e bem elaborada.
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c) as possibilidades de interpretagdes positivas do O conceito esta alinhado com o desafio, destacando as
conceito para a comunicagio publicitaria da 10,00 3,33 |fungbes da Camara e convidando o publico a
ESTRATEGIA DE |contratante com seus publicos; participar.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA )
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 7.00 233 A defesa do conceito é consistente, mas a licitante
Estratégia de Comunicag@o Publicitaria proposta; ’ d deixa de aprofundar nas estratégias.
e)a capacidade da licitante de articular os - . -
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 9,00 3,00 :teﬂdei aloz\?bjenvos do briefing, mostrando a atuagéo
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; o Legisiativo.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagio 7.00 233 O conceito se mostra acessivel aos publicos, faltou a
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ ’ licitante detalhar melhor a estratégia nos meios.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 53,00 17,65
NOTA AJUSTADA 17,65 -
el p 3 P PONTUAGCAO| PESO : ATRA
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAC DEOA10 MAXIMO ‘ JUSTIFICAT!VA,
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de A campanha é assertiva, materializando o conceito e a
P RN 9,50 2,711 o
Comunicagéo Publicitaria; defesa criativa.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da . . " . = . N
contratante, com o desafio e com os objetivos de 10,00 2,86 g:g::e'et:’n%: ::;:ugig: visual déo forga e unidade a
comunicagéo estabelecidos no Briefing; 9 P )
¢) a adequagio das pegas publicitarias ao perfil dos Traz um contexto simbdlico no grafismo e coloca os
¢ L p .p P 10,00 2,86 cidad&os no centro das atengges, ressaltando a
segmentos de publico-alvo; = N
atuagdo da Camara.
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os 10,00 286 A campanha mostra os o impacto do frabalho da
meios e veiculos de divulgacéo a que se destinam; ’ ’ Camara para o desenvolvimento de Cuiaba.
IDEIA CRIATIVA
A ideia de centro das atengBes para as pessoas e 0
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade trabalho dos vereadores explorada nas pegas, traz um
! - e 10,00 2,86 : .
de interpretagdes favoraveis que comporta; sentido de desenvolvimento que enaltece o
posicionamento da Camara.
.- = A campanha é assertiva quanto aos objetivos do
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequacao N . N
da linguagem com os pablicos-alvo; 10,00 2,86 bneﬁpg etraz umda.de com ur'na mensagem integrada
em diferentes canais com o pdblico.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos
propostos, com base na verba referencial para 10,00 2,86 Materiais apresentados s3o exequiveis.
investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 69,50 19,87
NOTA AJUSTADA o 19,87
SUROL o R AR IACES: PONTUAGAO [ PESO " - - i
SUBQUESHO ASPECTOS AVALIAQAO DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA‘
a)a adequacgéo da Estratégia de Midia e Ndo Midia
com as caracteristicas da agao publicitaria, com a A estratégia de midia estéd adequa para comunicar
verba referencial para investimento e com o desafio e 8,50 1,70 conforme objetivos de comunicagéo estabelecidos no
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no briefing. Porém com poucas pegas em alguns meios.
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicdo e 9.00 1.80 Apesar de apresentar pequenas inconsisténcias no
defesa da estratégia, da tética e do plano de midia; ’ ’ plano de midia, ndo compromete a execugdo do plano.
ESTRATEGIA DE [c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Apresentou os habitos de consumo de comunicagéo
MIDIA E NAO consumo de comunicagéo dos segmentos de puiblicos- 9,00 1,80 nos meios, com alguns dados atuais e outros mais
miDIA alvo da campanha publicitaria; antigos.
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Contempla na estratégia agéo nos recursos proprios,
préprios de comunicagio da contratante e seu 8,00 1,60 mas deixou de apresentar a distribuicdo em alguns
alinhamento com a Estratégia de Midia ¢ N&o Midia; meios citados.
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g)a?/grrsu iefeizme.nf'aa?:i:sont?mm::? ac;e na ustltl:zzgao Faz uma distribuigao equilibrada nos meios, com bom
na sﬁn ? o dzcla pe ot ez b:;t fmon ados 10,00 2,00 investimento em meios de maior consumo, como
nulagdo dos parametros de cobertura e digital e o out of home.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 44,50 8,90
NOTA AJUSTADA ! 8,90
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL U 5 051
AJUSTADA o
CAMPANHA 04: [VOCE ESTA PRESENTE, PARTICIPE! MEMBRO 1
iBarEaTe - laspie: ApRe | PONTUAGAO | “PESO : '
SQBQUES"Q ASPEQTOS AVALIA(}AO i DEOA 10 MAXIMO X JQSTIFI?ATIVA
Descumprimento do item 7.3, alineas "h" e "i", do edital.
a) a acuidade demonstrada na anélise das Descreve algumas atividades e fraz algumas
caracteristicas e especificidades da contratante e do 6,00 1,00 caracteristicas da Camara. Traz dado equivocado de
contexto de sua atuagéo; que a populacio de Cuiaba é de 3,6 milhdes de
habitantes.
RACIOCINIO b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e .
A ) N N . A abordagem nédo foca em demonstrar os aspectos
BASICO sngmﬁcatn{os ﬁpresen§d9§, r_elahyos as necessidades 6,00 1,00 relevantes e as necessidades de comunicago.
de comunicagéo publicitaria identificadas;
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela contratante e no 0.00 0.00 Deixou de analisar o desafio de comunicacdo, partindo
entendimento dos objetivos de comunicagio ’ ? para a demonstragao do conceito e ideia criativa.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 12,00 2,00
NOTA AJUSTADA <ot 200
UEsite L SVALIAGAG -|PONTUAGAO| PESO o ~
$UBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 | MAXIMO JUS‘HFICATNAV
a) a adequagéo do partido teméatico e do conceito a Descumprimento do item 7.3, alineas "h" e "i", do edital.
natureza e as atividades da confratante, bem como ao 6,00 2,00 O conceito se apresenta contraditério, ora o cidadao
desafio e aos objetivos de comunicagéo; esta presente ora chama para participar.
b) a consisténcia da argumentag&o em defesa do 6.00 200 Diferentem?ntz :g defersa, ::tcorc\;;eito t'; asooirie fall
partido tematico e do conceito; ? ? comPre_ensao o'ge .a enten lme’n X
proximidade do Legislativo com o publico.
c) as possibilidades de interpretagbes positivas do i . . . .
conceito para a comunicagio publicitdria da 6,00 2,00 {;\jle_ltl:;a sequencildal g? tm;IO € conceltoltrdangr[nte a
contratante com seus pblicos: ideia de que os cidad&os fazem o papel da Camara.
ESTRATEGIA DE Discorre sucintamente sobre a ideia criativa e algumas
COMUNICAGCAO [d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 6.00 200 informacbes da estratégia nos meios. As frases de
PUBLICITARIA Estratégia de Comunicaggo Publicitaria proposta; ’ ’ apoio ao conceito tornaram a mensagem ainda mais
confusa.
e) a capacidade da licitante de articular os . g .
X Articula ideias contraditérias e transfere
cophf-:mmentos sob're ac ontratante, o desafio & o8 R 5,00 1.67 responsabilidades da Camara aos cidadaos.
objetivos de comunicagao estabelecidos no Briefing;
O objetivo secundario do briefing é divulgar os canais
de comunicagdo da Camara Municipal de Cuiaba e
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagio 5.50 183 nao criar um novo canal como & o caso do aplicativo. A
Publicitaria, considerada a verba referencial. ! ’ sugestdo de um aplicativo requer uma equipe
dedicada para o seu funcionamento prético no
cotidiano da Camara e isso nédo esta previsto.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 34,50 11,50
NOTA AJUSTADA 11,50
e : ; = “{PONTUACAO | PESO s o
UESIT C A :
SUQQ SITO ASPECTQS VALIA(;AO DEOA 10 MAXIMO JUSﬂFICAﬂVA 7
Descumprimento do item 7.3, alineas "h" e "i", do edital.
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 450 129 A aplicagdo do conceito na campanha replica os
Comunicagéo Publicitaria; ’ 4 problemas ja apontados na esfratégia de
comunicacéo.
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b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da A forma como trabalhou o conceito e a combinagéo
contratante, com o desafio e com os objetivos de 5,00 1,43 dos elementos néo favorecem a comunicagdo com os
comunicagdo estabelecidos no Briefing; publicos.
c) a adequagdo das pecas publicitarias ao perfil dos 5.00 143 Faltou uma aplicagéo técnica mais adequada nos
segmentos de publico-alvo; ’ textos dos antincios e na identidade visual.
o o Os problemas no contetdo e na hierarquia da
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os . = -~ i N
IDEIA CRIATIVA m)eios e \‘/)eiculos de divulgagog que se destinam; 5,00 1,43  |informag&o prejudicam a compatibilidade. Além disso,
! replicou os textos nas pegas, sem adaptar. .
e) a originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade 5.00 1.43 A forma como as pecas se apresentam néo gera
de interpretagbes favoraveis que comporta; ' ! multiplicidade de interpretagdes favoraveis.
f) a clareza e precisgo das mensagens € a adequagdo 5.00 143 Faltou assertividade no conceito e trabalhar melhor os
da linguagem com os piblicos-alvo; ’ conteldos para comunicar com clareza aos publicos.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos A proposigéo de mais um canal de comunicag&o (o
propostos, com base na verba referencial para 5,00 1,43 aplicativo) ndo é pertinente para a Camara, ja que
investimento. gera uma demanda interna.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 34,50 9,87
NOTA AJUSTADA E 9,87
RanEers A _..| pONTUAGAO| - PESO e
su - h
BQUESITO .- |ASPECTOS AVALQ\GAO " DEOA10 MAXIMO JUSTIFIQAﬂVA
a)a adequac#o da Estratégia de Midia e Nao Midia . B . . B
com as caracteristicas da ag&o publicitaria, com a llieStt::thn’pr_lmgnto %?altsom t7 3, allmeas he T, dci.edtlital.
verba referencial para investimento e com o desafio e 3,00 0,60 es fjgiaore rgo 16 n:ms%?n:e;g:sszr:l:aap;g; ;/o
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no que nao fol orgado, alem da vaio m
f X da produgéo ultrapassar a verba referencial.
Briefing;
Descumprimento do item 7.29 do edital, ndo trazendo
valores percentuais de midia e produgéo. Ha diversas
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e 2.00 0.60 inconsisténcias como no caso da produgéo, pois ndo
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ ’ orgou link para TV Globo nem a produgéo do
aplicativo, e ainda faz constar na tabela valor de
criagéo de carrossel.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAQ ¢) a consisténcia do conhecimento dos héabitos de ) . R -
MmibDlA consumo de comunicagdo dos segmentos de publicos- 5,00 1,00 dCo(Ijoca prlgt? de %raﬁc%s.’ sem realizar a analise dos
alvo da campanha publicitaria; ados na detesa da micia.
d) a adequac@o da proposta no uso dos recursos Apesar de mencionar na ideia criativa a intengdo de
préprios de comunicagéo da contratante e seu 0,00 0,00 ufilizar os recursos préprios, néo materializa na
alinhamento com a Estratégia de Midia e Ndo Midia; estratégia de midia nem no plano de distribuicéo.
@) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo
da verba referencial para investimento, demonstrados Os problemas ja relatados comprometem a eficiéncia e
N . - 3,00 0,60 L
na simulagéo dos parametros de cobertura e a economicidade.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 14,00 2,80
NOTA AJUSTADA 2,800
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAOQ PUBLICITARIA /NOTA FINAL : "26 17
AJUSTADA BT :
CAMPANHA 05: {0 PODER DA NOSSA GENTE. MEMBRO 1
- ot . P PONTUACAO |- PESO ; i
SuUB SITO AO g i JUSTIFICATIVA
PHBQUESITO . ||ASPECTOS AVALIAGA DEOA10 - | MAXIMO: ;
a) a acuidade demonstrada na anélise das
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 Aborda caracteristicas do Legislativo municipal.
contexto de sua atuagéo;
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b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Di sobre os aspectos relevantes para a
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 10,00 1,67 C;;‘;S;rlz . Sp P
BASICO de comunicac@o publicitdria identificadas; agao.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
git:ml;?;?ﬁz: s;;?“lz:rggx;f nci:s:;aac:ante eno 9,50 1,58 Discorre sobre os principais pontos do briefing.
estabelecidos no Briefing;
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 29,50 4,92
NOTA AJUSTADA i 4,92
: e < PONTUAGAO | - PESO e
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIAQAO DEOA10 MAXIMO" .VIUSTIFI¢.7A11VIV\i
a) a adequagéo do partido tematico e do conceito & . . -
natureza e as atividades da confratante, bem como ao 10,00 3,33 gﬂ:;;gi‘;og;::::lggs c:;m :s;s)gglslco e fortalece a
desafio e aos objetivos de comunicagao; p i
z)aiizznsmtenma da argumentagéo em defesa do 10,00 333 E consistente na defesa do conceito e do partido
tematico e do conceito; tematico.
c) as possibilidades de interpretacdes positivas do Os desdobramentos favorecem o conceito destacando
conceito para a comunicagéo publicitaria da 10,00 3,33 as multiplas atividades da Camara junto aos diferentes
ESTRATEGIA DE |contratante com seus ptiblicos; publicos.
COMUNIC[-\QI\O d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da Apresenta solugbes que mostram a dindmica do
PUBLICITARIA  |Estratégia de 10,00 3,33 |trabalho da Camara, proporcionando o engajamento
Comunicagdo Publicitaria proposta; dos publicos.
) a capacidade da licitante de articular os
conhecimentos sobre 10.00 333 A argumentagao retrata a importancia da Camara no
a confratante, o desafio e os objetivos de comunicagéo ’ ’ contexto socioecondmico de Cuiaba.
estabelecidos no Briefing;
) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagio Construiu uma estratégia eficiente e de facil execugao
Publicitaria, 10,00 3,33 sem perder os diferenciais de comunicagao com os
considerada a verba referencial. publicos.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 60,00 20,00
NOTA AJUSTADA 220,00,
\ - ; S o PONTUACAQ | PESO : -
SUBQUESIT 0 ASPECTOS_AVAngO 7 ‘DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA
?:L;j:j;r;g:rggb?; i;?rrir;;-)anha com a Estratégia de 9,00 2,57 |Acampanha traz as solugdes previstas na estratégia.
b) a pertinéncia da solugo criativa com a natureza da A campanha tem cores ale~gres, des}aca 0 conceito e
contratante, com o desafio e com os objetivos de 9,00 2,57 desdob.ramento.s e traz agdes da Ca.m ara, contl{do
comunicagao estabelecidos no Briefing: faltou citar as leis referentes aos projetos especificos
’ em algumas pecas.
:L;:::tg:agao das pegas publicitarias ao perfil dos 850 243 As adequagdes renovam o didlogo com o publico e
de puiblico-alvo: ’ ’ ressaltam a atuagéo da Camara na maioria das pegas.
N IR Aideia criativa estd compativel com os meios
:jn)eaiocsoén\?:;zﬁia:: dc;\ansup:gé_l(s) ZUbl:::'i"::s;?’r;ﬁ_s 8,50 2,43 propostos, contudo faliou mencionar as leis em
gagacaq ! algumas pegas.
IDEIA CRIATIVA
O VT sintetiza o estilo da campanha e junto aos
¢) a originalidade da solug&o criativa e a multiplicidade 8.50 243 demais desdobramentos forma uma comunicagéo
de interpretagdes favoraveis que comporta; 4 d coerente, leve e criativa que mostra a importancia da
Camara para os publicos.
Com os desdobramentos "Ta no social”, "Ta na
. = educagdo cidadd", "Ta no trabalho da Camara” etc. a
2 aa I;:a;e:aeipégﬁ:s: So d:;i?;rl:ii?ns e aadequagdo 8,50 243 campanha se torna didatica, mostrando onde esté o
guag p ! trabalho do vereador e sua importéancia, contudo faltou
mencionar a lei em alguns projetos.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos . = oo .
propostos, com base na verba referencial para 9,00 2,57 Mater 1ats :«Zmpresentado§ §30 exequiveis. Mas precisa
investimento. incluir o nimero das leis nas agdes indiretas.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 61,00 17,43
NOTA AJUSTADA 17,43 :
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» : N < PONTUACAO| . PESO i =
‘SUBQUE_SHO ASPECTOS AVALIAQAO DE0A 10 MAXIMO JUSTIFICATIVA ;
a) a adequacéo da Estratégia de Midia e Nao Midia
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a - . " N
verba referencial para investimento e com o desafio e 10,00 2,00 Estrategia de midia adequada com a agao publicitéria
s g L L proposta.
0s objetivos de comunicagdo estabelecidos no
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicao e 10,00 200 A estratégia e o plano de midia se mostram
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; d ’ consistentes.
ESTRATE@IA DE |c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de
MIDIA E NAO consumo de comunicagéo dos segmentos de publicos- 10,00 200 Apresentou os habitos de consumo de comunicagéo
MIDIA alvo da campanha ’ ’ em todos os meios.
publicitaria;
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Apresentou estratégia, pecas e distribui¢do nos canais
proprios de comunicagéo da confratante e seu 10,00 2,00 rG0rios '
alinhamento com a Estratégia de Midia e Ndo Midia; proprios.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo
da verba referencial para investimento, demonstrados Apresenta boa distribuicdo dos investimentos na
N = . 10,00 2,00 h =
na simulagdo dos parametros de cobertura e simulagédo do plano.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 50,00 10,00
NOTA AJUSTADA 10,00
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAQ PUBLICITARIA /NOTA FINAL 8235
AJUSTADA oo
3 - |ESTE £.0 MOMENTO DE VIVER NOVAS
CAMPANHA 06: CONQUISTAS. s MEMBRO 1
g . s . s ArA : PONTUAGAO| PESO | - e :
SUBQUENTO | [ASPECTOS AVALIAGAO DEOA 10| MAXIMO | JusTRcATe.
) idade demonstrada na anlise d Descumprimento do item 7.3, alinea "h", do edital.
;;Ztm;l' ficas e eso ef:iﬁac':a dae: daa lsentra St nte & do 7.00 147 Abordou as principais caracteristicas do Legislativo em
contexetosd::ua atug 500 ! contralanie ’ ’ alguns contextos. Apresenta algumas inconsisténcias
gao; no que se refere ao trabalho dos vereadores.
RACIOCINIO b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Aborda aspectos relevantes, mas ndo faz uma
BASICO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,50 1,25 |associagdio direta com as necessidades de
de comunicagao publicitaria identificadas; comunicacgéo.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagdo a ser superado pela contratante e no 8.00 133 Cita alguns pontos importantes, mas néo realiza a
entendimento dos objetivos de comunicagio ’ ’ analise do briefing.
estabelecidos no Briefing.
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 22,50 3,75
NOTA AJUSTADA : 3,75
a1 1ikes . SR = PONTUAGCAO | PESO. . &
suU BQUEsrrO ASPECTOS AYALIA(}AO DE0OA10 | MAXIMO JpSTIFICATlVA
a) a adequagdo do partido tematico e do conceito & . . . - .
natureza e as atividades da confratante, bem como ao 6,00 2,00 Descl{rtnp!'l 23;;0 1‘:}22:07'3’ alinea "n’, do edital. O
desafio e aos objetivos de comunicagio; conceilo & g )
N " A defesa apresenta uma argumentacdo desconexa do
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do P ) AP
partido temético e do conceito; 6,50 2,17 cenarlo_e do briefing, pnvulegl'ando uma abordagem de
pertencimento e orgulho da cidade.
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c) as possibilidades d? intc-.:rpretag'éfe§ Posiﬁvas do Os desdobramentos mantém a mensagem genérica
ESTRATEGIA DE conceito para a comunicagéo publicitaria da 7,00 233 sem objetividade.
COMUNICAGAO contratante com seus plblicos;
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 7.00 233 A esiratégia perde forga devido ao conceito genérico e
Estratégia de Comunicagdo Publicitaria proposta; ’ ’ sem objetividade.
e) a capacidade da licitante de articular os o -
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 7,00 2,33 :::::éogeeu\éfac:;n::samumcagao em boa parte da
objetivos de comunicagdo estabelecidos no Briefing; 9 P ’
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicacgéo 8.00 267 As agbdes séo de facil execugdo, mas faltou estruturar
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ * os contetidos.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 41,50 13,83
NOTA AJUSTADA 13,87
SUBQUESITO - |ASPECTOS AVALIAGAO , P%’g;’:%“ M':'\EX?ISG © JUSTIFICATIVA
. o Descumprimento do item 7.3, alinea "h", do edital. A
ghglj:;gzgfgsb?;g:ganha com a Estratégia de 7,00 2,00 ideia criativa reflete os problemas de conteddos ja
’ elencados na estratégia.
b) a pertinéncia da solugao criativa com a natureza da Pouco se agregou ao conceito as areas em que os
contratante, com o desafio e com os objetivos de 8,00 2,29 beneficios conquistados pela Camara alcangam os
comunicagao estabelecidos no Briefing; cidadaos.
¢) a adequacéo das pegas publicitarias ao perfil dos 750 214 Os desdobramentos mantém o conceito genérico, sem
segmentos de puablico-alvo; ’ ? objetividade, na maioria das pecgas.
L s As pegas estdo adaptadas aos meios, mas o contexto
lid bl . . g
IDEIA CRIATIVA g])e?o‘;o;ns:::zllé sa dd: dc:\?zlgzgz 2“qd:':n::s%?:: r:s 8,00 2,29 |de atuagio poderia ser melhor explorado no mix de
! pecas.
L L s A abordagem genérica de do conceito e as principais
ce!)eain(g?l?:tlaldg:: f(::g:g?so ?:';a:;/;e: r‘: ultiplicidade 8,00 2,29 titulos da campanha distanciaram a mesma das
pretag q porta; necessidades de comunicacdo da Camara.
= - Faltou explorar com acuidade as possibilidades de
2 aa Iﬁ:;[]eaz:;np ;srcr']s:: :;;i?:::f‘i?ns e aadequagio 7,00 2,00 cada pega mantendo a comunicagéo integrada e
’ alinhada aos objetivos do briefing.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos Propde pecas do OOH e digital com mensagens
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 bastante genéricas e que ndo comunicam realizages
investimento. da Camara.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 52,50 15,01
NOTA AJUSTADA 15,01 :
SUBQUESITO ~ |ASPECTOS AVALIAGAO P%’g;’:ﬁ:" ; Mﬁiﬁo JUSTIFICATIVA _
a) a adequagdo da Estratégia de Midia e N&o Midia Descumprimento do item 7.3, alinea "h", do edital
com as caracteristicas da agdo publicitéria, com a Estratég;; de midia adequa.d’a apresen’tando algt.Jmas
;zrgl?';zf\z:z‘:aclop:ﬁ;2::;22:{:3;::;&: :gsaﬁo e 7,00 1.40 inconsisténcias no plano que impactam na verba
Briefi ;‘1 g: referencial.
s - Apresenta boa defesa da estratégia, porém o plano de
g)efae :gr:js:::?r:{:.} tei:n;c:tgteicn;o:(sjt;adlz:: g;on?‘%sigao € 7,50 1,50 midia apresenta algumas divergéncias de valores nas
g8, P ) tabelas de alguns meios.
ESTRATEGIA DE |c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de . dos habitos d d
MIDIA ENAO consumo de comunicagéo dos segmentos de pliblicos- 10,00 2,00 Traz da_ldos‘atuallzados os habitos de consumo de
MIDIA alvo da campanha publicitaria; comunicagao.
d) a adequag&o da proposta no uso dos recursos L . T .
px)-éprios%e ggmunigaggo da contratante e seu 10,00 2,00 Fe_z p.reVIsao de materiais e distribuicdo nos canais
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; proprios.
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&) o grau de eﬁcié.ncia e a.ec°n9micjdade na utilizagéo Apesar de trazer nos dados dos habitos de consumo
:a Vﬁ:‘bT re_f(e)r:gclal para ﬁvezhmertl)t;)&ﬁeamonstrados 9,00 1,80 que o OOH tem a segunda maior penetragéo, faz baixo
fr::uérl:c?ga S parameros de co fae investimento no meio.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 43,50 8,70
NOTA AJUSTADA 8,70
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 4"‘ ,29
AJUSTADA :
CAMPANHA 07: ggﬁggﬁe, ATAMOS ESCREVENDOLMA NOVA MEMBRO 1
SUBQUESITO - |ASPECTOS AVALIAGAO ‘|PONTUAGAO | PESO JUSTIFICATIVA
e e i DEOA10 MAXIMO . - :
a) a acuidade demonstrada na analise das Abord cas caracteristicas da Camara e alaumas
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,00 117 |, ordou pou erisicas ca La 9
contexto de sua atagio; informagdes do contexto.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Discorre sobre o planejamento estratégico da Camara
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,50 1,25 IS re o planejam 9 =
BASICO de comunicagio publicitaria identificadas; € cita alguns aspectos relevantes para a comunicagéo.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagdo a ser superado pela contratante e no .00 133 Faz referéncia ao desafio e objetivos do briefing de
entendimento dos objetivos de comunicagio ’ ! forma sucinta.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 22,50 3,75
NOTA AJUSTADA 23,75
o ¢ : e A P PONTUACAO| ' PESO X X
SUBQUESHO ASPECTOS AYALIAQAO 1 DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA
ez o 30 stidades G2 contente, bem ooma a0 | 750 | .80 |A0Proporescreveruma nova hiséria passa a deia de
desafio e aos objetivos de comunicagio; que o passado néo foi bom.
— ~ A Camara n3o quer sobrepor o passado com uma
g)afﬁggq::‘t:g:fed: oaég:cleitz]: t.a(;ao em defesa do 8,00 2,67 nova historia, quer sua imagem fortalecida
' demonstrando o trabalho realizado.
c) as possibilidades de interpretagbes positivas do Mostra um confronto no conceito entre passado,
conceito para a comunicagéo publicitdria da 8,00 2,67 presente e futuro, o que néo & objetivo de
contratante com seus publicos; comunicagéo do briefing.
ESTRATEGIA DE O briefing tem o objetivo e demonstrar o trabalho da
A AL as . a i rticipacéo popular no sentido do
COMUNICACAO |4) a consisténcia técnica dos pontos centrais da Camara e estimular particip il .
PUBLICITARIA Estratégia de Comunicagao Publicitéria proposta; 8,00 2,67 publlc? acompanhar as agbes do’LeglsIatlvo. E n&o na
! geragdo de demandas como den(incias que podem
sobrecarregar a Ouvidoria, o que ndo é pertinente.
. . . Equivoca-se em alguns momentos, como na
e) a capacidade da licitante de articular os . X !
cz'mheéi)mentos sobre a contratante, o desafio e os 8,00 2,67 propcgsngao de um concglt? que de‘s considera o legado
objetivos de comunicacg&o estabelecidos no Briefing; da Ca[nara © na proposigao de_ agoes que extrapolam
a fungédo da comunicag&o publicitaria.
Nz estratégia defende “uma nova organizagéo para a
— . s pagina de Quvidoria”, contudo néo & pertinente a
fa e'x.egt{lbllldad.e da Estratégia de Coml{nlcagao 8,00 2,67 interven¢do no canal de comunicagdo da Camara,
Publicitaria, considerada a verba referencial. - - N .
além de que a execugdo poderia levar um tempo maior
do que a campanha propriamente dita no ar.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 47,50 15,85
NOTA AJUSTADA : 115,85
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AJUSTADA

: é S % -| PONTUAGCAO'| .PESO . : :
SUBQUESH"O ASPECTOS A\(ALIA(,‘AO . | DEOA 10 MAXIMO JUSTIFICATNA
A ideia criativa replica os mesmos problemas ja
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 7.00 200 sinalizados na estratégia, com a chamada principal
Comunicagéo Publicitaria; ’ d que distancia a Camara de suas inimeras conquistas
consolidadas junto aos cuiabanos.
b) a pertinéncia da solugao criativa com a natureza da . .
contratante, com o desafio e com os objetivos de 7,00 2,00 ';!g;?:i g :f:; i‘:;:s"e: tz;r: Zﬂtoutgﬁ:téeﬁaahnha
comunicagdo estabelecidos no Briefing; guagemp )
A ideia criativa da forma como se apresenta é confusa.
= I Em pegas como antincio de jornal, a frase central
:l a::;g:?ifoadbaﬁscggsjp ublicitérias ao perfil dos 6,50 1,86 desconsidera o legado da Camara e o restante do
S P ’ contelido afribui a este legado a conquista do titulo de
uma das cidades que mais avangou nos Ultimos anos.
IDEIA CRIATIVA
d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os 7.00 2.00 A maioria das pegas possuem muito texto, ndo se
meios e veiculos de divulgagdo a que se destinam; ’ ? adequando aos meios. :
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade 7.00 200 O formato subjetivo dos contetidos nao favorece a
de interpretagSes favordveis que comporta; d ? comunicagdo com os publicos.
i = Alinguagem jornalistica estd presente em varias
| d . o
263'?"39{?::;“";223:; :;;ir::;:f&?ns ©aadequagao 7,00 2,00 pegas, como o cartaz, deixando de utilizar da
’ objetividade da linguagem publicitaria.
g) a exequibilidade das pegas e de tod?s os elementos ?a?;(:::ﬁ:oc%%ﬂ%ugzzjgge:af:’ag: gﬁiiggj:ia:‘:ixsed\;sa
p ropqstos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 reformular a pagina do site e instigar o pablico a enviar
investimento. dentincias
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 48,50 13,86
NOTA AJUSTADA : 13,86
RN y T | PONTUACAO | ' PESO 2 i
su BQUESITO ASPECTOS AVALIAGAQ "DEOA10 | MAXIMO JUSﬂFICAﬂVA
e e b e o i A sstatign ¢ parciaments adequacs, com sguns
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,00 1,40 prc:blenr':e: co rgo aagao dt? naio n:;d'a rlnwto onerosa.
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no Ap es?a ain agncor;sw eqclas © valores que
Briefing: impactam na verba referencial.
A s e O plano de midia apresenta algumas inconsisténcias
b)a conslstenma' tgcmca qgmonstrada Na proposigac e 7,50 1,50 |de valores nos meios digital e jornal, que impactam no
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; custo total da campanha
E?TRATE‘E'A DE ¢) a consisténcia do conhecimento dos héabitos de Menciona pesquisas, mas traz os habitos de consumo
MIDIA E NAO consumo de comunicagdo dos segmentos de piiblicos- 5,00 1,00 [de comunicagdo de forma parcial, contemplando
MIDIA alvo da campanha publicitaria; alguns meios.
d) a adequag&o da proposta no uso dos recursos =« L - .
préprios de comunicagéo da contratante e seu 7,00 1,40 Ec:?r?:ﬁoezzrsatt:g?):ii;a e‘;:t;;zl:;:s proprios, porem
alinhamento com a Estratégia de Midia e N&o Midia; :
e)ograu de eﬁcié_ncia e a.econf:micidade na utilizagdo Embora alguns meiog possuam investimento robusto
da verba referencial para investimento, demonstrados 7,00 1,40 na midia, prevé poucos materiais, privilegiando gastos
na simulagédo dos parametros de cobertura e ’ ’ o ! idi ’
frequéncia. R com ndo midia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 33,50 6,70
NOTA AJUSTADA : 6,70
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL

4016
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CAMPANHA 08: |PRESENTE NA VIDA DA GENTE. MEMBRO 1
B g P A PONTUACAO | PESO - i
SyBQUESIT 0 ASPECTOS AVALIA(;AO " DEOA10 MAXIMO ‘JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonstrada na andlise das - .
caracteristicas e especificidades da confratante e do 10,00 1,67 /c-\;tgordou as caracteristicas e especificidades da
- amara.
contexto de sua atuagéo;
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Menciona aspectos significativos e relevantes, sem
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,50 1,25 tratar diretamente das necessidades de comunicagio
BASICO de comunicagéo publicitaria identificadas; da Casa.
¢) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela contratante e no Tratou dos principais pontos do desafio de
] e L 9,00 1,50 R
entendimento dos objetivos de comunicagéo comunicacéo.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 286,50 4,42
NOTA AJUSTADA 4.42
SiiHG e AATAL PONTUAGAO| - PESO. I
SUBQUESITO ASPECTQS AVALIAGAO‘ DEOA10 MAXIMO' JUSTIFICATIVA S
a) a adequacéo do partido tematico e do conceito a ' . 5
natureza e as atividades da confratante, bem como ao 10,00 3,33 g:;nzjgo g:t;::g;e;:gg:a Camara em fodos os
desafio e aos objetivos de comunicagéo; entos '
b) a consisténcia da argumentagéo em defesa do 10.00 333 E consistente ao defender como e porque a Camara
partido tematico e do conceito; d ’ esté presente na vida diaria dos cuiabanos.
c) as possibilidades de interpretages positivas do Com os desdobramentos da campanha tém-se a
conceito para a comunicagdo publicitdria da 10,00 3,33 impresséo de uma Camara presente em intimeras
ESTRATEG“\_DE contratante com seus publicos; agdes que beneficiam os cuiabanos.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA Solugdes simples que mostram de maneira popular
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 9.00 3.00 como a Camara e o frabalho dos vereadores geram
Estratégia de Comunicaggo Publicitaria proposta; ’ ’ beneficios aos cuiabanos. Contudo faltou trabalhar
mais agbes.
e)a capacidade da licitante de articular os Destaca com clareza a importancia da Camara para o
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 10,00 3,33 crescimento e o desenvolvimento socioecondmico de
objetivos de comunicagao estabelecidos no Briefing; Cuiaba.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicacéo 10.00 333 Considerando a verba, o diversificado publico e os
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ ’ objetivos de comunicagao, a estratégia é eficiente.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 59,00 19,65
NOTA AJUSTADA 19,65 )
SIRALIE X = PONTUAGAO |  PESO : :
SUBQ@{ESITQ ASPECTOS AYALIA(}AQ DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICAT!VA
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 10.00 286 As esfratégias previstas estio claramente expostas na
Comunicacao Publicitéria; ’ d campanha.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da (I;)e foﬁrm a dge;all, :ncar;pznha f pemrr;?;:: datend.e ?‘os
confratante, com o desafio € com os objetivos de 9,50 2,71 trezalr? S d° ere arg' troz er::f er: a,: = ° "]]a:lsm;s
comunicacdo estabelecidos no Briefing; abalno da L.am azendo mais agoes em alg
pegas, como no folder.
c) a adequac&o das pecas publicitarias ao perfil dos 10.00 286 Nos desdobramentos a campanha segue dialogando
segmentos de publico-alvo; ’ * com o publico e ressaltando a atuagdo da Camara.
d) a compatibilidade das pecas publicitarias com os o .
IDEIA CRIATIVA |meios e veiculos de divulgaco a que se destinam; 10,00 286 Pegas compativeis com os meios propostos.
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A campanha vai adequando imagens significativas
e) a originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade que estédo correlacionadas com as leis aprovadas pela
| ~ L 9,00 2,57 N o = N
de interpretagGes favoraveis que comporia; Camara, conectando a instituicdo com os cidaddos.
Poderia ter explorado melhor as cores na ideia criativa.
f) a clareza e precisgo das mensagens e a adequagao 10,00 286 As diversas imagens retratando diferentes piblicos
da linguagem com os piiblicos-alvo; ’ ’ ativam a ateng@o em relagdo ao trabalho da Camara.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos
propostos, com base na verba referencial para 10,00 2,86 |Materiais apresentados sédo exequiveis.
investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 68,50 19,58
NOTA AJUSTADA 19,58 -
U ' ‘ A0 PONTUAGAO| PESO A
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a adequacgao da Estratégia de Midia e Nao Midia
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a A estratégia de midia & ad d ir os
verba referencial para investimento e com o desafio e 10,00 2,00 d es ﬁa eglableeﬁ ! |ade 2 -eg:a a para suprir o
os objetivos de comunicagdo estabelecidos no esalios e objetvos do briefing.
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigzo e 8.50 1.70 Embora a campanha esteja dentro da verba, o plano
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ v de midia apresenta algumas inconsisténcias.
E?TRATEC_;'A DE ¢) a consisténcia do conhecimento dos héabitos de
MIDIA E NAO consumo de comunicagdo dos segmentos de plblicos- Apresentou os habitos de consumo de comunicagéo
MIDIA 10,00 2,00 -~
alvo da campanha dos segmentos de piblico.
publicitaria;
d) a adequag@o da proposta no uso dos recursos - . = .
préprios de comunicacéo da confratante e seu 8,00 1,60 dAf; fﬂs:l:id?;a::; :::::glraép:;aso digital, n3o realizou
alinhamento com a Estratégia de Midia e N&o Midia; e proprios.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagio
da verba referencial para investimento, demonstrados 8.00 1,60 Contempla a maioria dos meios, mas deixou de fazer
na simulag&o dos parametros de cobertura e ’ ’ investimento nas redes sociais.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 44,50 8,90 0,00
NOTA AJUSTADA S 8,90 -
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL §2 55
AJUSTADA o
CAMPANHA 09: |~ VOZDA NOSSA GENTE, O CORACAO DE MEMBRO 1
: S CUIABA. ' : S ; )
SR ‘ S s PONTUAGAO |' PESO _ o
SUBQU§§ITO . ASPECTOS AVALMQAO DEQA 10 MAXIMO .?US“F!CAHYA
a) a acuidade demonstrada na andlise das Aborda al toristi di b
caracteristicas e especificidades da contratante e do 8,00 1,33 4 dor aa gu't"its caracierislicas, sem discorrer sobre
contexto de sua atuagéo; 0dos 0s contexios.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Néo faz uma abordagem direta e objetiva sobre as
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,50 1,25 necessidades de comunicag3o, limitando-se a
BASICO de comunicagéo publicitaria identificadas; algumas poucas informagdes do briefing.
c) a assertividade demonsirada na analise do desafio
de COMUNICAcao a ser syperado pela (.>ontr~atante eno 8,00 1,33 |Abordou de forma resumida o desafio do briefing.
entendimento dos objetivos de comunicagdo
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,50 3,91
NOTA AJUSTADA ) 3,91
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AlEaTe - , Ao PONTUAGAO | . PESO : v
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAQ DEOA10.. | MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a adequacéo do partido teméatico e do conceito & O conceito foca no objetivo secundario do briefing, ou
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,50 2,17 |seja, na participaggo. Conceito néo transmite a
desafio e aos objetivos de comunicagéo; mensagem de crescimento socioecondmico.
b) a consisténcia da argumentacgéo em defesa do 7.00 233 Na arg}.:me_ntagéo den:onstrfacgnhecer'c: defzﬁo det
partido temético & do congaito; K A comunicag&o, mas a proposta do conceito ndo remete
ao desenvolvimenio socicecondmico da cidade.
c) as possibilidades de interpretagbes positivas do Dois pontos cruciais que prejudicam o conceito: a
B conceito para a comunicagéo publicitaria da 7,00 233 romantizagéo do frabalho dos vereadores e a falta de
ESTRATEGIA DE |contratante com seus publicos; vinculo na mensagem com o crescimento de Cuiaba.
COMUNICACAO
PUBLICITARIA
d) a conslstanela técnica dos pontos centrais da O conceito ficou restrito a promover a participagéo. Em
Estratéaia de Comunicacio PF:Jblicitéria ronosta: 7,00 2,33 relagdo as agdes que serao implementadas, ndo
g 0 e prop: ! discorre sobre conteldos e esfratégias para os meios.
€) a capacidade da licitante de arficular os Articula sobre o desafio de comunicagio, mas néo
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 7,00 2,33 nsolid © nheciment < ta do conceito
objetivos de comunicagdo estabelecidos no Briefing; consolica esse co 0 na propos’ )
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagéo 7.00 233 Para melhor execug¢éo, a campanha requer ajustes
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ d para atender ao objetivo principal do briefing.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 41,50 13,82
NOTA AJUSTADA 13,8- :
; . PR = PONTUAGAO | ' PESO i N
Sl{BQUESITO ‘ ASPECTOS AVALIAQAO ) DEOA10 MAXIMO: JUS"I'IFICATI‘N&
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de A campanha néo fransmite claramente o impacto da
C o 7,00 2,00 N . . P s
Comunicagao Publicitaria; Camara no crescimento socioecondmico de Cuiabd.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da L . = .
contratante, com o desafio e com os objetivos de 7,00 2,00 A.'de"'.l de desenvolvimento n&o esta amplamente
o 3 : X difundida na campanha.
comunicagéo estabelecidos no Briefing;
¢) a adequagdo das pegas publicitarias ao perfil dos 7.00 200 Mostra a diversidade do publico cuiabano, mas ndo
segmentos de publico-alvo; ! ? mostra a diversidade de atuagdo da Camara.
Pegas como outdoor, hiper painel e web banner,
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os trabalham somente o conceito, que sozinho ndo
! , . - . 8,00 2,29 . A "
IDEIA CRIATIVA |meios e veiculos de divulgac@o a que se destinam; comunica o frabalho da Camara nem ativaa
participagéo.
S IS A Prevalece na campanha a mensagem de
:)eain(i;'?'::tgdg:: fi?/::)a'l:g?so %nea:(\)/ame: n’: ultiplicidade 7,00 2,00 representatividade, com pouca demonstragéo da
pretag 9 poria; atuag@o da Camara nas diferentes areas.
) a clareza e precisio das men ns e a adequacs A mensagem possui clareza no que se refere a
da lingua empcim os ;;i :s-:?vge' se quagao 7,00 2,00 representatividade, mas é incompleta em relagéo as
a finguag publie °; demais atividades da Camara.
gz a e);?:su':gﬁiizgasa pegrsas f ?itcr"d‘?sl os elementos 7.00 2.00 O atendimento parcial ao problema de comunicacdo
.p opo. ! nave eterencial para ’ ’ impacta na execugdo da proposta como esta.
investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 50,00 14,29
NOTA AJUSTADA 14,29
; ; o P o PONTUACGAO |- PESO X
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEO'A10° | MAXIMO JUSTIFICAﬂVA
a) a adequagéo da Estratégia de Midia e N&o Midia
com as caracteristicas da a¢éo publicitaria, com a Apresentou algumas inconsisténcias com valores de
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,50 2,50 ltabela que impactam na verba referencial, além de
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no problemas na execugéo do plano.
Briefing;
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b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicao e 7.00 233 O plano de midia possui inconsisténcias de valores
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ d nos meios TV, radio, internet e OOH.
ESTRATEGIA DE |©) 2 consijténma do corlheé:lmento dosthaténos’dber Traz dados, na maioria secundarios, mas deixou de
MIDIA E NAO consumo de comunicagao dos segmentos de publicos- 8,00 2,67 |articular os dados de habitos de constmo na maioria
MiDIA alvo da campanha d N
A 0s meios.
publicitaria;
Apresentou estratégia para os recursos proprios e
d) a adequagdo da proposta no uso dos recursos sinaliza no resumo algumas divulgagdes, mas na
préprios de comunicagéo da contratante e seu 9,50 3,17  |distribuigdo no plano estéd de forma parcial,
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; contemplando apenas alguns materiais no orgénico do
Facebook e Instagram.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo Osi timentos desalinhad a penetracdo dos
da verba referencial para investimento, demonstrados 7.00 233 meil:;/zse glm ni es_ao aliaa d%sac::os Ze val fes
na simulacdo dos parametros de cobertura e ’ d X unicageo, . ores,
frequéncia. impactam na economicidade e eficiéncia da midia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 39,00 13,00
NOTA AJUSTADA 20043500 3
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 45 02‘
AJUSTADA AR
: - |ENVOLVEMOS PESSOAS E SOLUGOES PARA
CAMPANHA 10: | cUIABA CONTINUAR SE DESENVOLVENDO. MEMBRQ 1
s i : ; % PONTUACAO |- ‘PESO ; : .
SUBQUESITO , ASPECTOS AVALIACAO DEDA10- | MAXIMO. JUSTIFICAT!VA
a) a acuidade demonstrada na andlise das Trata resumidamente das caracteristicas e funcdes do
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,00 1,17 Legislativo municipal, se estendendo mais no contexto
contexto de sua atuacao; histérico.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e N&o faz uma abordagem direta dos aspectos
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,50 1,25 |relevantes para a comunicagio nos contextos de
BASICO de comunicagéo publicitaria identificadas; atuagéo da Camara.
¢) a assertividade demonsirada na analise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela contratante e no 10,00 167 Apresenta analise e os objetivos de comunicagéo
entendimento dos objetivos de comunicagéo ' ’ expressos no briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 24,50 4,09
NOTA AJUSTADA 4,09 - -
BOUE \ & % PONTUAGAO | 'PESO : T
‘SUBQUEVSI‘TO ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 | MAXIMO qUSﬂFICAﬂYA
a) a adequagdo do partido tematico e do conceito a Um conceito que casa melhor com empresa privada,
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,50 2,17 |pois ndo dialoga com o ptblico em geral, em especial
desafio e aos objetivos de comunicac&o; 0s mais populares.
b) a consisténcia da argumentagéo em defesa do 7,00 233 Conceito ndo cabe para a Casa de Leis, tem um tom
partido tematico e do conceito; ’ ! mais corporativo.
2:;’;255;?221?; de_ inteArgrelﬁ?ﬁfaérPo:itivas do 700 233 A mensagem do conceito transmite um aspecto mais
P um(}aga publicitaria aa ' * refinado e menos popular.
contratante com seus piblicos;
ESTRATEGIA DE ; i iscali
COMUNICAGAO |d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 7.00 233 zzlé\f;l%r::':t:?:r:sgzg:_? dztc;g;?s:;l;zs;:;e
PUBLICITARIA |Estratégia de Comunicagdo Publicitaria proposta; estar executando a obra.
e) a capacidade da licitante de articular os A acdo de ndo-midia para o canteiro de obras
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 6,00 2,00 confunde o publico das agGes da Camara com as
objetivos de comunicag&o estabelecidos no Briefing; acgdes do Executivo.

Pagina 16 de 20




O conceito longo e com linguagem complexa, a falta
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicacédo 7.00 233 de estruturagdo de contelidos e das agdes que serdo
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ iy trabalhadas na campanha e a proposta de ndo midia
podem comprometer a exequibilidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 40,50 13,49
NOTA AJUSTADA 13,4¢
e INE e Y PONTUAGAO.! PESO . A
SUBQUES]TO ASPECTOS AVALIAGCAO " DEOA1D MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 800 229 A ideia criativa reflete os problemas da estratégia,
Comunicacdo Publicitaria; ! ’ como o conceito mais refinado e menos popular.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da . .
confratante, com o desafio e com os objetivos de 8,00 2,29 A camp anhzf fem um tom corporatnio devnd_o ao’ .
o ) Ny conceito, além de problemas na acéo de n&o-midia.
comunicagédo estabelecidos no Briefing;
= ST Faltou considerar os niveis de interpretagdo dos
c)a adequagaop a.s pegas.publlcnanas ao perfil dos 7,50 2,14 diferentes tipos de ptiblicos para se construir uma
segmentos de pablico-alvo; R "
mensagem popular e intuitiva no titulo da campanha.
IDEIA CRIATIVA L PN A campanha apresenta problemas em alguns
d) a compa’tu bilidade d_as pecas publicitérias com os 8,00 2,29 |contelidos, mas em sua maioria estao adaptadas ao
meios e veiculos de divulgagdo a que se destinam; meio
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade N&o foi integralmente clara quanto as fungbes da
A ~ e 8,00 2,29 ) X % ]
de interpretagdes favoraveis que comporta; Céamara, em especial a fungdo de fiscalizar obras.
f) a clareza e precisao das mensagens e a adequacao Como o conceito traz uma mensagem interpretativa,
N P e g quaga 8,00 2,29 pode gerar dificuldade de entendimento para alguns
da linguagem com os piiblicos-alvo; P
segmentos de publico.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos Conforme os problemas ja sinalizados, a campanha
propostos, com base na verba referencial para 8,00 2,29 precisa de ajustes na mensagem central, contetdos e
investimento. na acao de ndo midia para melhor execugéo.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 55,50 15,88
NOTA AJUSTADA 15,88
‘ - o £ PONTUAGAO | PESO ’ i
kSUBQUESﬂ' 0 ASPEQTOS AVALIA(}AO DEOA10 | MAXIMO JUSﬂFIQATNA .
a) a adequacéo da Estratégia de Midia e N&ao Midia
com as caracteristicas da ag#o publicitaria, com a Algumas agdes ndo estio alinhadas com o desafio e
verba referencial para investimento e com o desafio e 6,50 1,30 objetivos de comunicacdo, como as placas das obras
0s objetivos de comunicagéo estabelecidos no que confundem com o trabalho do Executivo.
Briefing;
O plano de midia possui inconsisténcias em valores de
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e 7.00 140 veiculos na maioria dos meios, além da distribuigdo da
defesa da estratégia, da tética e do plano de midia; ’ ’ verba estar desequilibrada com os indices de
penetragéo apresentados.
|EsTRATEGIA DE e ) .
MIDIA E NAO ¢) a consisténcia d(.’ corlhemmento dos habltos’de. Traz dados de pesquisa atualizados que néo foram
MIDIA consumo de comunicagdo dos segmentos de publicos- 8,00 1,60 aplicados no plano de midia
alvo da campanha pubilicitaria; p p )
d) a adequag&o da proposta no uso dos recursos Na estratégia, traz grafico com nimeros de seguidores
proprios de comunicagé@o da contratante e seu 3,00 0,60 dos canais prdprios, mas sem desenvolver estratégia
alinhamento com a Estratégia de Midia e N3o Midia; de uso organico das redes sociais.
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e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagao Investe em uma agéo inadequada para o Legislativo,
da verba referencial para investimento, demonstrados 7.00 140 emprega mais verba no jornal impresso do que no
na simulagdo dos parametros de cobertura e ’ ’ meio digital, o plano contém erros de valores, entre
frequéncia. oufros problemas que comprometem a economicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 31,50 6,30
NOTA AJUSTADA 6,30 -
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 39‘76 -
AJUSTADA !
cAMPANHAj 1. |AQUl VOCE E DECASA. . - MEMBRO 1
. QBEf ; AR PONTUACGAO | ' PESO :
SUBQUES:ITO ASPECTOS AYALIA(;AQ DEOA 10 MAXIMO JUSTIFIQATIVA
a) a acuidade demonstrada na andlise das . . P wn .
caracteristicas e especificidades da contratante e do 8,00 1,33 gescumimmento ??_l.'t:m 7.3,f:l|n_e a 2 ! gc: edital.
contexto de sua atuacao; presentou caracteristicas e fungdes da Camara.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Estende-se sobre os canais de relacionamento com o
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,50 1,25 publico e deixa de tratar diretamente dos aspectos
BASICO de comunicacéo publicitaria identificadas; relevantes para a comunicagéo publicitaria.
Zlacirs::;?;d?ieadgrggsgf: daonaef:zgzz:t::t:s:zz Atende parcialmente, tratando dos canais de
. ¢d T sup pefa conire 5,00 0,83 |comunicagao, que sdo apenas um dos objetivos do
entendimento dos objetivos de comunicagéo s
. N briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 20,50 341
NOTA AJUSTADA e 3
y . ; e PONTUACAO | PESO i A
‘SUVBQUESITO - FASPECTOS AVAL]A(;AO DEO A0 .| MAXIMO JUSTIFICAT!VA ‘
a) a adequagcéo do partido tematico e do conceito a Descumprimento do item 7.3, alinea "h", do edital. Um
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,00 2,00 |conceito simples, contudo focado apenas na
desafio e aos objetivos de comunicagéo; participagao. .
Argumenta sobre o conceito ser convidativo e buscar a
b) a consisténcia da argumentagdo em defesa do participagéo popular, deixando de trazer na
) o . 7,00 2,33 . A -
partido tematico e do conceito; mensagem central a importancia da Camara para o
desenvolvimento da cidade.
¢) as possibilidades de interpretagdes positivas do Como a mensagem central esta focada na
conceito para a comunicag¢do publicitaria da 7,00 2,33 participagéo, as interpretactes favoraveis ficaram
ESTRATEGIA DE |contratante com seus piblicos; restritas.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 7.00 233 Da forma como trabalhou as informacbdes, a campanha
Estratégia de Comunicacdo Publicitdria proposta; ’ ’ ndo gera valor para o trabalho da Camara.
e) a capacidade da licitante de articular os A estratégia e o conceito ndo atendem a importante
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 7,00 2,33 necessidade de proximidade da Camara com os
objetivos de comunicag&o estabelecidos no Briefing; publicos.
O fato de nédo estruturar os conteldos para a
) a exequibilidade da Estratégia de Comunicacéo 7.00 233 campanha e apresentar.um conceito que atende
Publicitéria, considerada a verba referencial. ’ ’ parcialmente os objetivos do briefing impactam na
exequibilidade da estratégica.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 41,00 13,65
NOTA AJUSTADA 13,65
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i —  cpis g | PONTUAGAO |  PESO S i
SUBQUESITO -  |ASPECTOS AVALIAGAQ DEOA 0. | MAXIMO. JUSTIFICATIVA
a) o alinhamento d mpanha co Estratégia d Descumprimento do item 7.3, alinea "h", do edital.
Comunicacio P bli .f:r.; ma gia de 6,00 1,71 Faltou uma linha criativa que valorizasse o frabalho da
nicagao Fublicitaria; Camara.
b) a pertinéncia da solug&o criativa com a natureza da A ideia criativa replica o layout na maioria das pegas.
contratante, com o desafio e com os objetivos de 6,50 1,86 Nas personas, trazer a figura do vereador nas pegas
comunicacéo estabelecidos no Briefing; nao € pertinente.
~ sl Os mesmos personagens em boa parte das pegas
rfi .
g)e gama :r:atg:?jzaoﬂdb?;giﬁjpubl|c1tar|as ao perfil dos 7,00 2,00 deixam a campanha sem forga e sem
p : representatividade.
- s O video néo foi adaptado para veiculagio em painel
d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os R A ;
g B . = " N 7,00 2,00 de LED. Na maioria das pegas néo utiliza o potencial
IDEIA CRIATIVA |meios e veiculos de divulgago a que se destinam; dos meios para comunicar o trabalho da Camara.
) a originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade 7.00 2.00 Os elementos graficos e textuais ndo posicionam a
de interpretagdes favoraveis que comporta; ! ’ Camara em seus contextos de atuagéo.
f)a clareza e preciséo das mensagens e a adequacéio Transmite aos ptblicos a ideia de participagdo, mas
dalin em"com s olbliooe. Ivg > equaga 7,00 2,00 |n#o comunica a amplitude do trabalho da Camara no
guag pu alvo; desenvolvimento socioecondmico de Cuiaba.
Aimagem do vereador nas pegas ndo € pertinente e
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos pqg'e ser prot;lerrn?tlcg szbll'etudo n; p::c;p?s;dea;ags
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 midla, em qu. . pretende delegar a distiibuigao p
investimento. vereadores, j& que frabalhar um personagem que
represente o vereador, pode néo ser bem recebido
pelos vereadores.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 47,50 13,57
NOTA AJUSTADA 13,57
o 2 1 ~ PONTUACAO | - PESO ; ;
'SUBQUESITO ASPECTOS AVALIAGA! : :
QUESITO . |ABPECTOS AVALIAGIO DE0A10 | MAXIMO | JUSTIFICATIVA
a) a adequacéo da Estratégia de Midia e Nao Midia Descumprimento do item 7.3, alinea "h", do edital. Ha
com as caracteristicas da agéo publicitaria, com a divergéncias de valores com as tabelas de veiculos
verba referencial para investimento e com ¢ desafio e 7,00 1,40 [que impactam na verba referencial. Fez baixo
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no investimento no digital e OOH, que s&o os meios mais
Briefing; acessados.
A estratégia é inconsistente, utilizando dados antigos e
P - uma distribuigdo desalinhada com o consumo de midia
gifegzzzsigca’fét?:n;c:tgteicn;ogztaﬁz: : g ;orz%silag_ao e 6,50 1,30 atual. Além disso, ha erros de valores nos meios TV,
o'a, P ' jornal, internet e out of home. Deixou de prever custo
de adaptagédo de video para painel de LED.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAO o . » 3
MIDIA ¢) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Traz graficos de penetragao de 2021 e de 2023, mas
consumo de comunicagdo dos segmentos de publicos- 5,00 1,00 optou por analisar dados mais antigos que n&o
alvo da campanha pubilicitaria; refletem o atual consumo de midia.
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Né&o apresentou estratégia para os canais préprios,
préprios de comunicagéo da contratante e seu 7,00 1,40 contudo programou a divulgagéo na TV Camara e no
alinhamento com a Esfratégia de Midia e Nao Midia; site institucional.
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e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagio Os investimentos estio desalinhados com os habitos
da verba referencial para investimento, demonstrados 7.00 1,40 de consumo de comunicagao, inclusive com os
na simulagéo dos parametros de cobertura e ! ’ préprios dados informados, com o digital e o OOH
frequéncia. recebendo baixo investimento.

SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 32,50 6,50

NOTA AJUSTADA 6,50

TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL
AJUSTADA

aTas

Dot

o

JURANDIR DE SOUSA ALKMIM
Data: 17/09/2024 16:05:08-0300
verifique em https:/jvalidar.iti.gov.br

Jurandir De Souza Alkmim
Membro 1
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NOTAS - PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

MAXIMO - 55 (CINQUENTA E CINCO) PONTOS

. |NO CENTRO DO PROGRESSO ESTA O TRABALHO
CAMPANHA 01: DOS VEREADORES ) : ) MEMBRO 2
o : o PONTUACAO | PESO e
SUBQUESITO - . ASPECTOS AVA}JA!;AO DEOA10 MAXIMO JUST!FICATIYA
a) a acuidade demonstrada na andlise das o o A
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 Trata de caracieristicas e especificidades da Camara
~ nos contexios.
contexto de sua atuagéo;
b rinéncia d N 1 " Trata da importancia da comunicagéo para mobilizar a
.) a .%e ﬁnenma 08 atsapdec 08 rleﬁevan‘es e (dad 9,00 150 participacio do cidaddo, mas deixa de abordar outras
RACIOCINIO :|gn| :18 n\;os z{presir:.c't; s rz a 1\1,;1) S Zs n.ecess ades ’ ’ atividades da Camara que sao importantes na
BASICO e comunicagao publicitaria identificadas; comunicagao.
g) a assj:.'v'd?de deTonstradda na Ianallszdt::tesaﬂo A abordagem esta focada na proposta que serd
N com. icagao a se' s.u perado pela <.:on _a € eno 7,50 1,25 implementada, frazendo algumas informacgées do
entendimento dos objetivos de comunicacéo bri
; " riefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 26,50 442
NOTA AJUSTADA : 442
~ ~ S PONTUACAO | - -PESO o S
SUBQUES]T 0. ASPECTOS AYAUAQAO . DEOA10 | MAXIMO JUS‘!]FICATIVA :
a) a adequagcéo do partido tematico e do conceito a Apresentou um conceito que, por um descuido de
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 7,00 2,33 linguagem, isola a Camara dos bairros e localidades
desafio e aos objetivos de comunicagéo; de Cuiaba.
b) a consisténcia da argumentagéo em defesa do 7.00 233 Né&o desfrava na defesa a premissa de local que o
partido tematico e do conceito; ’ ’ conceito evoca.
c) as possibilidades de interpretacdes positivas do
conceito para a comunicacgéo publicitaria da 7,00 233 O conceito tem uma proposta excludente.
ESTRATEGIA DE |contratante com seus piblicos;
COMUNICAGCAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia tscnica dos pontos centrais d Devido ao entrave do conceito vé-se que a mensagem
- ica os pontos a A 7,00 2,33 |nas pegas mostra uma Camara trabalhando de longe,
Estratégia de Comunicagao Publicitdria proposta; =
no centro e ndo perto das pessoas.
e) a capacidade da licitante de articular os Ao contrario do que diz na estratégia, a abordagem
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os . 7,50 2,50 néo esta cenfrada no cliente devido 4 forma como
objetivos de comunicagio estabelecidos no Briefing; construiu o conceito.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagéo 8.00 267 A execucio das pegas se mostra simples, mas a
Publicitaria, considerada a verba referencial. 4 ’ mensagem precisa de ajustes.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 43,50 14,49
NOTA AJUSTADA 1449
B T6S A % PONTUACAO | PESO R
SUBQQES!TO ASPECTOS AYALIA(;AO DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA ;
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 8.00 229 Aideia criativa apresenta os mesmos problemas ja
Comunicagéo Publicitaria; ’ ' apontados na estratégia.
A . Trabalha nas pegas diferentes personagens e
b) a pertinéncia da solugio criativa com a natureza da . - . "
contratante, com o desafio e com os objetivos de 8,00 2,29 conteddos das ages, porém ha um grau de

comunicagéo estabelecidos no Briefing;

dificuldade na mensagem central da campanha, que
acabou prejudicando seu desempenho.
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c) a adequagdo das pecas publicitarias ao perfil dos 7.00 200 Hé um problema de aderéncia com os publicos devido
segmentos de publico-alvo; ’ ’ a limitagdo do conceito.
A campanha tem pontos positivos em relagdo aos
d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os 8.00 299 elementos graficos e a divulgagédo de agdes, mas a
IDEIA CRIATIVA |meios e veiculos de divulgagdo a que se destinam; ’ i mensagem central precisa ser ajustada em todas as
pecas.
s PN T Com uma premissa excludente a campanha perde
:)e?nc::glreat!iggz g isgﬁso c:]r;a:;;e()a rt: ultiplicidade 7,50 214 |atratividade da mensagem, especificamente nos titulos
o a pora; € no conceito.
f) a clareza e preciséo das mensagens e a adequagio 8.00 229 A abordagem perdeu forga devido a interpretagdes
da linguagem com os publicos-alvo; ’ ” desfavoraveis do conceito.
guag p!
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos . . =
propostos, com base na verba referencial para 8,00 2,29 A campanha ficou Il_m_ltada auma llnquagem que nao
investimento. é adequada ao posicionamento da Camara de Cuiaba.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 54,50 15,59
NOTA AJUSTADA 15,59
i v ~ ; Eo PONTUACAO| - PESO AR
SUBQUESIT o] ASPECTOS AVALIACAO . DEOA10 | MAXIMO ; JySﬂFICAﬂVA i
22::1Ziecll:zgfeiigt?c’::?aig;od:uhg:i(::ii?éeri:lac?)rh:‘:ia Algumas divergéncias com valores de tabela impactam
! . : ’ na exequibilidade do plano. A licitante traz dados
Z:r:s.giiegzzc'fo‘ﬁ;i;ggefgzzgg T cci’g;: :ssaﬁo € 8,00 1,60 atualizados dos habitos de consumo, mas néo aplica
Brieﬁ:\g' e ca elec na proposta de midia.
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposi¢io e 7.00 1,40 A proposta apresenta erros de valores nos meios
defesa da estratégia, da tética € do plano de midia; ’ ’ jornal e OOH.
;?;;Agﬁ?g DE ¢) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Apesar de trazer os dados de consumo de
MiDIA consumo de comunicagio dos segmentos de publicos- 8,00 1,60 comunicagéo, a aplicagdo dos recursos nos meios
alvo da campanha publicitaria; digital e OOH nédo expressa a penetragéo apresentada.
d) a adequacéo da proposta no uso dos recursos . . P .
préprios de comunicagao da contratante e seu © 10,00 2,00 Re’all_za a dls:rlbglcéaeor:;.pegas para os canais
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; proprios no pian a.
¢e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo o . - . .
. X N Houve baixo investimento no digital, que é o meio de
:: \Slﬁ;l:l)ﬁarefzrzgcs:la;i)éa:eglgsezﬂen:;r:o;tgfameonsh'ados 8,00 1,60 comunicac¢éo mais acessado pelos publicos, conforme
frequénciga P e dados apresentados.
SUBTOTAL MAXIMO 10 PONTOS 41,00 8,20
NOTA AJUSTADA 8,20 :
TOTAL PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 4270
AJUSTADA e
CAMPANHA 02: TRABALHO’QUE SE FAZPRESENTE MEMBRO 2
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO P%“g;’ﬁ;“ M';i?ﬁo JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonstrada na analise das
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 Tratou de especificidades da Camara de Cuiaba.
contexto de sua atuacgéo;
RACIOCINIO b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Abordgu aIgl:Imias dago:: ? trat::lhc:: dan(‘:ame};ii:ocltou
BASICO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,00 1,17 o usp 0s canais e_r clonamento co . o pu !
de comunicagao publicitaria identificadas; porém sem correlacionar com as necessidades de
’ comunicacéao.
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¢) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagao a ser s.uperado pela <':on1r~atante eno 6,50 1,08 Faltou demonstrar o entendimento do briefing.
entendimento dos objetivos de comunicagéo
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,50 3,92
NOTA AJUSTADA * 392
G LT 4 y x PONTUACAO| - PESO o it o
S;UB.QUVEVSlT‘O ASPECTOS A\(ALIA(;AO DE 0 A10 MAXIMO JUS‘ﬂFICATI_VA e
2) a adequagao do partido tematico e do conceito & Um conceito mais sério do que popular, com a focugéo
natureza e &s atividades da contratante, bem como ao X co . que p _p ! . o
7,00 2,33 deixando a frase muito interpretativa, burocratizando a
desafio e aos mensagem
objetivos de comunicagéo; gem.
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do ) 7.00 233 A dualidade defendida da palavra "presente" é um
partido tematico e do conceito; ’ ’ argumento que néo faz sentido para a Camara.
c) as possibilidades de interpretagdes positivas do : " “
conceito para a comunicagao publicitaria da 7,50 2,50 !\leste caso a dualidade de "presents” pode ser mal
P interpretada.
confratante com seus piblicos;
ESTRATEGIA DE
COMUNICAQAO
PUBLICITARIA Estruturou a estratégia, mas é importante destacar que
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 8.00 267 a mensagem central traz a ideia de presentear o
Estratégia de Comunicagéo Publicitdria proposta; ’ ’ publico, no entanto a Camara ndo presenteia, ela
exerce o seu papel.
e) a capacidade da licitante de articular os . . %
! A defesa do conceito apresenta alguns equivocos, ndo
cophfammentos sob're af:ontratante, o desafio eos 7,00 2,33 estando alinhado com o papel da Camara,
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing;
fa e.X‘e(EL!lbllldad_e da Estratégia de Coml{nlcagao 8,00 2,67 Prejudicou-se com a dualidade defendida do conceito.
Publicitaria, considerada a verba referencial.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 44,50 14,83
NOTA AJUSTADA 14,83 )
SOt o epr ; 5 PONTUAGAO| PESO STIFIC ATA.
§UBQUESITOV _- |ASPECTOS AVAQAGAO DEOA10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
. . Como ja sinalizado na andlise da estratégia de
a) o ahpharrlento d.a .c'ar.n;.)anha com a Estrategia de 8,00 2,29 icomunicagdo, algumas mensagens nédo s4o objetivas
Comunicagéo Publicitaria; P
N nem acessiveis.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da A solugao criativa do localizador nos personagens,
confratante, com o desafio e com os objetivos de * 8,00 2,29 aliado ao conceito interpretativo, reforgam a
comunicagéo estabelecidos no Briefing; o complexidade da mensagem.
c) a adequagdo das pegas publicitarias ac perfil dos 8.00 229 Faltou trabalhar mais simplicidade em algumas
segmentos de publico-alvo; ’ ? mensagens e elementos.
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IDEJA CRIATIVA . . = i
A s Na maioria dos meios as pegas estio compativeis,
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os ~ .
. ) R = ) X 8,00 2,29 com exce¢do do banner e do post que precisam de
meios e veiculos de divuigagio a que se destinam; ajustes
Apesar do resls ter boa dinamica, estd desconectado
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade 8.00 229 do restante da campanha. Na maioria das pegas a
de interpretagdes favordveis que comporta; ! * mensagem do conceito ndo contribui com a
multiplicidade das interpreta¢des favoraveis.
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequagio 8.00 229 O conceito traz uma linguagem rebuscada, que néo é
da linguagem com os publicos-alvo; ’ * adequada ao grande publico.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos e o
propostos, com base na verba referencial para 8,00 2290 Os problemas ja sflnahzados afetam a exequibilidade
investimento. da campanha da forma como ela se apresenta.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 56,00 16,03
NOTA AJUSTADA - 16,03
. ¥ = PONTUAGAO| PESO ot
SUBQQESITO ASPECTOS AVALIAGAO |+DE0A 10 MAXIMO R JUSﬂFICAﬂVA
a) a adequagdo da Esfratégia de Midia e N&o Midia
com as caracteristicas da agao publicitaria, com a PN " J.
verba referencial para investimento e com o desafio e 8,50 1,70 :|-a rr;:{ggn:se:];?s::joee;‘azssIoei;:rt\r/é e_n; b:;: ez:)e"scos
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no a0 se] P ga p ’
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicdo e ~ 9.00 1.80 Apesar de ndo ultrapassar a verba, ha valores
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ! ’ divergentes com as tabelas de alguns veiculos.
3
ESTRATEGIA DE . . " L L
MIDIA E NAO c) a consisténcia do conhecimento dos hébitos de Traz dados de habitos de consumo de comunicacgéo,
MiDIA consumo de comunicagéo dos segmentos de publicos- 9,00 1,80  |contudo deixou de aplicar na distribuicéo dos recursos
alvo da campanha publicitaria; nos meios.
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Descreve na estratégia que utilizara os canais
préprios de comunicagdo da contratante e seu 8,00 1,60 préprios, mas ndo executa a divulgagio no planoc de
alinhamento com a Estratégia de Midia e N&o Midia; distribui¢do.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo
da verba referencial para investimento, demonstrados 9.00 1.80 As plataformas digitais e o OOH ficaram com baixo
na simulagéo dos parametros de cobertura e ’ ! investimento.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 10 PONTOS 43,50 8,70
NOTA AJUSTADA 8,70
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL : s
AJUSTADA i
CAMPANHA 03: - {COM VOCE, COLOCAMOS CUIABA NA FRENTE. MEMBRO 2
X ‘ - 3 e PONTUACAC | PESO : ‘ - i
SU‘BQUE‘SITO - ASPECTOS AYALIAGAO , DEOA10 MAXIMO JUSTIFICA‘HYA
a) a acuidade demonstrada na analise das _ A
caracteristicas e especificidades da contratante e do . 9,00 1,50 Trata de‘al.gumas funcdes da Camara e as
= caracteristicas.
contexto de sua atuagéo;
. b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Di inta te scb idades d
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 9,00 1,50 IScorre sucin d néep © sobre as necessidades de
BASICO de comunicagao publicitaria identificadas; ¥ comunicagao da Lamara.

.
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c) a assertividade demonstrada na anélise do desafio
de comunicagio a ser superado pela contratante e no

N L L 7,50 1,25 Cita o briefing sem aprofundar na andlise.
entendimento dos objetivos de comunicagéo
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 25,50 4,25
NOTA AJUSTADA 4,25
i A IACAC 1PONTUAGAO | PESO TR
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEDA 10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a adequagao do partido tematico e do conceito & Com uma frase popular. o conceito aproxima a
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 10,00 333 | o e A d;c% s Munioinal oo os siabanos.
desafio e aos objetivos de comunicagéo; Ga P .
b) a consisténcia da argumentagédo em defesa do Com objetividade na definicdo do conceito demonstra
. g . 10,00 3,33 .
partido temético e do conceito; o potencial da sua mensagem.
¢) as possibilidades de interpretagbes positivas do O conceito fortalece o posicionamento da Camara
conceito para a comunicagdo publicitaria da 10,00 3,33 Municipal e gera interpretagdes positivas sobre o
confratante com seus publicos; trabalho da Casa de Leis.
ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO Ar 5 i i
A i e R gumentagdo e conceito consistentes, que
PUBLICITARIA CE‘)star ctcefn_sls(tjenga tecryca gost%T_tqtsécg ntrais data' 7,00 2,33 posicionam a Camara como representante do povo.
atégia de Comunicagéo Publicitaria proposta; Faltou detalhar as estratégias.
e)a capacidade da licitante de articular os . o "
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 9,00 3,00 Os olf)]etvos dz;;‘::::ﬁ:g:f deaStggn?::atel\Tlfriia;o:i
objetivos de comunicagao estabelecidos no Briefing; comfioco no p pat.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagéo 0 con ceito tem gran.dg poten'cial para enga.ljaro
Publicitaria, considerada a verba referencial. 7,50 2,50 |publico. Contu(!o.a licitante discorre genericamente
sobre as estratégias.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 53,50 17,82
NOTA AJUSTADA 17,82 ’
T o NS N PONTUACAO | PESO R
SUBQUESITO - . ASPECTOS AVAUACAO , DEOA10 | MAXIMO | JUSﬂF;CA]’IVA - »
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de . As pecas da campanha refletem a linha criativa
L RN 9,00 2,57 : P
Comunicagéo Publicitaria; defendida na estratégia.
ngtfa i;t;r;:n:;;d:;:;%ioec;f;vgscg: aﬁ\rllatudreza da Uma campanha que interage com os ptiblicos,
o Jetives de 10,00 2,86 informando as fungbes e a relevancia do trabalho da
comunicagao Camara Municipal
estabelecidos no Briefing; )
" e Combinacao alegre de cores e elementos gréficos,
¢) a adequacdo das pegas publicitarias ao perfil dos N . s
segmentos de pblico-alvo; 10,00 2,86 que junto ao conceito, resulta em uma boa dindmica
para as pegas.
(rjn)eeilocso;n\?:itcl:zlll:jsa:: ddisjlpggéz ZUbL:IeCI:en::s‘t:izZr:-s 10,00 2,86 Pegas compativeis com os meios e veiculos propostos.,
IDEIA CRIATIVA gagi02q d
) ’
) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade Nas pegas, uma mensagem focad’a em compartithar
de interpretacdes favoravals que comporta: 10,00 2,86 |com o publico a importancia da Camara para colocar
pretag q pora; Cuiaba na frente, conforme o préprio tema do conceito.
f) a clareza e preciséo das mensagens e a adequagéo Pegas com cores vivas, destacando o conceito ¢ o
da lingua empcom os L’Jblicos-alvg . quag 10,00 2,86 |[trabalho dos vereadores pelo crescimento de Cuiaba,
guag P o; fortalecendo a comunicagéo com os pliblicos.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos
propostos, com base na verba referencial para 10,00 2,86 Uma campanha de simples execugéo.
investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 69,00 19,73
NOTA AJUSTADA 19,73
: e ) ~R ‘PONTUACAO | PESO e -
SU QU ‘_srroi ASPECTOS_AVAFIA(}AO » DEOA10 | MAXIMO ) JUS_‘I1FI_CATJVA
a) a adequagéo da Esfratégia de Midia e Ndo Midia ‘
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a Estratégia compativel com a proposta e a verba. Fez
verba referencial para investimento e com o desafio e 9,00 1,80 boa distribuig@o, porém com poucos materiais em
os objetivos de comunicagdo estabelecidos no alguns meios.
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicéo e 9.00 180 Defende as estratégias nos diferentes meios e

defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia;

apresenta tatica no plano de midia.
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ESTRATE{?lA DE |c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de «
MIDIA ENAO consumo de comunicagio dos segmentos de publicos- 9.00 180 |Apontadados de habitos de comunicagao, contudo
MiDIA alvo da campanha ' ! alguns dados sédo de 2022.
publicitaria; N
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos T tratégi . - distribuica
préprios de comunicagéo da contratante e seu 8,00 1,60 rai na Ts al ©gia os canals proprios e na distribuigao
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; conlempla aiguns melos.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo
da verba referencial para investimento, demonstrados 10,00 2,00 A proporgéo dos investimentos nos meios esta
na simulagéo dos parametros de cobertura e ’ ? adequada.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 45,00 9,00
NOTA AJUSTADA 9,00 . - :
TOTAL PLANO DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 4 - =0 8'0
AJUSTADA f
CAMPANHA 04: |VOCE ESTA PRESENTE, PARTICIPE! . MEMBRO 2
4 P ‘ PONTUAGAO | 'PESO i . o,
§QBQUEST[Q ASP?QTOS AVAQAQAO DEOA10 MAXIMO JUSTIFICA“jVAV o
a) a acuidade demonstrada na analise das Descumpriu o item 7.3, "h" . "i", referente & fonte da
o e numeracio e a posigao desta na pagina. Trata de
gg;e::t;;lztgzzzaeae;p;eglgledades da contratants e do 6,00 1,00 algumas especificidades da Camara e de alguns
ga0; contextos.

. b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Trata de f it ida de al tividad ;
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos &s necessidades 5,50 0,92 ra Ie orma multo resumica ae algumas ativicades
BASICO de comunicagdo publicitaria identificadas; sem relacionar com a comunicagao.

c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela confratante e no = . . s
entendimento dos objetivos de comunicagéo 0,00 0,00 Nao qemonsh'a ent.endlmento’dc? briefing, j&
estabelecidas no antecipando conceito e estratégias.
Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 11,50 1,92
NOTA AJUSTADA 1,92
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO PONTUACAO| PESO " JUSTIFICATIVA
: p DE0A10 | MAXIMO S
Descumpriu o item 7.3, "h" e. "i", referente & fonte da
a) a adequagéo do partido tematico e do conceito & . numerag&o e a posi¢do desta na pagina. Emum
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 5,50 1,83 primeiro momento o conceito afirma que o cidad&o
desafio e aos objetivos de comunicagzo; esta presente, em um segundo momento chama a
participar, deixando a mensagem confusa.
b) a consisténcia da argumentagdo em defesa do Um cor_lcelto que esta em uma linha tén‘ue de
partido tematico e do conceito; 6,00 2,00 |entendimento, o que ndo € bom para a imagem da
! Camara de Cuiaba.
¢) as possibilidades de interpretagées positivas do ' I~ . - "
conceito para a comunicagéo publicitaria da 6,00 2,00 f:s .mlggp las mt.?orpretagoes negativas enfraquecem a
ESTRATEGIA DE contratante com seus publicos; i0ela do concetio.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 6.00 200 A defesa do conceito é confusa e discorreu muito
Estratégia de Comunicagédo Publicitaria proposta; ’ ’ pouco sobre as estratégias nos meios.
e) a capacidade da licitante de articular os Traz uma argumentagéo.confysa no que se refere~ao
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 5,00 1,67 conceltot e’f(;ases dset;?ém?’ N m(;on:ptI:I:adem relagdo
objetivos de comunicacdo estabelecidos no Briefing; 'aos conteudos € e glas que pre e
implementar.
. A campanha requer ajustes na mensagem cenfral para
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicacgéo i 6.00 200 melhor execugdo. Sobre o aplicativo, ndo esta descrito
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ ’ como serd a logistica interna e o tempo de resposta
' deste novo canal de comunicagdo da Camara.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 34,50 11,50
NOTA AJUSTADA 14,50 -
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5T . - G - |PONTUACAO| PESO e
SUPQUESITO ASPEFTQS AVALIACAO - - 1 DEOA 10 MAXIMO JUSﬂFICATNA
. . Descumpriu o item 7.3, "h" e. "i", referente & fonte da
a) o ahpharpento d.a _c'ar'nr')anha com a Esfratégia de . 5,00 1,43 numerag&o e a posigédo desta na pagina. Campanha
Comunicagdo Publicitaria; . PR .
sem expresséo criativa tanto visual como textual.
b) a pertinéncia da solugio criativa com a naturezada | . . .
contratante, com o desafio e com os objetivos de - 5,00 1,43 !\las pegﬁs carece de uma melhor hierarquia da
. X : informac&o.
comunicagéio estabelecidos no Briefing;
c) a adequagéo das pecas publicitarias ao perfil dos 5.00 1,43 Identidade visual tem baixa atratividade para os
segmentos de publico-alvo; ’ plblicos.
i s Algumas pecas frazem somente o conceito que, por si
d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os s x X
N . . _ ) ) 5,00 1,43 s6 ja é confuso, em outras pegas trabalha com mais
IDEIA CRIATIVA meios e veiculos de divulgagéo a que se destinam; textos, porém desestruturados.
s PN . ) A licitante néo foi assertiva na construgdo do conceito,
e) a originalidade da solugao criativa e a mulitiplicidade = .
de interpretagdes favoraveis que comporta; 5,00 1,43 na'estruturac;ao dos contelidos e nos elementos
graficos.
o = As mensagens de forma geral ndo foram trabalhadas
f) a clareza e preciséo das mensagens e a adequagéo . P -~ .
da linguagem com os plblicos-alvo; 5,00 1,43 emuma linha publicitaria de facil entendimento pelo
publico.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos Algumas pecas apresentam excesso de texto, como os
propostos, com base na verba referencial para 5,00 1,43 anuncios para jornal e revista e as pegas audiovisuais,
investimento. impactando na exequibilidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 35,00 10,01
NOTA AJUSTADA 10,09
; TeaiTe ~ e AR |PONTUAGCAO| PESO. | . .
SUBQUESITO ASPEQTOS AVALIA(}AO DEOA 10 MAXIMO |- JUSﬂHCAﬂVA
a) a adequagéo da Estratégia de Midia e Nao Midia Descumpjlu ° 'te?s?'? i "2" et.a"i“, reff—:rgntes_fontetgj atura
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a nutr:itag:o: a g Ilgat:f s n; RZ?'”Z' staac::::do no
verba referencial para investimento e com o desafio e - 3,00 0,60 estrategl Ip ra ds pla s(t)i:::]:st lofials, :] faze
os objetivos de comunicacéo estabelecidos no : resumo valores de inve >nio, mas sem tazer
Briefing; distribuicdo. Além disso a midia contém acGes
’ - inexequiveis.
’ Descumpriu o item 7.29, referente a valores absolutos
e percentuais. O plano de midia possui inconsisténcias
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicso e 3.00 060 |oM valores de tabela nos meios: TV, site e midia
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ ! impressa. Propde antincios semanais em um jornal
que tem periodicidade mensal, além de outras
inconsisténcias.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAO . . " '
MiDIA ¢) a consistencia dc': corlhemmento dos habltos’de. Apesar de ter acessado o Midia Dados, ndo fez uso
consumo de comunicagdo dos segmentos de publicos- 4,50 0,90 das inf _ f lacsio do ol ! de midi
alvo da campanha publicitaria; as informagdes na formulagdo do plano de midia.
d) a adequagio da proposta no uso dos recursos Embora conste no resumo indicacdo de midia paga no
a adequag | prop S recu Facebook e Instagram, néo consta no plano de midia
proprios de comunicacgio da contratante e seu 0,00 0,00 s bl . P
. P . = e distribuiggo na midia paga nem nos canais préprios de
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; f -
orma orgénica.
:)ac:/grrz: g;;zzlceig?aa?aai;?\?::t?:;:gag:r:i:ﬂtlr'zggzo As inconsisténcias apontas e o fato da proposta ser
na simulacéio dos a?émetros de cobe;tura o Stra 3,00 0,60 inexequivel impactam na eficiéncia e na
nulaga p economicidade.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 13,50 2,70
NOTA AJUSTADA 2,70 -
)
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 261 3 )
AJUSTADA e
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CAMPANHA 05: - |OPODER DA NOSSA GENTE. MEMBRO 2
- . = PONTUAGCAO| PESO ; i o
SuUBQU E_SITO ASPECTOS AVALIAC}AO DEOA10 MAXIMO JUSTIFICA]"IVA
a) a acuidade demonstrada na andlise das . A -
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 I;ittaeg:e):specmmdades da Camara de Cuiaba nos
contexto de sua atuagdo; i )
b)a pertinéncia dos aspectos relevantes e Y Trata de aspectos relevantes e significativos para a
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 10,00 1,67 comunica ;o 9 p
BASICO de comunicago publicitaria identificadas; ¢a0.
c) a assertividade demonstrada na andlise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela confratante e no . X
entendimento dos objetivos de comunicagao 9,00 1,50 [Demonstrou entendimento sobre o briefing.
estabelecidos no Briefing;
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 29,00 4,84
NOTA AJUSTADA : 4,84 -
p | 0 ; o -|PONTUACAO | - PESO . :
SUBQUESITO  ~ |ASPECTOS AVALIAGAO . 7 1spE0AT0 | MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) ;fszngc,;aoﬁs%p:;hsdgatemaﬁc?ae tdog::;celto a 10,00 333 A mensagem é popular e criativa. E o conceito facilita
naiureza e as atvioa contratanie, como ao ’ ’ a compreensao do frabalho da Camara Municipal.
desafio e aos objetivos de comunicacao;
b) fﬁggnsisténcia da argumentag&o em defesa do 10.00 333 Tem objetividade na defini¢do do conceito e o seu
pariic . ’ ’ potencial de comunicagéo.
tematico e do conceito;
¢) as possibilidades de interpretacGes positivas do Com tematicas aplicadas representando publicos
conceito para a comunicagdo publicitaria da 10,00 3,33 diversos, o conceito fortalece o posicionamento da
ESTRATEGIA DE |contratante com seus publicos; Camara Municipal.
COMUNICAGAO isténcia técni i
PUBLICITAR?IA g)s::tc;n?;s(tjeenma técnica dos pontos centrais da 10.00 333 Estrutura ages de comunicagao de forma consistente,
gia ce s ’ d fortalecendo o posicionamento da Camara.
Comunicagéo Publicitaria proposta;
e) a capacidade da licitante de articular os
conhecimentos sobre Compreende o desafio e os objetivos de comunicagdo
e o 10,00 3,33 C - .
a contratante, o desafio e os objetivos de comunicagao para o posicionamento da Camara Municipal.
estabelecidos no Briefing;
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagiio Destaca os potenciais da estratégia e demonstra de
Publicitaria, 10,00 3,33 forma prética como pretende executar para engajar o
considerada a verba referencial. publico.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 60,00 20,00
NOTA AJUSTADA 20,00
: : i ‘| PONTUAGAO | -PESO ) ARC
SUBQUESITQ ASPECTOS AYALIA(;AO ‘ / "DEOA10 | MAXIMO | JUSHFICATNA :
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de A dindmica da campanha reflete as estratégias
N s 9,00 2,57
Comunicagéo Publicitaria; propostas.
b) a pertinéncia da solug&o criativa com a natureza da Uma campanha criativa e bem estruturada
" graficamente. Comunica o volume de trabalho atual da
confratante, com o desafio e com os objetivos de 8,50 2,43 Ca Municipal. M td b
comunicacio estabelecidos no Briefing; amara Municipal. Mas no outdoor e banner, gque
’ remetem a agOes resultantes de leis, faltou indicé-las.
¢) a adequacdo das pegas publicitirias ao perfil dos ) Tem uma solugdo criativa_e boa dinamica
quagao cas peca .p p 8,50 243  |comunicativa nas pegas. Em algumas agbes faltou
segmentos de ptblico-alvo; . R
mencionar as leis.
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os A campanha estd adaptada para os meios
© p " _ ' 8,50 243 ] " . )
meios e veiculos de divuigagéo a que se destinam; selecionados, porém sem destacar nimero da leis.
IDEIA CRIATIVA
Vemos nas pegas o frabalho da Camara em vérias
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade 8.50 243 areas. A exemplo do "Programa prato cheio” e do
de interpretagbes favoraveis que comporta; ’ ’ "Projeto Cuiabaninhos", destacados no outdoore
webvideo respectivamente.
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f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequagéo A campanha € capaz de comunicar de varias formas
da linguage mpcom os publicos- aIv%' quaga 9,00 2,57 |asfungbes de legislar, fiscalizar e representar dos
guag P ’ vereadores e da Camara Municipal de Cuiaba.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos Uma campanha de impacto e de simples execugio.
propostos, com base na verba referencial para 9,00 2,57 Faltou nimero das leis do Programa Prato Cheio e
investimento. Plano Municipal de Cultura.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 61,00 17,43
NOTA AJUSTADA 17,43
: ' , |PONTUAGAO| PESO i -
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEDA10 MAXIMO qUSﬂFlCAﬂYA
a) a adequagéo da Estratégia de Midia e Nao Midia 3
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a P . .
3 . ) Apresentou estratégia de midia compativel com o
verba. re-.ferencml para _mve_shmento € com o desafio e 10,00 2,00 desafio e objetivos de comunicago.
o0s objetivos de comunicagéo estabelecidos no
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonsirada na proposigdo e 10.00 200 Apresentou consisténcia técnica na defesa da
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ ! esfratégia e na tatica do plano de midia.
ESTRATEGIA DE . . - f
MIDIA E NAO c‘))nasccr):o&:;e:::: ici)c(;orli;e:m;esr;ton?o:tgszltosﬂci)e“ 10.00 200 Traz dados e apresenta analise dos habitos de
MiDIA consu unicacao dos segme © puplicos- ' s consumo dos segmentos de piblico.
alvo da campanha publicitaria;
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos
préprios de comunicagio da contratante e seu 10,00 2,00 Proposta adequada no uso dos recursos proprios.
alinhamento com a Estratégia de Midia e Ndo Midia;
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagdo
da verba referencial para investimento, demonstrados 10.00 200 O plano apresentado demonstra boa cobertura e
na simulagéo dos parametros de cobertura e ' ’ frequéncia.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 50,00 10,00
NOTA AJUSTADA - 10,00
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL i 52 27
AJUSTADA ’
o ESTE E O MOMENTO DE VIVER NOVAS
CAMPANHA 06: |conauisTas. - 7 g MEMBRO 2
: : & . P PONTUAGAO/! PESO R . : ;
§UBQUESITO ASPEFTOS AVALIACAO “DEOA10 MAXIMO o JUSTIFICATIVA
Descumpriu o item 7.3, "h", referente & fonte da
a) a acuidade demonstrada na andlise das numeracéo. Trata das especificidades da Camara
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,50 1,25 Municipal e de sua insergio nos contextos. Mas néo
contexto de sua atuacgdo; demonstra bom entendimento da extenszo do trabalho
realizado pelos vereadores.

RACIOCINIO b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Embora discorra sobre atividades importantes da
BAsICO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 Camara, néo frata diretamente da relevancia dessas
de comunicag&o publicitaria identificadas; atividades para a comunicagdo.

¢) a assertividade demonstrada na anélise do desafic Dedi is a defend linha de atuacdo n
de comunicagéo a ser superado pela confratante e no .00 133 emlcou;edma a z © eriua ? n?jia ai;:z a
entendimento dos objetivos de comunicagéo ’ 4 ga fp an 0 que a demonstrar o entendimento do
estabelecidos no Briefing riefing.

SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,50 3,91

NOTA AJUSTADA 3,91 -
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; R S i PONTUAGAO | PESO : '
SUBQU ESITO - |ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 MAXIMO . JUSHHCAWA
a) a adequacéo do partido tematico e do conceito a Descumpriu o item 7.3, "h", referente a fonte da
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,00 2,00 numeragdo. O conceito ndo traz uma linguagem
desafio e aos objetivos de comunicagio; representativa.
P ~ A defesa apresenta mais especificidades e
b) a consisténcia da argumentagéo em defesa do o .
partido tematico e do conceito; 7,00 2,33 dlremgnamentos do que a prépria mensagem do
conceito.
©) as possibilidades de interp retag.o-e'?‘ positivas do O conceito em si ndo comunica de forma objetiva o
ESTRATEGIA DE |conceito para a comunicagdo publicitaria da 7,00 2,33 trabalho da Camara
COMUNICAGAO contratante com seus publicos; :
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 7.00 223 Estruturou as agdes nos meios na estratégia, mas
Estratégia de Comunicagdo Publicitaria proposta; ! ’ faltou trabalhar melhor os contetidos.
e) a capacidade da licitante de articular os Utiliza . - o
" excessivamente argumentagdes de estratégia
cophgclmentos SObre af ontratante, 9 desafio ? 0s 7,00 2,33 de midia nos textos da estratégia de comunicagéo.
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing;
f) a exequibilidade da Esfratégia de Comunicagao 8.00 267 Apesar de demonstrar facil execugdo nas agdes, a
Publicitéria, considerada a verba referencial. ’ ? campanha esta permeada na subjetividade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 42,00 13,99
NOTA AJUSTADA 13,99
SRS Ty ‘| PONTUAGAO| PESO )
SU$QUVE‘SVITO- - |ASPECTOS AVALV\(}AO DEGA10 .| MAXIMO 7 JUSﬂFjCATIVA
Descumpriu o item 7.3, "h", referente & fonte da
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 7.00 200 numerag&o. Institui-se de modo geral nos
Comunicagdo Publicitaria; ’ ’ desdobramentos do conceito, uma linguagem que de
fato ndo destaca o trabalho da Camara.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da - L
contratante, com o desafio e com os objetivos de 8,00 2,29 A m.a |<_)r|a das pegas frazem uma comunicagéo
P N X subjetiva.
comunicagdo estabelecidos no Briefing;
c¢) a adequagdo das pegas publicitirias ao perfil dos 8.00 229 A campanha traz uma boa plastica, contudo o conjunto
segmentos de publico-alvo; ' 4 n&o comunica com eficiéncia com os ptblicos.
IDEJA CRIATIVA |d) @ compatibilidade das pegas publicitarias com os 8.00 229 Na maioria dos meios, a atuacdo da Camara de
meios e veiculos de divulgacio a que se destinam; ’ ’ Cuiabé ndo esta amplamente difundida.
L o . O problema de aderéncia com o publico na linguagem
e) a ongmalndgde da so'I ugao criativa e a multiplicidade 7,50 2,14 utilizada no conceito e seus desdobramentos
de interpretagdes favordveis que comporta; - N - o
prejudicou as interpretagdes favoraveis.
¥
f) a clareza e precisdo das me ns d " Algumas pecas como o VT e 0 Spot abordam as
da lingua empcofrllsos 'abslicosrzzl‘]vg? ¢ aadequagac 7,00 2,00 fungdes da Camara, outras como o outdoor e busdoor
guag pu ©: perdem em aderéncia, com mensagens subjetivas.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos Perde-se forga e significado na execugéo das pegas
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 com o apoio grafico de um reldgio em toda a
investimento. campanha, inclusive na a¢do de ndo-midia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 52,50 15,01
NOTA AJUSTADA 15,01 ¢
apié X . PONTUAGAO | PESO i ‘ e
SUBQUESITO - - [ASPECTOS AVALIACAO "DEOA10. | MAXIMO | - - JUSTIFICATIVA . ‘
a) a adequagao da Estratégia de Midia e Ndo Midia Descumpriu o item 7.3, "h", referente & fonte da
com as caracteristicas da ag@o publicitaria, com a numeracgdo. Embora a estratégia de midia esteja
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,00 1,40 alinhada com o desafio e objetivos de comunicagéo,
0s objetivos de comunicacéo estabelecidos no alguns valores divergentes com as tabelas impactaram
Briefing; na verba referencial.
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b) a consisténcia técnica demonsirada na proposigdo e 7.00 1.40 Apesar de apresentar boa estratégia, em meios como
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ' ’ o OOH possui algumas inconsisténcias nos valores.
ESTRATEGIA DE |c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de A ta dad slise dos habitos d
MIDIA E NAO consumo de comunicagio dos segmentos de publicos- 10,00 2,00 ;TS::S osa:n:ii : analise dos fiavitos de consurmo
MiDIA alvo da campanha publicitaria; emio )
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos s . -
préprios de comunicagéo da contratante e seu 10,00 2,00 2"‘; ;ﬁ;ﬁ?tgz z::at:glas%iralg:sr;:;p};?:nos, com
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; ¢ pega P )
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo
da vgrba referenc:al para investimento, demonstrados 9,00 1,80 A midia é eficiente na maioria dos meios.
na simulagdo dos parametros de cobertura e
frequéncia. .
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 43,00 8,60
NOTA AJUSTADA : 8,60 :
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA / NOTA FINAL o 4151
AJUSTADA L e
CAMPANHA o7: [COM VOCE, ESTAMOS ESCREVENDO UMA NOVA . MEMBRO 2
DT : o PONTUACAO| PESO g
SUBQUESU (o] ASPECTQS AVALIACAO DEO A 10 MAXIMO JUSﬂFICAﬂVA
a) a acuidade demonstrada na andlise das Limitou-se a reproduzir informages do briefing,
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,00 1,17 mencionando algumas informagdes sobre as
contexto de sua atuagéo; atividades e contexto.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e F 50 a algumas afividad alquns aspecto
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 az m_e ncr;alov tgl; af a :1 i? N ~g peclos
BASICO de comunicagdo publicitaria identificadas; Qque sao relevanies para a comunicagao.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
:ﬁtgﬁ';:;igzz: s;;z%gzr::zop;fn?::;a;ame eno 8,00 1,33 Tratou resumidamente do desafio de comunicagéo.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,00 3,83
NOTA AJUSTADA 3,83
: : : G ~RA PONTUACAO |- PESO . =
suB ITO- - |ASP Al -
SUBQUES JAS ECTQS AY LIACAO DEOA10 MAXIMO JUSTIFICATIVA ;
a) a adequagdo do partido tematico e do conceito & . = . .
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 8,00 2,67 U'." concelt'o que nao valoriza o legado construido pela
- . Camara até entdo.
desafio e aos objetivos de comunicagio;
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do 800 267 O conceito proposto que pretende renovar a imagem,
partido tematico e do conceito; N ? ? acaba desconstruindo a‘histéria da Camara.
c) as possibilidades de interpretagées positivas do . . = 2
conceito para a comunicagdo publicitaria da 8,00 2,67 Uma linha té.mue de desgcinstrugao do p a§sado. Néoé
contratante com seus pablicos: bom para a imagem da Cémara de Cuiaba.
A mensagem principal n&o valoriza o histérico de
ESTRATEGIA DE trabalho da Camara. A¢des como a intervengéo pagina
COMUNICAGAO |d)a consisténcia técnica dos pontos centrais da ” da Ouvidoria no é pertinente e exige tempo maior de
PUBLICITARIA Estratégia de Comunicacgo Publicitéria proposta; . 7,50 2,50 execucéo. Além disso, a cz:)mpanha estimula o envio
' de dentincias sem dimensionar uma estrutura para
isso, o pode ser desfavoravel na relacionamento da
Céamara com os plblicos.
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¢) a capacidade da licitante de articutar os E um erro estratégico buscar construir um novo
conhecimentos sobre a confratante, o desafio € os 8,00 2,67 pglefégn:sm:ggse;]:oa?‘?s;nout:rggsé:r;::tar no
objetivos de comunicagdo estabelecidos no Briefing; p asp g a
denunciados.
L . I O conceito proposto na campanha precisa de ajuste
gfb‘;)é?tg::tgi:;gggztr:\t;gr;aa?:fg%:];;cagao 8,00 2,67 |para uma melhor execugdo, além de outros problemas
! : nas agdes propostas.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 47,50 15,85
NOTA AJUSTADA 15,85
SUBQUESITO ~ |ASPECTOS AVALIAGAO PONTUAGAO| PESO .| JUSTIFICATIVA
Ry : . DEOA 10| MAXIMO .
" . A campanha reflete equivocos do planejamento,
g{);jggaggr;tjb?;icégganha com a Estratégia de 7,00 2,00 atribuindo um tom pejorativo as conquistas do
¢ ’ passado.
b rinéncia d lucio criativa com a natureza d N&o trabalhou os contelidos de forma objetiva na ideia
cc)ar?trgiant a ajgs";%io criativi cob‘ ?J. as d:za a 7.00 200 criativa, em algumas pegas utilizou informacées
c . e: comt:b lecid e corg gsﬁ% J_e Vo ’ d genéricas, em oufras traz um tom jornalistico ou
omunicagao estabelecidos no Sriefing; ‘ somente lista algumas atividades.
" s iin A campanha carece de organizacio e mais
:l a{:g:g:?:%ﬁ;giﬁjp ublicitérias ao perfl dos 7,00 2,00 objetividade nos contelidos para comunicar com
g P ’ eficiéncia. -
- o Traz muito texto em poucas telas no web banner e no
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os . .
IDEIA CRIATIVA
meios e vefculos de divulgagao a que se destinam; 7,00 2,00 palpel de LED. No carrossel, _alem de trabalhar com
muito texto exagera na quantidade de cards.
e) a originalidade da solug&o criativa e a multiplicidade A falta de estruturagdo dos contelidos compromete as
N 7,00 2,00
de interpretagtes favordveis que comporta; ’ ? interpretacbes favoraveis.
O conceito traz uma mer{sagem que gera conflito com
f) a clareza e precis@o das mensagens e a adequagdo 6.50 186 o legado do trabalho da Camara. Algumas pecas
da linguagem com os publicos-alvo; ’ ’ trabalham a informag&@o em um estilo jornalistico e
ainda de forma subjgﬁva.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos A campanha necessita de ajustes para comunicar com
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 eficiéncia com os ptblicos, principalmente no que se
investimento. refere & quantidade de textos em algumas pecas.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 48,50 13,86
NOTA AJUSTADA 13,86
SUBQUESITO * [ASPECTOS AVALIACAO P%'g;’:%" G JUSTIFICATIVA
q " - Midi = N ) o
(ax);aa seclt::g?;i:t?cgztﬁzg; od:ublli(::liiléeri:izml:la Divergéncias com alguns valores de tabela afetaram o
verba referencial para investimento e com o desafioe | = 7,50 1,50 orgimento refetre_nglatlj. Defj |c:1%§rte cons_lderavel da
os objetivos de comunicacéo estabelecidos no yer' a para maleriais de nao midia que nao se
Briefing: justificam.
Alguns valores praticados né&o correspondem aos
b) nsistancia téenica d frad . - valores de tabela cheia. Além disso, faltou alguns itens
de?e:: dS;slet:f:taé ?a dcatég;o:;a li::g OP%S.':.“ & 7,00 1,40 na produgao como fotos / banco de imagens e link
gia, aa P & midia; para envio digital @ emissora Globo e custos de
. distribuigdo para os cartazes e folders.
ESTRATEGIA DE
mg& ENAO ¢) a consisténcia do conhecimento dos hébitos de Traz dados do meios TV e internet & que 80% da
:fvr;sggqga‘:: c:);::mcagao dos segmentos de pliblicos- 5,00 1,00 populagéo ouve radio. Nos demais meios no indica
R P dados.
publicitéria;
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d)? gdequagao da'proeosta no uso dos recursos A estratégia para os canais préprios contempla
préprios de comunicagdo da confratante e seu -
. 7,00 1,40 algumas ac¢Bes onerosas, como os reels e
alinhamento com a rogrametes.
Estratégia de Midia e N&o Midia; ‘ prog :
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo Apesar do bom investimento nos meios mais
da verba referencial para investimento, demonstrados acessados pelo publico, alguns erros de valores e o
N ~ - 7,00 1,40 ! . ~ PR
na simulagdo dos parametros de cobertura e alto investimento nas agdes de ndo midiano
frequéncia. favorecem a economicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 33,50 6,70
NOTA AJUSTADA 6,70
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL i 4024 ‘
AJUSTADA g
CAMPANHA 08: |PRESENTE NA VIDA DA GENTE. - MEMBRO 2
Lo B Sl PONTUACAOQ]| - PESO o A
SUBQUESITO ASPECTOS AVAUAGAO DEOA10 MAXIMO JUSﬂHCAﬂYA
a) a acuidade demonstrada na analise das
caracteristicas e especificidades da confratante e do 10,00 1,67 Detalhou caracteristicas da Camara de Cuiaba.
contexto de sua atuacgéo;
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e ggzgg;z%gr:;;rzb;:;?J:;sa;gge?:;edséiigzz
RACIOCINIO :Egﬁng eg:)resuir;it;cgﬁsé l;zlea:;{%):azsag.ecessmades 8,00 133 discorrer sobre a relago direta desse trabalho com as
BAsICO cdop ) necessidades de comunicag@o da Camara.
¢) a assertividade demonstrada na andlise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela contratante e no . . .
entendimento dos objetivos de comunicacio 9,00 1,50 Discorre sobre pontos importantes do briefing.
estabelecidos no Briefing.
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 27,00 4,50
NOTA AJUSTADA 4,50
L . S P PONTUACAO | PESO S i
SUBQUEgnO ASPECTOS AVALIACAO - DEDA 10 |-MAXIMO JUSﬂFlCAleA
a) a adequagdo do partido tematico e do conceito & Um conceito de facil compreenséo para demonstrar
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 10,00 3,33 aos cidaddos o trabalho e a relevancia da Camara de
desafio e aos objetivos de comunicagéo; Cuiaba.
b) a consisténcia da argumentagdo em defesa do 10.00 333 Mostra de forma estruturada que o conceito tem
partido tematico e do conceito; ’ ’ potencial de comunicago.
¢) as possibilidades de interpretagdes positivas do Os publicos estdo bem representados e o conceito
conceito para a comunicagéo publicitaria da 10,00 3,33 [fortalece o trabalho e o posicionamento da Camara
ESTRATEG"'\_DE contratante com seus publicos; Municipal.
COMUNICACAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da A opgao de trabalhar nos contelidos as agoes da
. . po A ais 8,50 2,83 Camara é relevante. Porém poderia ter elencado mais
Estratégia de Comunicagéo Publicitaria proposta;
enfregas.
e)a capacidade da licitante de articular os O desaf bisti d nicacio s3
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 10,00 3,33 n?es; ? Zoss oefe vc;rs t: f:':u caga?esao
objetivos de comunicagdo estabelecidos no Briefing; co plados pela estrateg suas agoes.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicacgéo s 10,00 333 Descreve como pretende executar a estratégia para
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ ’ engajar o ptblico.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 58,50 19,48
NOTA AJUSTADA - 1948 - .
: e i PONTUAGAO |- . PESO : ‘ .
SUBQUES!TO ASPECTOS AVAUA(;AQ DEOA 10 MAXIMO JUS'HFICAfﬂVA
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 10.00 286 A campanha contempla as estratégias que foram
Comunicagdo Publicitéria; ’ ’ propostas.
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P . A ideia visual fransmite uma comunicaggo integrada
b) a pertinéndia da solugéo criativa com a'natureza da nas pecas, e a informacao sobre a atuagdo da Camara
confratante, com o desafio e com os objetivos de 9,00 2,57 . : N .
o . X s é atual e diversificada. Contudo faltou explorar mais
comunicagdo estabelecidos no Briefing; .
entregas nas pecgas de midia impressa.
¢) a adequacdo das pegas publicitarias ao perfil dos 10,00 286 A dindmica das pegas € comunicativa e mostra
segmentos de publico-alvo; ! Y diferentes frentes de atuagdo da Camara de Cuiaba.
d) a compatibilidade das pecas publicitarias com os 10,00 2386 Aideia criativa esta compativel com os meios e
meios e veiculos de divulgagao a que se destinam; ’ ’ velculos de divulgacéo selecionados.
IDEIA CRIATIVA
A campanha fixa a ideia de que a Camara é uma
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade aliada dos cidad&os na conquista de beneficios em
L o e 9,50 2,711 - N N
de interpretagdes favoraveis que comporta; &reas como a salde, cultura, empreendedorismo,
inclusdo e acessibilidade.
Acampanha comunica de varias formas as principais
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequagéo entregas e beneficios que sio frutos do trabalho dos
h P 10,00 2,86 .
da linguagem com os publicos-alvo; Vereadores, fortalecendo o elo entre os cuiabanos e a
Camara.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos
propostos, com base na verba referencial para 10,00 2,86 Uma campanha de simples execugao.
investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 68,50 19,58
NOTA AJUSTADA ) 19,58
: 5 e PONTUAGAO |  PESO : \/7
SUBQUESﬂO - ASPECTOS AVALIAGAO DEOA10 MAXIMO ‘JUSVTIFVICAHV‘AV
a) a adequagio da Estratégia de Midia e Ndo Midia
com as caracteristicas da ag&o publicitaria, com a - - .
verba referencial para investimento e com o desafio e 10,00 2,00 Ap~resentou Eastrategla de midia compativel com as
. Lo X agbes planejadas.
os objetivos de comunicagao estabelecidos no
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e 8.00 160 No geral, demonstra boa defesa estratégia, apesar de
defesa da estratégia, da titica e do plano de midia; ’ ’ apresentar algumas inconsisténcias no plano de midia.
E - . ~ 0 » PNy
§TRATE§IA DE |c) a consisténcia dc? corlhemmento dos habltoslde_ Traz dados atuais dos habitos de consumo em todos
MIDIA ENAO consumo de comunicacéo dos segmentos de pablicos- 10,00 2,00 0s meios
MIDIA alvo da campanha publicitaria; ’
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Desenvolveu estratégia digital, mas faltou contemplar
préprios de comunicagio da contratante e seu 8,00 1,60 no plane de midia a gistrib%i ',o das pecas, P
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; P e pegas.
) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagdo
da verba referencial para investimento, demonstrados 8.50 170 Embora tenha previséo de pegas para as redes
na simulagéo dos parametros de cobertura e ! ’ sociais, ndo realizou investimento nas plataformas.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 44,50 8,90 0,00
NOTA AJUSTADA ; 8,90
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 5246 ]
AJUSTADA y
CAMPANHA 09: AVOZ [_),A:NO_SSA GENTE, O CORAGCAO DE MEMBRO 2
: e {CUIABA. . . i
. ‘ e " PONTUAGAO | PESO s L
B (o] A V. , .
SUBQUESIT SPECTOS AVALIACAO DEOA10 MAXIMO J,USTIFICA11-VAV
a) a acuidade demonstrada na andlise das
caracteristicas e especificidades da contratante e do 8,00 1,33 Cita poucas caracteristicas e contexto historico.
contexto de sua atuagéo;
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b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Ci ctos significat araa

RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 7,00 117 c;;au‘:‘?gg;:s‘) Sctos significaivos p

BASICO de comunicagao publicitaria identificadas; . '
¢) a assertividade demonstrada na anélise do desafio
de com.umcagao a se.r s.uperado pela gontr_atante eno 8,00 1,33 Trata brevemente do desafio expresso no briefing.
entendimento dos objetivos de comunicagao
estabelecidos no Briefing

SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,00 3,83

NOTA AJUSTADA 3,83 :

' et CPECTRE AVAIIACE PONTUAGAO | “PESO - AL

SUBQUESITO : ASPECTC?S AVALPAQAO DEOA 10 MAXIMO | JUSTIFICATIVA ,
a) a adequagdo do partido tematico e do conceito & 5 " e =
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 7,00 2,33 O conceito estimula a paArhCIpagao popular, mas ndo

i g I destaca o trabalho da Camara.

desafio e aos objetivos de comunicagéo;
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do 7.00 233 A defesa sobre a “romantizagéo do trabalho dos
partido temético e do conceito; ’ ’ vereadores” tira o foco do objetivo principal
¢) as Ptossmllldades d? mte_rpretzj;'ogtzrpozmvas do 700 233 A analogia do "coracdo de Cuiaba" ndo favoreceu a
concella para a comum?agao publiciiaria aa ’ d comunicacdo do objetivo principal do briefing

ESTRATEGIA DE confratante com seus publicos;

COMUNICAGAO

PUBLICITARIA

NVPR : Entre os temas centrais da estratégia ndo vé-se o
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da
Estratégia de Comunicagdo Publicitéria proposta; 7,00 2,33 destaque Para o trabglho do§ vgreadore§ en:l prol do
desenvolvimento socioeconémico de Cuiaba.
e) a capacidade da licitante de articular os ’ c e
! om o mote focado apenas na participagéo, nac

cophgcnmentos '°'°'°.'e af:ontratante, 9 desafio e?’ os 7,00 2,33 alcancgou na totalidade os objetivos do briefing.
objetivos de comunicagdo estabelecidos no Briefing; .
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagéo ' Apesar da estratégia frabalhar bem a participagéo,
Publicitaria, 7,00 2,33  |deixou de contemplar o objetivo principal de
considerada a verba referencial. demonstrar o trabalho da Camara.

SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 42,00 13,98

NOTA AJUSTADA 13,98

g T T ; PONTUAGAO | ‘PESO : o

SUBQUESITO ASPECTQS AVALIACAO DEOA10. | MAXIMO JUSTIF_ICATIVA :
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 7.00 200 Tem alinhamento emotivo com o publico, mas ndo
Comunicagdo Publicitaria; ’ ’ conecta desenvolvimento com o trabalho da Camara.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da Uma campanha com forte apelo na participagéo, mas
confratante, com o desafio e com os objetivos de 7,00 2,00 que nao demonstra o trabalho da Camara na maioria
comunicagéo estabelecidos no Briefing; das pegas.
c) a adequag@o das pecas publicitarias ao perfil dos " Traz representatividade social porém n&o mostra o
segmentos 7,00 2,00 trabalho da Camara nas diferentes areas na maioria
de publico-alvo; das pegas.

IDEIA CRIATIVA |d)a compatibilidade das pegas publicitarias com os 750 214 'gimost:r;a Iin:itagéo ?O alca.nc.e d: Cfénnafa emﬁ
meios e veiculos de divulgagéo a que se destinam; 4 ? fierentes selores socioeconomicos q 90 estao
amplamente representados na campanha.
e) a originalidade da solugio criativa e a multiplicidade Né&o se v& na maioria das pecas as possiveis areas de
N - e 7,00 2,00 - A

de interpretagdes favoraveis que comporta; atuagdo da Camara.
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f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequagdo 7.00 2.00 Perdeu em assertividade e diversificagdo de temas
da linguagem com os publicos-alvo; ’ ’ focando mais na representatividade e participagao.
9) a exsquibilidade das pegas e de tod95 0s elementos Para melhor execugéo, é necessario diversificar os
?:\?g;isrﬁ):r"; om base na verba referendial para 7,00 2,00 temas e mostrar a amplitude do trabalho da Camara.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 49,50 14,14
NOTA AJUSTADA | 14,14
- : T PONTUACAO | PESO ) H
SUBQUESIT 0 ASPECTOSAVAIJAC,‘AO | pEoAt0 | MAXIMO. JUSTIFICATIVA
a) a adequagao da Estratégia de Midia e N3o Midia
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a A agdo de ndo midia gerando uma interferéncia nos
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,00 2,33 trabalhos da Casa n3o ¢ apropriada. Erros de valores
os objetivos de comunicacéo estabelecidos no impactam na verba referencial.
Briefing;
Ha inconsisténcias de valores na maioria dos meios.
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicéo e 7.00 233 No meio radio, possui baixa frequéncia em algumas
defesa da esfratégia, da tatica e do plano de midia; ’ i emissoras. Na TV, alto investimento para pouco
material.
ESTRATEGIA DE |©) 2 consisténcia dc? conlhecimento dos hébitos'de. Em alguns meios cita indice de penetragdo apenas
MgmA E NAO :(I)‘gs:;qgadne] c;ormzmcagao dos segmentos de publicos- 8,00 2,67 |nas planilhas e sem realizar andlise dos dados na
MiDIA publicitiria; P formulagéo da estratégia.
L4 . Pl N e .
d) a adequag&o da proposta no uso dos recursos ’ Dlsgorre sobre a estrateg_l a Parg gs can.als P roEnos,
préprios de comunicagao da contratante e seu 9,00 3,00 porem tralz no plano de d'sTbl:a'gao a dl;ulgabgaok%e
alinhamento com a Esfratégia de Midia e Ndo Midia; a;ienas algumas pecas no Instagram e racebook da
Camara.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo - et s .
da verba referencial para investimento, demonstrados A rr'1|d|a possul d}strlb~u1gao desethbra_dajl en'tre 08
na simulaggio dos parametros de cobertura e 7,00 2,33 meios de comunicagdo, por exemplo, privilegiando a
frequéncia TV em defrimento da Internet e do OOH.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 38,00 12,66
NOTA AJUSTADA 12,66 i
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL e 446 :
AJUSTADA 44 .‘.1
 iroarsia <. |ENVOLVEMOS PESSOAS E SOLUGOES PARA
CAMPANHA10: | cUIABA CONTINUAR SE DESENVOLVENDO. MEMBRO 2
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO EQUNAGHO | PERO _JUSTIFICATIVA.
a) a acuidade demonstrada na anélise das - o
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,50 1,25 Atzorda sobre algumas caracteristicas e fungdes da
contexto de sua atuacao; Camara, sem aprofundar em alguns contextos.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes Apresenta um diagndstico com base nos problemas de
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 g?srz::_:a::sr:znatzdgstg: ::::jggt’ ens1as ?e:i(: cg:v os
BASICO de comunicagéo publicitaria identificadas; © 08 aspecios relen €sig
para a comunicaggo do Legislativo municipal.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagdo a ser superado pela contratante e no 10.00 167 Abordou o desafio e os objetivos de comunicagéo do
entendimento dos objetivos de comunicagéo ’ ! briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 25,50 4,25
NOTA AJUSTADA 4,25

3
&
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9 S AVA: ‘| PONTUACAO|: PESO S ATIVA
SUBQUESHQ ASPECTOS AVAUAGAQ DEOA10 MAXIMO JUSTIFICATIVA :
a) a adequacéo do partido temético e do conceito 3 Vi R .
AN 'emos um contexto mais elitizado na linguagem do
natureza e as atlyld.ades da contrgmnte, bem como ao 7,00 2,33 conceito e de dificil assimilago.
desafio e aos objetivos de comunicacéo;
o ~ E um tanto seletiva a linguagem do conceito e
b) a'consma’ar?qa da argumgntagao em defesa do 7,00 2,33 |apresenta um certo grau de dificuldade no
partido temético e do conceito; .
entendimento.
c) as possibilidades de interpretagbes positivas do R . . . ~
d . AN equer um apuro maior de leitura para a interpretacéo
conceito para a comunl?agao publicitaria da 7,00 2,33 do conceito, ndo & de rapido entendimento.
contratante com seus publicos;
ESTRATEGIA DE
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA A e g . Gera um desentendimento das atribuicbes da Camara
g) : ctzn-ss;engar;ecn}ca gospp %rlnlk?tséc.e nirais d?a, 7,00 2,33 ao afirmar que "A Camara Municipal esta envolvida em
stratégia de Comunicagéo Publicitaria proposta; obras como essa”.
e) a capacidade da licitante de articular os E um problema grave de comunicagéo e
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 6,00 2,00 posicionamento aliar o trabalho da Camara a
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; execugdo de obras.
O fato do conceifo ndo comunicar com simplicidade,
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagdo aliado aos problemas na acg&o de ndo midia, enfre
o N . 6,50 217 p .
Publicitaria, considerada a verba referencial. outros problemas ja mencionados, compromete a
execug¢do da campanha da forma como esta.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 40,50 13,49
NOTA AJUSTADA 13,49
‘ » N SE A : ‘|PONTUAGAO . - PESO o e
SUBQUESITO ASVPEYCTQSVAV‘AUAQAO DEOA 10 |*MAXIMO E JUSTIFICATIVA
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de Existem algumas barreiras na interpretagio do mote, j&
L 8,00 229 | : . e
Comunicagdo Publicitaria; identificadas na andlise da estratégia.
Além dos problemas ja elencados em relagéo a
b) a pertinéncia da solucéo criativa com a natureza da mensagem principal da campanha, o material da acdo
contratante, com o desafio e com os objetivos de 7,50 214 de ndo midia ndo comunica a funcao da Camara
comunicagéo estabelecidos no Briefing; Municipal de fiscalizar, o que pode gerar um
entendimento equivocado pelo publico.
¢) a adequacdo das pegas publicitarias ao perfil dos .00 220 A campanha tem representatividade nas personas
segmentos de ptblico-alvo; ’ ” porém ndo ha no mote uma identificacdo popular.
- N Apesar da maioria das pecas estarem adaptadas aos
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os ! - - .
IDEIA CRIATIVA | 0105 & veiculos de divulgagéo a que se destinam; 8,00 229 meios, a lguns conteldos ndo comunicam com
simplicidade.
e) a originalidade da solugéo criativa e a muitiplicidade Vemos um grau de dificuldade na mensagem central,
de integ retaces favorév;}?s 4e comporta: P 8,00 2,29 jcomum titulo extenso e interpretativo, impactando no
rpreiag g porta; desempenho da campanha.
f)a clareza e precisao das mensagens e a adequagéo 8.00 229 N&o traz simplicidade na mensagem principal,
da linguagem com os piblicos-alvo; ’ i dificultando a assimilag@o pelo grande publico.
- A linha corporativa utilizada na mensagem principal,
oo emsess s oo ™**| a0 | a2 [lém 320 noscameros o bras cus o cev
Propostos, P * * ” claro a fungao de fiscalizagio da Camara, nao
investimento. o
favorecem a exequibilidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 55,50 15,88
NOTA AJUSTADA s 15,880
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SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO |PONTUAGAQ | PESO JUSTIFICATIVA
s : ; ) ~DE0A10 MAXIMO ) j
a) a adequaciao da Estratégia de Midia e Ndo Midia
com as caracteristicas da acao publicitaria, com a Os investimentos ficaram onerosos em alguns meios
verba referencial para investimento e com o desafio e 5 7,00 1,40 como a veiculagdo nos 6nibus que consome mais de
os objetivos de comunicagédo estabelecidos no 17% da verba.
Briefing;
Ha diversas inconsisténcias no plano: valores que
TP L divergem com as tabelas, producéo e distribuicio de
zifaez:r:js:;zgg?ét?;":’:gg;":i?ﬁz:: g;o:%si:;_ao € 7,00 1,40 adesivos a preco inexequivel, as pecas tematicas ndo
gia, P ’ estéo identificadas no plano de midia, entre outros
problemas.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAO ¢) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Apresenta graficos e discorre sobre os dados de
MiDIA consumo de comunicagéo dos segmentos de publicos- 8,00 1,60 penetragao nos meios, mas o plano de midia mostra
alvo da campanha publicitaria; um desequilibrio na distribuigdo da verba.
= 4 Propde na estratégia divulgagéo orgénica apenas no
zz:pziz%fg:;g:ig;zggsdt: 22:::;:; reeg:rusos i 350 0.70 site da Camara, porém realizar a distribuigdo no plano.
. P ™ A NI, d ’ Em relagé@o aos outros canais, ndo consta estratégia
alinhamento com a Esfratégia de Midia e Nao Midia; nem distribuic3o.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na ufilizacdo ﬁ;ﬁ;’;ﬁ?ﬂiﬁc’sﬁ :f;f’eggs?;"lf;f:rﬁuﬁeag%
da v.erbT re_fe rzncnal p? ra :'\vezhmer;to;tgemonstrados 7,00 1,40 principal meio de comunicacéo foi o que recebeu
?ra swpu a¢do dos paramelros de copertura & menor investimento, impactando na eficiéncia e
equencia. economicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 32,50 6,50
NOTA AJUSTADA 6,50
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 4012
AJUSTADA L
CAMPANHA 11:  [AQUIVOCE E DE CASA. MEMBRO 2
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO P%'g;’:%ﬁ" Moo - JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonstrada na analise das Descumpriu o item 7.3, "h", referente a fonte da
caracteristicas e especificidades da contratante e do 8,00 1,33 numeragao. Discorre sobre caracteristicas da Camara
contexto de sua atuacéo; nos principais contextos.
. b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Trata de canais de comunicagé@o, mas nao discorre de
R@CIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 forma objetiva sobre os aspectios relevantes para a
BASICO de comunicagéo publicitaria identificadas; comunicagao.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio = . - _
dZa comunicacio a ser superado pela contratante € no N&o realiza uma analise objetiva sobre o desafio,
entendimento dos objetivos de comunicagsio 4,50 0,75 limitando-se a tratar de parte dos objetivos de
estabelecidos no Briefing. comunicagao.

SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 20,50 341

NOTA AJUSTADA 34

: k y Fo ‘PONTUACAO | PESO e RRERIEIEE

SUBQUEST{O ASPECTVOS: AVAUAGAO DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATVNA‘
a) a adequagdo do partido tematico e do conceito a P W N
N L. Descumpriu o item 7.3, "h", referente a fonte da
gzts‘g::ae Z:ss sg}/elz\a,gzzgigsat;?ct:nt“e&bem como a0 6,00 2,00 numerag&o. Somente “Vocé € de casa” nao contribui
! gao; para um novo posicionamento da Cadmara de Cuiaba.
b) a consisténcia da argumentacéio em defesa do A defesa do conceito reforga que este foi concebido
partido temético e do cgnoeitO' 6,50 217 com foco em estimular a participagéo, o que néo
’ atende todos os objetivos estabelecidos no briefing
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¢) as possibilidades de interpretagdes paositivas do O conceito tem uma frase popular mas néo consfréi
. conceito para a comunicagéo publicitaria da 7,00 2,33 posicionamento sobre o frabalho da Camara de
ESTRATEGIA—DE contratante com seus publicos; Cuiaba.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
d isténcia téenica d i trais d Além dos problemas ja abordados na analise do
E) 2;9".5'3 dengla ccnica _osppzx; qtsécg nrais ia_ 7,00 2,33 |conceito, a estratégia ndo estrutura os contetidos nem
straicgia de Lomunicagao Fublicilaria proposta; as agbes que serdo trabalhadas.
e) a capacidade da licitante de articular os Criou um conceito que néo foi capaz de abranger o
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 7,00 2,33 desafio e os objefivos de comunicagéo estabelecidos
objetivos de comunicag&o estabelecidos no Briefing; no briefing.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagdo 7.00 233 A mensagem central precisa de ajustes para
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ d comunicar também o trabalho da Camara.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 40,50 13,49
NOTA AJUSTADA + 13,49
AR Arrie RN PONTUAGAO/| PESO =
SUBQUESITO ASPEQTOS AV,ALIAQAO . DE 0 A10 MAXIMO JUSTIFICATIVA:‘
Descumpriu oitem 7.3, "h", referente a fonte da
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de numeragao. A ideia criativa replica os problemas
L e 6,00 1,71 P
Comunicagéo Publicitaria; apontados na estratégia, com a mensagem central
focada apenas na participagéo.
b rinéncia d lucEio criativa com " d A maioria das pecas traz somente o titulo e subtitulo e
ot s s romesamivoene®® | 7an | ago [smerssgem cenes dacampanna a3
comunica lo st;b lecidos no Briefin J,e 08 ’ ’ participagéo, deixando de atender todos os objetivos
¢do estabelec 9; de comunicagao do briefing.
c) a adequagdo das pecas publicitarias ao perfil dos 7,00 200 Olayout das pegas € engessado e nZo tem apelo
segmentos de publico-alvo; ’ ’ popular.
S s s ’ Layouts repetitivos. O post carrossel tem uma
d) a compatibilidade das pegas publicitarias com os R .
N . R = X k 7,00 2,00 comunicagao fraca. Faltou a legenda como contetido
IDEIA CRIATIVA meios e veiculos de divulgagéo a que se destinam; complementar.
I o g s Baixa representatividade e um layout engessado, sem
e) a originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade L . L2
de interpretagSes favoréveis que comporta; 7,00 2,00 at~ratIV|dade. A fa.lt'a de contgudo na ma_lorla das pegas
néo gera multiplicidade de interpretagGes.
f) a clareza e precis@o das mensagens e a adequagao 7.00 2.00 A campanha tem um estilo fechado e pouca conexio
da linguagem com os publicos-alvo; ’ ! com os publicos.
N&o aproveita o potencial comunicativo das redes
sociais, nos posts de Facebook e Instagram. Sem
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos recurso de legendas, poucas informagdes e sem
propostos, com base na verba referencial para 6,50 1,86 |atratividade nesses materiais. A proposta de ndo midia
investimento. transfere aos vereadores a responsabilidade de
distribuir o material a populag3o, o que néo é
pertinente.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 47,50 13,57
NOTA AJUSTADA 13,57
< y : ; P " | PONTUAGAO.| ' PESO
SUBQUESH‘O - ‘ASPEC‘TO‘SV AVALIACAO DEOA10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
Descumpriu o item 7.3, "h", referente & fonte da
a) a adequagao da Estratégia de Midia e Nao Midia numeragdo. Investe 56% da verba para veiculagéo de
com as caracteristicas da agéo publicitaria, com a um Unico material na televisdo. O plano de midia
verba referencial para investimento e com o desafio e 6,50 1,30 apresenta erros de valores que ultrapassam a verba
os objetivos de comunicacéo estabelecidos no referencial. A proposta de ndo midia ndo ¢ adequada,
Briefing; uma vez que fransfere aos gabinetes a distribuigéo a
populagéo.
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O alto investimento na TV para veicular somente um
b) a consisténcia t&cnica demonsirada na proposicac e material, o pouco inve§ti_m('anto no digital e 0s e[ros'de
defesa da estratégia, da ttica e do plano de midia; 7,00 1,40 valores no plano de midia impactam na consisténcia
* * técnica. A tatica do radio tem baixa frequéncia na
veiculagéo.
ESTRATEGIA DE
MIDIA ENAO
MIDIA ¢) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Traz diversos dados, porém em sua maioria
consumo de comunicacdo dos segmentos de publicos- 5,00 1,00 desfasados, como os dados de 2020 e 2021 do
alvo da campanha publicitaria; periodo da covid, desalinhado com momento atual.
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Apesar de constar no cronograma de midia que havera
préprios de comunicacio da confratante e seu 7,00 1,40 divuigacao nas redes sociais da Camara, n&o consta
alinhamento com a Estratégia de Midia e N&o Midia; distribuigdo organica nas redes sociais.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo A distribuigio desequilibrada dos recursos nos meios
da verba referencial para investimento, demonstrados 7.00 1.40 de comunicagdo compromete, além de outras
na simulagédo dos parametros de cobertura e ’ ’ inconsisténcias ja mencionadas, ndo favoreceram a
frequéncia. eficiéncia e a economicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 32,50 6,50
NOTA AJUSTADA 6,50

TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL
AJUSTADA

3697

9
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NOTAS - PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

MAXIMO - 55 (CINQUENTA E CINCO) PONTOS

: ."|NO.CENTRODO PROGRESSO ESTA O TRABALHO :
‘CAMPVAN‘HA 01: DOS VEREADORES . MEMBRO 3
. ~ A& ‘| PONTUACAO |  PESO " SR
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIAGAO DEOA10 MAXIMO JUSTIFIQATIVA :
a) a acuidade demonstrada na anaélise das o - =
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 Eﬁzgg racteristicas e especificidades da Camara de
contexto de sua atuag&o; ’
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e . ; -
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 9,00 1,50 :;a(t:aésr;Jach;tamente de necessidades de comunicagéo
BASICO de comunicacéo publicitéria identificadas; ’
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela contratante e no .00 133 Descreve sua estratégia citando alguns elementos do
entendimento dos objetivos de comunicagéo ' ’ briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 27,00 4,50
NOTA AJUSTADA 4,50
s i T PONTUACAO:| - PESO- ) ;
A
SUBQUESITO ASPECTOS A_VALIAQAO DEOA10 MAXIMO . JUSTIFIC_:AT‘I\(VV
a) a adequacéo do partido tematico e do conceito a . N " R
natureza ¢ as atividades da confratante, bem como ao 7,00 2,33 No c?nce!?')r(i) termo "No centro” naturalments exclui o
desafio e aos objetivos de comunicagao; que & pertisrico.
E notério que o conceito traz uma ideia de
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do 7.00 233 centralizag@io parém a Camara é diversa e participativa
partido temético e do conceito; ’ ’ na sua atuacao.
c) as possibilidades de interpreta¢bes positivas do Com os problemas-jé m e"°i°“” ad°? no concgitp "
conceito para a comunicagao publicitaria da 7,00 2,33 perdeu seu foco principal de elnfattzar a participagéo
. P ’ ’ tiva e 0 engajamento da populagdo nos processos e
tratante co bl a nento da . oS¢
Eg&?&ﬁi‘é{: contra M Seus publicos; nas decisdes da instituigdo” como citado pela licitante.
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da Ha um prolongamento fedrico no texto da estratégia de
Estratégia de Comunicagao Publicitdria proposta: 7,00 2,33 |comunicagdo que € pouco funcional e que na pratica
: ndo é utilizado na campanha.
. . . A campanha néo fortalece os lagos com a comunidade
e) a capacidade da licitante de articular os . d )
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 8,00 2,67 g;nmgjrl:l Ic gr:mc:iltzalT:nfsggsut:;rirg:izzs afastados,
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; N quep
centralizagdo.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicacgéo 300 267 E preciso rever a mensagem principal da campanha.
Publicitdria, considerada a verba referencial. ’ !
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 44,00 14,66
NOTA AJUSTADA 14,66
s B ~ PONTUACAO | PESO .
SUBQUESIT (¢ ASPECTO$ AVALIAGAO DEOA10 MAxiMo | JUSTIFICATIVA
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 8.00 229 A campanha segue com o significado de centralizagao
Comunicacao Publicitaria; ’ ’ do conceito.
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b rinéndia d [ucBo criat " d A campanha foi feliz na escolha de um simbolo da
)atrpeta r;encna a:o u%ao crialiva co';r] aﬁ na udreza a 8.00 229 cidade e cores institucionais da Camara, além de leis
contratante, comt:b elsa. do e corg c_)sﬁo J_e vos de ’ ’ projetos, mas a solugéo do conceito néo € pertinente
comunicagao estabelecidos no Briefing; para o uso na comunicagio do Legislativo municipal.
c) a adequagéo das pegas publicitarias ao perfil dos 7.00 200 Alguns segmentos naturalmente ficaram deslocados
segmentos de publico-alvo; d d com a ideia de centralizagdo da Camara.
o e As pegas tém pontos fortes na arte e na abordagem
d) a compa'tl bilidads qas pegas publicitarias com O'S 8,00 2,29 das realizagdes, mas a dupla interpreta¢éo do conceito
IDEIA CRIATIVA |meios & veiculos de divulgacio a que se destinam; n&o é compativel com as atividades da Camara.
L i IR Apesar do filme e do spot fazerem mengao direta aos
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade N . o PR X
de inferpretagBes favoraveis que comporia: 8,00 2,29 bairros, a.mda assim ?a 1'1ma tendc'anma centraljzadora
na narrativa, o que ndo é construtivo para a Camara.
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequagéo 8,00 229 Faltou trabalhar no conceito uma mensagem mais
da linguagem com os plblicos-alvo; ? d inclusiva.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos A . o
: campanha requer ajustes na mensagem principal
propo_stos, com base na verba referencial para 8,00 2,29 para melhor execucao.
investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 55,00 15,74
NOTA AJUSTADA 15,74 }
. " PONTUACAO |. PESO . .
SUBQUESHO ASPECTOS AVA!.IA(;AO DEO A6 MAXIMO JUSTIF_ICATIVA L
a) a adequacio da Estratégia de Midia e N3o Midia - . .
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a A hrcltantteagelxou del_cons_ldzrar 0s d?dos 1émd
verba referencial para investimento e com o desafio e 8,00 1,60 apresen ia 08 2::‘) |cz;1gao 08 r?cu s0s, ale Z
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no apreseniar erros de valores em alguns meios, qu
Briefing; impactam no valor global da verba disponibilizada.
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicgio e Deixou de apresentar a quantidade de inserces em
defesa da estratégia. da titica & do plano ;e ; i di:-a 7,00 1,40 cada programa de TV. Ha divergéncias com as tabelas
9ia, P ! dos veiculos Jornal Destaque e Shopping Estagéo.
E?TRATE@A DE c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Embora apresente pesquisa em que o radioe a TV
M[D'A ENAO consumo de comunicagao dos segmentos de puiblicos- 8,00 1,60 néo séo os primeiros colocados nos habitos de
MIDIA alvo da campanha publicitaria; consumo, realiza maior investimento nesses meios.
d) a adequacgéo da proposta no uso dos recursos . . -
préprios de comunicagdo da confratante e seu 10,00 2,00 gics)?ritzmpl_oaun%egzsnza dr: z‘si;:ne;l: [:)r:tgnos eindica a
alinhamento com a Estratégia de Midia e N&o Midia: caonop proposto.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagio No contexto em que o digital € um meio estratégico
da verba referencial para investimento, demonstrados para os pablicos acompanharem o trabalho do
N - - 8,00 1,60 e e e -
na simulagdo dos parametros de cobertura e Legislativo, este meio nao foi priorizado. Além disso,
frequéncia. ha erros de valores que impactam na economicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 10 PONTOS 41,00 8,20
NOTA AJUSTADA L 8,20
TOTAL PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 43 10
AJUSTADA 2

Pagina 2 de 20




CA‘MPANI-_IADz: TRABALHO QUE SE FAZ PRESENTE ‘MEMBRO 3
B . O PONTUACAO | PESO . )
SuU B_QUESITO ASP‘ECTQS“A,VALIA(,‘AO DEOA 10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
a)a acuidade demonstrada na anélise das
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 [Trazinformagdes sobre a Camara nos contextos.
contexto de sua atuagéo;
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e A licitante nao faz uma abordagem direta das
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos s necessidades 7,00 1,17 |atividades significativas para a comunicago
BASICO de comunicago publicitaria identificadas; publicitaria.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagio a ser superado pela contratante e no 7.00 147 Busca fazer um diagnéstico de comunicagéo e cita
entendimento dos objetivos de comunicagéo ’ ’ alguns pontos que remetem ao briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 24,00 4,01
NOTA AJUSTADA - 4,01
g . | ¥ ’ PONTUACAO| PESO ot
SUBQ!JESITO ASPECTOS AVALIA(,‘AO‘ "DE0A10 | MAXIMO JUSﬂFIQA:HVAi
a) a adequagéo do partido tematico e do conceito a
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 7.00 2133 O conceito valoriza o trabalho do legislativo mas &
desafio e aos ’ 4 pouco convidativo no envolvimento do grande publico.
objetivos de comunicacéo;
N " Ha um tom rebuscado no conceito, que exige
b) a consisténcia da argumentagdo em defesa do . = - .
partido temético e do conceito; 7,00 2,33 mterprem'(;af) e acaba dispersando o interesse do
grande publico.
c) as possibilidades de interpretagbes positivas do O siani
" . APDS significado duplo de presente, como exposto pela
gg:zz'gn?:z);i::n'gﬁﬁigs?um'c"a"a da 8,00 2,67 licitante, & um risco para o posicionamento da Camara.
ESTRATEGIA DE P :
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
Na estruturagdo do contetido, a mensagem principal &
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da 8.00 267 defendida com um duplo significado, o que pode
Estratégia de Comunicagdo Publicitaria proposta; ’ ’ confundir o plblico sobre o que a Camara realmente
faz.
e) a capacidade da licitante de articular os Articula bem sobre a maior parte dos conteudos e das
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 7,00 2,33 agbes a serem implementadas. Mas deixa de trazer
objetivos de comunicagédo estabelecidos no Briefing; simplicidade na mensagem principal.
i L. o A esfratégia ndo apresenta complexidade na
gabﬁiftg:;bltgid% d;g:traa\t;géa def(eJ c;r:l{mlcagao 8,00 2,67 execucdo, mas apresenta complexidade no
u ? side rbarelerencial. entendimento de algumas mensagens.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 45,00 15,00
NOTA AJUSTADA 15,00
N - . P PONTUACAO:{ “PESO" " i
SUBQUESITO ASP_ECTO_S AVALIACAO DEOA 10 MAXIMO qUSﬂHCAﬂVA
. - Diz ter uma campanha publicitaria otimista, repleta de
?3) o a:rhar_nergobt:ia i:::rrir;[:)anha com a Estratégia de 8,00 2,29 cores vibrantes e elementos envolventes, o que néo se
emunicagao Fublic ' consolida na pratica.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da Aﬁ;i'se;k::ﬂ:n}sasglggsa’o ;:rllah\éz f:cnglfgqr;s:gsg as
contratante, com o desafio e com os objetivos de 8,00 2,29 princip X- .'m .0 N od .
L. . . i pessoas que néo contribui para demonstrar o impacto
comunicagéo estabelecidos no Briefing; X . -
de trabalho dos vereadores no dia a dia do publico.
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¢) a adequacéo das pegas publicitarias ao perfil dos

Os problemas ja citados na ideia criativa ndo

segmentos de plblico-alvo; 8,00 2,29 contribuem para o entendimento da mensagem pelo
’ publico.
IDEIA CRIATIVA Algumas pegas ndo estdo comunicando com eficiéncia
d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os 8.00 229 nos meios, como o carrossel que tem muito texto e o
meios e veiculos de divulgagdo a que se destinam; ’ g web banner que ndo traz nenhuma informagao sobre o
trabalho ou atuagio da Camara.
Em algumas pegas deixou de apresentar a esséncia
e) a originalidade da solugdo criativa e a muitiplicidade . 8.00 229 publicitaria, em outras trabalhou de forma desconexa
de interpretagbes favoraveis que comporia; s ’ ’ com o restante da campanha, além do problema ja
sinalizado da mensagem do conceito.
‘o = A proposta de comunicagéo ndo traz simplicidade de
fd): IicrllaLeaz ae?npéifrlis:: [;jﬁabslir:oesr:?\i?ns & aadequagdo 8,00 2,29 |entendimento pelos publicos na mensagem central da
uag ’ campanha.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos| « IA campanh: necess;taecri: a:%t:;sas;uusﬁ nla mas
propostos, com base na verba referencial para 8,00 2,29 [nguagem da mensagem principal &, em algu
investimento. pegas, ajustes nos contelidos, como no post carrossel
e no web banner.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS . 56,00 16,03
NOTA AJUSTADA 16,03
L ‘ : PONTUAGAO | - PESO :
SUPQUESTFO ASPECTOS AVALIAQAO DEGA 10 MAXIMO JUSHHCAWA
a) a adequagdo da Estratégia de Midia e Nao Midia
com as caracteristicas da agao publicitaria, com a - . .
verba referencial para investimento e com o desafio e 9,00 1,80 ﬁestrlattea%l)a contg'm .;::.)u baixo investimento no OOH e
os objetivos de comunicagao estabelecidos no as platatormas digiais.
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e O plano de midia apresentou pequenas
9,00 1,80
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ ’ inconsisténcias nos de valores em alguns veiculos.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAO ¢) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Apresenta pesquisas e dados de consumo de
MIDIA consumo de comunicagdo dos segmentos de publicos- 9,00 1,80 comunicac@o em todos os meios, mas deixa de
alvo da campanha publicitaria; priorizar meios estratégicos como o digital e 0 OOH.
d) a adequac@o da proposta no uso dos recursos ~ i ~ . P
préprios de comunicagao da contratante e seu 8,00 1,60 |PropGe na estratégia divuigagao nos canais proprios
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; porém deixou de distribuir.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagdo| . - . ~
! . . ' Apesar do digital e OOH terem maior penetragéo que a
da V.erbT re_fe rgncnal p:a ra lt:veztlmer;)to;tgeam:nstrados 9,00 1,80 TV e o radio, estes Ultimos meios receberam maior
?r: :&rg:c?:ao os parametros de cobertur: . investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 10 PONTOS 44,00 8,80
NOTA AJUSTADA 8 -8,80 - ’
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 4384
AJUSTADA B
CAMPANHA 03: - |COM VOCE, COLOCAMOS CUIABA NA FRENTE. MEMBRO 3
3 : o B R : ‘ PONTUACAO | - PESO G AT A
- - : A
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO 7 “DEOA10- | MAXIMO JUSTIFICATIVV;
a) a acuidade demonstrada na andlise das T ~ . -
caracteristicas e especificidades da contratante e do 9,00 1,50 |19z 3s principais fungdes e algumas informagdes do

contexto de sua atuacao;

contexto.
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b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Contextualiza algumas agbes do Legislativo municipal
3 significativos apresentados, relativos as necessidades 9,00 1,50 importantes araga comugica 50 g P
RACIOCINIO de comunicagéio publicitaria identificadas; fmp p G40.
BASICO
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicagdo a ser superado pela contratante e no 7.00 147 Embora mencione o desafio, faltou analisar mais o
entendimento dos objetivos de comunicagdo ? ’ briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 25,00 4,17
NOTA AJUSTADA 417
: ' ‘ A PONTUAGAO| PESO Cae
SQEQUESHO ASPECTOS AVALIACAO " DEGA10 .| MAXIMO JUS11FICA11YA ;
a) a adequacao do partido tematico e do conceito & "Cuiaba na frente" destaca o trabalho dos vereadores
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 10,00 3,33 |e a participagdo dos cidad&os, contemplando os
desafio e aos objetivos de comunicagéo; objetivos do briefing.
b) a consisténcia da argumentacéo em defesa do 10,00 333 Um conceito humanizado com argumentos relevantes
partido tematico e do conceito; ’ 4 em sua defesa.
c) as possibilidades de interpreta¢des positivas do Com o conceito utilizado, destaca-se na pratica o
conceito para a comunicacgao publicitaria da 10,00 3,33 conjunto das fungdes e do frabalho da Camara,
ESTRATEGIA DE |contratante com seus publicos; aproximando-a do pblico-alvo.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da O partido tematico é consistente, contribuindo para
Estrataai ! de C ecn. ca _ost bl .téc, ntais ta: 7,00 2,33 destacar as fungdes do Legislativo. Contudo, ndo
strategia de Lomunicagao Fublicitaria proposta; discorre sobre as estratégias.
e)a capacidade da licitante de articular os Mostra conhecimento sobre a Camara e o desafio de
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 9,00 3,00 comunicacao, fortalecendo a imagem da instituigdo na
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; mensagem.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagéo 7.00 233 A proposta descreve a execugdo criativa, mas faltou
Publicitaria, considerada a verba referencial. g 4 fratar das pecas em cada meio.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 53,00 17.65
NOTA AJUSTADA E 17,65
P " PONTUAGAO| PESO |
SUBQUESITO ASPECTOS:AVIT\IJAGAO DEO A 10 MAXIMO JUSTIFICA'I"NA
. - Conforme descrito na estratégia, a ideia criativa
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de ~ ~ ' R . 5
Comunicacao Publicitéria: 9,00 2,57 desi';af:a as fun¢des da Camara e convida o cidadao a
participar.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da Os contextos visuais e textuais geram identificagéo
contratante, com o desafio € com os objetivos de 10,00 2,86 com os plblicos e valorizam a Camara. Convida a
comunicagio estabelecidos no Briefing; acessar 0s canais proprios.
¢) a adequagao das pegas publicitérias ao perfil dos A representatividade social e econdmica nas pecas
segmentos de piiblico-alvo; 10,00 2,86 gera inclus@o dos publicos e valoriza o trabalho dos
vereadores.
d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os 10.00 286 As pecas da ideia criativa estdo compativeis para
IDEIA CRIATIVA |meios e veiculos de divulgag&o a que se destinam; ’ ? exibi¢do nos meios propostos.
Utiliza simbolo da cidade, de fécil reconhecimento pelo
L ey . ublico, além de cores vibrantes, A campanha e o
e) a originalidade da solug#o criativa e a multiplicidade p i .
de interpretagdes favoraveis que comporta; 10,00 2,86 contexto das pege!s fazem conj que o pubhco'
reconhega as atividades da Camara e como isso
impacta positivamente suas vidas.
f)a dlareza e preciséo das mensagens e a adeguagio No conjunto, a ideia criativa atende ao desafio. O spot
dal mp m ?bl' e s?g . quaga 10,00 2,86 |é um exemplo de pega convidativa e didatica,
a linguagem com os publicos-alvo; aproximando os cidaddos da Camara de Vereadores.
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g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos|r o Lz = .
propostos, com base na verba referencial para 10,00 2,86 N&o hé dificuldade na execugéo das pegas e materiais
: " da campanha.
investimento.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 69,00 19,73
NOTA AJUSTADA 19,73 -
e . = X P PONTUAGAO | . PESO = e iy .
SUBQUESWO : ASPEQTOS AVALIA(}AOAV - DEOA10 | MAXIMO - JUSTIFIQATNA S
a) a adequacdo da Estratégia de Midia e Nao Midia
com as caracteristicas da ac@o publicitaria, com a Esfratégia adequada para a agéo publicitaria proposta.
verba referencial para investimento e com o desafio e 9,00 1,80 A distribuigio dos recursos esta equilibrada, contudo
os objetivos de comunicagéo estabelecidos no faltou mais pegas para divulgagdo em alguns meios.
Briefing;
P . = Apresentou a {afica de midia na maioria dos meios.
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e ) N N
defesa da estratégia, da tética e do plano de midia; 9,00 1,80 Porem_na TV, deixou de detalhar quantidades de
insergbes em cada programa.
ESTRATEGIA DE |c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de - N .
MIDIA E NAO consumo de comunicagdo dos segmentos de puiblicos- Traz os hébitos de consumo de comunicagdo, porém
iDIA : 9,00 1,80 |emalguns meios os dados apresentados néo séo
M alvo da campanha : -
el atuais.
publicitaria;
d) a adequacdo da proposta no uso dos recursos Prop6e divulgagao nos canais proprios na estratégia
préprios de comunicagdo da contratante e seu 8,00 1,60 maspfaltou digtri%auir em alguns canais gia,
alinhamento com a Esfratégia de Midia e Nao Midia; 9 :
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagao
da verba referencial para investimento, demonstrados A estratégia se mostra eficiente e equilibrada com os
) - N 10,00 2,00 -
na simulagdo dos pardmefros de cobertura e parametros de cobertura.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 45,00 9,00
NOTA AJUSTADA -9,00
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 50.55
AJUSTADA y
CAMPANHA 04: |[VOCE ESTA,PRESENTE, PARTICIPE! MEMBRO 3
R = Sl % F PONTUACAO| = PESO o R
SQBQUESITO ‘ASPIV‘:CTOS AVALIACAO DEOA10 MAXIMO 7JUS11F]CAT|VA
a) a acuidads demonstrada na andlise das A numerag&o esta em desconformidade ao solicitado
caracteristicas e especificidades da confratante e d 6,00 100 | item7.3,"h" e 1", do edital. Cita algumas
pec X edo ’ ’ caracteristicas do Legislativo municipal. Alguns dados
contexto de sua atuagao; ) = .
citados estio equivocados.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Nao trata dos aspectos relevantes para a
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 6,00 1,00 |comunicagdo, apesar de citar algumas atividades da
BASICO de comunicaggo publicitaria identificadas; Camara em outros contextas,
¢) a assertividade demonstrada na andlise do desafic
de comunicag&o a ser superado pela contratante e no Aponta sua solucio de comunicacio. sem fazer a
entendimento dos objetivos de comunicacdo 0,00 0,00 p’ \ N ca a0,
estabelecidos no andlise do briefing.
Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 12,00 2,00
NOTA AJUSTADA 2,00 :
BRSO : AIACE PONTUAGAO |- - PESO 3 .
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIAGAO DEOA 10 MAXIMO JUSﬂEIcAﬂVA
A numeracao esta em desconformidade ao solicitado
a) a adequacéo do partido tematico e do conceito a no item 7.3, "h" e "i", do edital. A forma como a frase
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,00 2,00 "Vocé esta presente, participe" € estruturada, abre uma
desafio e aos objetivos de comunicagéo; falha comunicagdo sobre o que é fungdo da Camara e
0 que é participagao cidada.
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do Assim como o préprio conceito, a argumentagéao é
" o . 6,00 2,00 3
partido tematico e do conceito; muito confusa.
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c) as possibilidades de interpretagées positivas do Fiscalizar € uma afribui¢do da Camara e ndo dos
conceito para a comunicacdo publicitaria da 6,00 2,00 |cidaddos, como sugere o conceito junto a frase "Na
ESTRATEGIA DE contratante com seus plblicos; fiscalizag@o dos recursos.”
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA Além dos problemas ja mencionados do conceito,
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da descreve pouco sobre as estratégia, por exemplo o
. I o ; 6,00 2,00 aplicativo, que necessita de uma explicagdo mais
Estratégia de Comunicagdo Publicitria proposta; aprofundada, ndo esta nitido como sera utilizado pela
Camara.
e) i:ap;cn:iﬂade di licitante de artioular os A confusdo entre o que é fung&o e o que é participagédo
goconetfe;ta?ueo(s) fj(;s:io ¢ 0s objetivos de comunicagio 5,00 1,67 expressada no conceifo € prejudicial &8 comunicagéo
estabelecidos no Briefing; da Camara.
- . - ‘ A forma como trabalhou a mensagem principal na
gsbfiﬁg:'b'ggad% da sstrate%a d:f‘(: omg'nllcagao 6,00 2,00 estratégia ndo é pertinente para a comunicagéo da
itaria, considerada a verba referencial. Camara.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 35,00 11,67
NOTA AJUSTADA 11,67 -
SUBQUESITO [ASPECTOS AVALIAGAO P%’g;’:%ﬁo M';Sg":o _JUSTIFICATIVA
a) o alinhamento d mpanh m a Estratéqia de A numeragao esta em desconformidade ao solicitado
Comani me P%,f‘.f;‘ﬁ panha co gia 5,00 143  |noitem7.3,"h" e "i", do edital. A falha de estrutura do
unicagao Fublicilana; conceito persiste na ideia criativa.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da . ! . - .
contratante, com o desafio e com os objetivos de 5,00 1,43 Aalg: :ﬂcian(:e avrl‘i:a[ como um todo ndo fraz impacto
comunicagio estabelecidos no Briefing; p P ’
= C A soluggo criativa néo frabalhou bem os contetddos
:)e ga ma : :tg:?j%a;ﬂdbalig-eaﬁszlpubhc1tar|as ao perfil dos 5,00 1,43 nem os elementos gréaficos, resultando em pegas
’ pouco atrativas.
o g O spot e o VT trazem muito texto, ultrapassando os 30
IDEIA CRIATIVA |d) a compatibilidade das pecas publicitarias com os -
m)eios e \E’el’culos de divulgagog que se destinam; 5,00 1,43 segundos. Na maioria das pegas trabalha o mesmo
' texto, sem adaptar aos meios.
L RS I Em pegas como os anlincios, a diagramag&o dos
zﬁn(:g?[?:gdgg: fi?/sgcio 3;32;;9: rg ultiplicidade R 5,00 1,43 textos e a sincronizagédo das personas e imagens
pretag q poria; precisam de uma reestruturagéo técnica de layout.
Além de outros problemas ja identificados, questdes
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequacgio 5.00 143 técnicas a respeito do aito volume de texto em pecas e
da linguagem com os publicos-alvo; ’ ’ necessidade de adequagio da concepgéo grafica sdo
fatores prejudiciais @ campanha.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos Ac -
: ampanha proposta apresenta varios problemas
i;;r\([n: ;tisrt::ﬁt(c:) om base na verba referencial para 5,00 143 técnicos, o que inviabiliza a sua execucao.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 35,00 10,01
NOTA AJUSTADA 10,01
SUBQUESITO ~ [ASPECTOS AVALIAGAO v Mok JUSTIFICATIVA -
a) a adequacdo da Estratégia de Midia e Nao Midia A numeragdo estd em desconformidade ao solicitado
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a ir::::tlzatre:rsri]s-t,é.?;cigsedc-:E \,/:I?);dslt::; Algr:c? zr;tamid ia na
verba referencial para investimento e com o desafio e 3,00 0,60 - R . P .. P
os objetivos de comunicacdo estabelecidos no maioria dos meios, além do somatério da midia e
Briefing: produgéo ultrapassar o valor da verba disponibilizada
9 no briefing, entre oufros problemas.
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Deixou de apresentar percentuais de investimento na
produgéo e na veiculagdo, descumprindo o item 7.29.
O plano é inconsistente, a4 que a soma da midia e
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e| 3.00 0.60 producéo ultrapassa a verba, e ainda faltou produzir
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ’ ’ materiais da campanha, bem como erros de valores de
tabela que oneram ainda mais o plano, tornando
inexequivel. Apresenta baixo investimento nos meios
ESTRATEGIA DE digital e OOH.
MIDIA E NAO
MiDIA
¢} a consisténcia do conhecimento dos habitos de Traz pesquisas, mas deixa de trabalhar com os dados
consumo de comunicagéo dos segmentos de pliblicos~ 5,00 1,00 na estrutura(;,éo’da proposta
alvo da campanha publicitaria; )
d) a adequagao da proposta no uso dos recursos Nao consta na estratégia de midia e ndo midia acéo
préprios de comunicacgéo da confratante e seu 0,00 0,00 voltada para os canais proprios nem disfribuicéo de
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; pecas.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagdo
da verba referencial para investimento, demonstrados 3.00 0.60 A proposta apresentada é inexequivel haja vista as
na simulagéo dos parametros de cobertura e ’ ’ inconsisténcias citadas nos itens anteriores.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 14,00 2,80
NOTA AJUSTADA 2,80
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL o648
AJUSTADA o T
CAMPANHA 05; O PODER DA'NOSSA GENTE. . MEMBRO 3
| : g PONTUACAO| PESO ; ~
B ASP X
SU QUESIT (¢] 7 SPECTOS AVALIAGAO DEOA 10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonstrada na analise das
caracteristicas e especificidades da contratante e do 10,00 1,67 Traz as caracteristicas e especificidades da instituicdo.
contexto de sua atuagso;
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e "
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos &s necessidades 10,00 1,67 :;ar:u(:‘si;sp;ictos relevantes e necessidades de
BASICO de comunicagéo publicitdria identificadas; g€0.
¢) a assertividade demonstrada na andlise do desafio |,
de comunicagéo a ser superado pela contratante e no . ~ . .
entendimento dos objetivos de comunicacao 9,00 1,50 Analisou as questbes centrais do briefing.
estabelecidos no Briefing;
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 29,00 4,84
NOTA AJUSTADA 4,84 -
SUBQUESITO ~ |ASPECTOS AVALIAGAO ?%"g;’ﬁ‘o‘»o MIZEX?:A)O JUSTIFICATIVA
a) a adequagdo do partido temético e do conceito & g:ﬁ?::::rzegtzzd:;g:lx Zs:s%/i?;ead\g::fa
g:g;;gz Zi: sgf’;ﬁsg:z:i;;’:};?gnt;_bem comao a0 10,00 333 participagao dos cidadaos, conforme os objetivos do
! ¢a0; briefing.
b) a consisténcia da argumentag8o em defesa do 10.00 3.33 O conceito e seus diferenciais estido argumentados e
partido tematico e do conceito; N d defendidos com consisténcia.
c) as possibilidades de interpretactes positivas do U —— fori it
conceito para a comunicagéo publicitaria da 10,00 3,33 ma estrategia que valoriza o congelo © ptorpove o
ESTRATEGIA DE contratante com seus pablicos: amplo trabalho da Camara, engajando o publico-alvo.
COMUNICACAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da Estratégia com enfoque criativo e diversificagéo de
Estratéaia de Comunicacao P?.l blicitaria proposta: 10,00 3,33  |temas, aproveitando as caracteristicas de cada midia
g ¢ proposta; elencada.

Pagina 8 de 20




e) a capacidade da licitante de articular os Mostra fer conhecimento sobre a Camara, o trabalho
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 10,00 3,33 dos vereadores e como impactar positivamente os
objetivos de comunicaggo estabelecidos no Briefing; cidaddos com a campanha.
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagéo 10,00 333 Mostra coeréncia na estratégia, conteldos e
Publicitaria, considerada a verba referencial. ’ ’ exequibilidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 60,00 20,00
NOTA AJUSTADA +20,00
7 b R o < PONTUAGAO| - PESO - : ) :
SfJSQU‘ESITO ASPECTOS AYALIA(}AO DE0A 10 | mAximo JVUSTIF‘IC‘A11VA
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 9.00 257 A maioria das pegas favorece a comunicagéo com 0s
Comunicagdo Publicitaria; ’ d publicos, como destacado na estratégia.
b) a pertinéncia da solugao criativa com a natureza da 0 enfoque_é criativo 808 contfext‘os trabalh'ados geram
contratante, com o desafic & com os objefivos de 8.50 243 identificacgo. E atrativa aos publicos, valoriza a
o iabelecid Briefin J_ ’ Camara e os vereadores e as agdes do Legislativo na
comunicagdo estabelecidos no g; maioria das pegas.
¢) a adequagao das pegas publicitarias ao perfil dos A diversidade de temas e representatividade dos
se mentgs d“; Gbli P ﬁso.p P 8,50 243 segmentos nas pegas gera aproximagdo com os
9 publico-alvo; publicos.
d) a compatibilidade das pecas publicitarias com os 8.50 243 As pegas trazem adaptagéo da mensagem nos
meios e veiculos de divulgag@o a que se destinam; ’ y diferentes meios. Faltou o nlimero de algumas leis.
IDEIA CRIATIVA
O conceito cambiante & pertinente. Evidencia a ampla
atuagdo da Camara dos Vereadores e faz com que o
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade 850 243 publico reconhega este trabalho em atividades do dia
de interpretagdes favoraveis que comporta; d a dia. No outdoor e painel eletrénico, faltou incluir o
nimero de algumas leis nas agdes cuja participagéo
da Camara é de forma indireta.
e - Exemplos de pegas como o web video, painel
2 :H";afazae;pc’gzs:: d:;i'::s’j:f\i?"s e a adequagéo 8,50 243 [eletrdnico e o VT destacam de forma criativa o trabalho
guag p ! da Camara, cumprindo com os objetivos da campanha.
g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos Nao ha dificuidade na execugdo das pegas e materiais
propostos, com base na verba referencial para 9,00 2,57 |dacampanha. Porém faltou informar algumas leis no
investimento. outdoor e painel eletrdnico.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 60,50 17,29
NOTA AJUSTADA 17,29 . .
c A - PONTUACAO | PESO -
;SUBQlVJEer'O ASPECTOS AVALIACAO . DEOA10 MAXIMO JUSﬂHCAﬂVA
a) a adequacdo da Estratégia de Midia e N&o Midia
com as caracteristicas da agéo publicitaria, com a o - o
verba referencial para investimento e com o desafio e 10,00 2,00 ::sg::srg];:aesf: :2;22?:;::; i:ifisziii e os objetivos
os objetivos de comunicagio estabelecidos no g g:
Briefing;
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e o s . .
defesa da estratégia, da tética e do plano de midia; 10,00 2,00 Estratégia, tatica e plano de midia consistentes.
ESTRATEGIA DE coa " -
MIDIA E NAO ¢) a consisténcia do conhecimento dos habitos de Demonstra conhecimento dos habitos de consumo de
miDIA consumo de comunicagdo dos segmentos de publicos- 10,00 2,00 comunicacio do pliblico-alvo
alvo da campanha publicitaria; ¢ P ’
d) a adequag&o da proposta no uso dos recursos s s s
proprios de comunicagdo da confratante e seu 10,00 2,00 S:t:atgn?;a dzl?nr}gi:e ::‘Ztr;l;u‘;gic;izllrlgacriig:om a
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; g P proprios.
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e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizacio
da verba referencial para investimento, demonstrados Plano de midia apresentado esta dentro da verba
) ~ . 10,00 2,00 . e o X
na simulagéo dos parametros de cobertura e disponibilizada e otimizado nos meios propostos.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 50,00 10,00
NOTA AJUSTADA 10,00
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 5213 ;
AJUSTADA SN
: ESTE E O MOMENTO DE VIVER NOVAS
CAMPANHA 06: CONQUISTAS. e e MEMBRO 3
e : N g PONTUAGCAO| - PESO . : :
SUBQQESI‘I’O ASPECTOS A\(ALIA(;AO ) DEOA 10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
A numerac3o estd em desconformidade ao solicitado
a) a acuidade demonstrada na andlise das no item 7.3, "h", do edital. Traz as principais
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,00 1,17 caracteristicas e especificidades da Camara. Mas
contexto de sua atuagéo; afirma que os vereadores lutam para solucionar os
problemas "de cada regiao da Baixada Cuiabana”.
RACIOCINIO b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e -
M N N s . Faz uma abordagem indireta sobre os aspectos
BASICO slgnlﬁcatl\{os a~presen.tgd9§, ltelatl\./os as necessidades . 8,00 1,33 relevantes e significaivos para a comunicagao.
de comunicagdo publicitdria identificadas; i
c) a assertividade demonsirada na analise do desafio
de comunicacgao a ser superado pela contratante e no ~ . = .
entendimento dos objetivos de comunicagio 8,00 1,33 Nao faz uma abordagem direta em relagdo ao briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,00 3,83
NOTA AJUSTADA S 3,88
; P PONTUAGAO| PESO :
SUBQUE§H o] ASPE_CTOS AVALIAGAO DEOA10 MAXIMO ‘ JUSTIHQAH\(A
a) a adequacéo do partido teméatico e do conceito & : niLtm:ner;ga"oh?s;a erg_ g?sgocrgz::;g a::ealj)ssollcnado
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,00 2,00 d° de b y ’entc,)s :geo :/a -os hio comunicam de forma
desafio e aos objetivos de comunicagéo; esdobram 90s, na nunica ©
direta o trabalho do parlamento municipal.
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do 7.00 233 Tanto a defesa quanto o conceito caminham para uma
partido tematico e do conceito; ’ ? campanha desconectada do desafio do briefing.
¢) as possibilidades de interpretagbes positivas do No conjunto, o conceito e desdobramentos nédo
ESTRATEGIA DE |conceito para a comunicagéo publicitaria da 7,00 2,33 destacam de forma direta o papel estratégico da
COMUNICAGAO contratante com seus publicos; Camara no desenvolvimento de Cuiaba.
PUBLICITARIA
P . Apresentou os pontos principais da estratégia, contudo
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da . = .
Estratégia de Comunicagdo Publicitéria proposta; 7,00 2,33 os.co.nteudos nao e.stao_almhados com o desafio e
objetivos de comunicagéo.
e) a capacidade da licitante de articular os . .- — .
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 7,00 2,33 Ha na_estrategla um f°r!“at° de comunicaggo mais
g I N . i conceitual do que objetiva.
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing;
- . — A ideia central do conceito e da estratégia dos
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagao N . 8
Publicitaria, considerada a verba referencial. 8,00 2,67 con_tegdos cammh.anj _para uma proposta mais
subjetiva do que didatica.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 42,00 13,99
NOTA AJUSTADA 13,99 :
= e P PONTUACAO} PESO - ;
BQUE . 3
§U QUESITO - ASPECTOS AVA!.lAQAO " DEOA10 MAXIMO J USTIFICATIY{\V
. - A numeracgao esta em desconformidade ao solicitado
a) o allpha[nento d_a .cgr.n;-)anha com a Estratégia de 7,00 2,00 no item 7.3, "h", do edital. As pegas materializam as
Comunicagdo Publicitaria; P
falhas das mensagens propostas na estratégia.
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b) a pertinéncia da solug&o criativa com a natureza da f:‘f::siisafigz: etr)is:é? g :;?;tadgg;:mgig?ﬁ post
conmtlrlantiacr;teégoemt:bdelsaif;%: rcl:gnérci):ﬁobj.ehvos de 8,00 2,29 aplicagbes do conceito e dos titulos torna as
co ¢ stabelec ng mensagens vagas.
¢) a adequagao das pegas publicitarias ao perfil dos O conceito subjetivo aliado as imagens ndo emitem
segmentos de piblico-alvo: 8,00 2,29 uma mensagem clara do trabalho e da relevancia da
9 ! Camara para o publico-aivo.
)2 compatibiidade das pegas publstériascomos | 540 | 355 |ounrcosa uma sintsse da campanne, como geralmonte
IDEIA CRIATIVA |meios e veiculos de divulgagdo a que se destinam; & da caracterfstica do meio.
T PN . Optou por trabalhar a campanha em uma linha de
:)e?n(:gﬁ)l?:tlalzg:: ;iggcgiasoqi':g;e: rt;n ultiplicidade 8,00 2,29 conquistas, mas nao evidencia quais foram as
poria; conquistas da Camara nos Gltimos anos.
Sustentar a identidade visual com um relégio n2o é
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequagédo funcional, pois ndo ha uma conex&o de rapido
7,00 2,00
da linguagem com os publicos-alvo; ! ? entendimento deste elemento com o trabalho da
Camara.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos Executou algumas pecas que trabalham a atuag&o do
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 |Legislativo de forma genérica e outras de forma
investimento. bastante subjetiva.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 53,00 15,16
NOTA AJUSTADA 1516
SUBQUESITO - |ASPECTOS AVALIAGAO P o JUSTIFICATIVA
2;aageclur:gtae?'igt?c::t;aateagc;;od:u“gll%;éeri:i%rhrl:l:la A numeragéo estéd em desconformidade ao solicitado
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,00 1,40 2;:2";7'% r;o d:stid|ct:aolr.]$:§t;atf§s|::;t:Icc:]nr:’p;astlvel
os objetivos de comunicagdo estabelecidos no di aga pd P I iy I p 'a alg
Briefing; ivergéncias de valores em alguns meios.
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicio e Faz'uma’d-efesa pafea_d a em dados e pesquisas, -
defesa da estratégia. da ttica e do ol de midia: 7,00 1,40 porém ha inconsisténcias de valores no plano de midia
gla, plano idia; que impactam na verba referencial.
ESTRATEGIA DE em . -
MIDIA ENAO ¢) a consisténcia d(.) con~hec1mento dos habltos'de. Realizou andlise de dados de habitos de consumo de
i consumo de comunicagdo dos segmentos de piblicos- 10,00 2,00 o .
MIDIA alvo da campanha publicitaria: comunicagio nos meios propostos.
d) a adequagdo da proposta no uso dos recursos
préprios de comunicagéo da confratante e seu 10,00 2,00 Traz pecgas e distribuigio nos canais préprios.
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia;
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagao oi i " io OOH nso reflet dad
da verba referencial para investimento, demonstrados | . investmento no meio nao refiete os dados
na simulagdo dos parametros de cobertura e 9,00 1,80 aprese.ntad_os nos habitos de consumo de
frequéncia. comunicagio.
SUBTOTAL IMO 20 PONTOS 43,00 8,60
NOTA AJUSTADA a0 8,600
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 4158
AJUSTADA Lt
¢ AMP ANH Ao7: ggl#gROlgE, ESTAMOS ESCREVENDO UyA NOVA MEMBRO 3
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO . P%’g;‘:%‘? M‘;Eggo JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonstrada na analise das Ealtou d " is caracteristi
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,00 1,17 a ou' e:mons rar maAls acterisiicas e
contexto de sua atuagio: especificidades da Camara.
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b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e

Néo frata diretamente dos aspectos e necessidades de

de interpretagtes favoraveis que comporta;

R{\ClOCiNIO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 comunicagéo. A argumentagio apresentada esta
BASICO de comunicagéo publicitaria identificadas; focada no planejamento estratégico.
c) a assertividade demonstrada na analise do desafio Replica algumas informacdes do briefing e discorre
de corjumcagao a se'r s'u perado pela c':onﬂlatante eno 8,00 1,33 sobre a linha de comunicagdo que deve ser adotada,
entendimento dos objetivos de comunicagéo sem entrar na analise do briefin
estabelecidos no Briefing 9-
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,00 3,83
NOTA AJUSTADA 3,83 )
y = - PONTUAGAO | - PESO ;
:SUBQUESITO |ASPECTOS /AVALIACAO DEOA10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a adequacio do partido tematico e do conceito a A chamada n#o tem vitalidade e ndo expressa as
pl
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 8,00 2,67 inimeras conquistas ja consolidadas da Casa de Leis
desafio e aos objetivos de comunicagéo; junto aos cuiabanos.
b) a consisténcia da argumentagédo em defesa do 8,00 267 Ha uma mensagem subliminar de apagar a memoéria
partido tematico e do concsito; ’ ? na frase do conceito: "escrevendo uma nova histéria”.
c) as possibilidades de interpretacbes positivas do A partir do momento que frisa o novo e o comprara e o
conceito para a comunicagao publicitaria da 8,00 2,67 correlaciona com a histéria , desvaloriza o legado do
contratante com seus plblicos; Legislativo.
ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO
A d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da Estruturou a maioria das agdes na estratégia, porém
PUBLICITARIA ) 8,00 267
Estratégia de Comunicacéo Publicitaria proposta; ’ ’ apresenta problemas na estruturacéo dos contelidos.
¢) a capacidade da licitante de arficular os E conflitante trabalhar as realizagdes para fortalecer a
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 8,00 2,67 :jmag’em_ a Cfamar: e s:.rnnulfaneaﬂmt:p t;a,flnstlgar
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; qj::g::sn’ezzca: com que o publico foque em
A estratégia requer alguns ajustes como, por exemplo,
f) a exequibilidade da Esfratégia de Comunicaggo a pro_posta de dgnﬁncias. Estl:ategicamente deve-se
Publicitaria, considerada a verba referencial. 8,00 267 :(;r\;is;d de;asrucg;eség:,?E:;g:g;a?elﬁgzgzziojn?:ra °
campanha s6 para isso.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 48,00 16,02
NOTA AJUSTADA 716,02
: AL PONTUAGAO | "PESO W TR
sSuU BQUESITO ] ASPECTOS AVALlAQAO DE0A10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA:
. . A campanha nZo valoriza o legado construido pela
a) o alinhamenio da campanha com a Estratégia de N L T -
Comunicagao Publicitéria; e 7,00 2,00 g;;n:ari:ste entdo, prejudicando a proximidade com os
b) an? et:ir:enma da:olu%ao criativa co;q aﬁnatuc;'eza da A campanha apresenta os problemas ja apontados na
zguanicggégom 0 desaiio & com 0s objetivos de 7,00 2,00 estratégia, como: a inadequagéo do conceito e uma
estabelecidos no Briefing; melhor estruturacdo dos conteddos.
O carrossel tenta comunicar muita coisa e gera
" o confus3o pelo volume de informagao. E necessario
‘S’L ar::rﬁggf,‘f%d;fc g:‘l’:z_p”b"c"a"as ao perfil dos 7,00 2,00 |definir se vai divulgar o titulo de 22 cidade brasileira
9 P ! que mais avangou nos tltimos 10 anos ou os canais
da Camara.
d tibilidade d biicitari O busdoor e outdoor concentram muito texto para
) a} compa’ bilidade .as pega_ls publicliarias c'om 0s 7,00 2,00 divulgar o acesso ao site, 0 que ndo combina com a
meios e veiculos de divulgagao a que se destinam; usabilidade desses meios,
IDEIA CRIATIVA )
e) a originalidade da solugdo criativa e a multiplicidade 7.00 200 Ha um tom significativo na mensagem de apagar
¥ 3

legado e escrever uma nova histéria para a Camara.
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N&o considerou na tatica do banner de internet que
para enviar uma sugestdo ou dentncia é preciso
f) a clareza e preciséo das mensagens e a adequagéo 700 200 [2CESSara plataforma (Fala.br) e entrar com a conta
da linguagem com os publicos-alvo; ’ ? GOV. Ou seja, € uma agéo que exige um esforgo maior
de comunicacao para conduzir e informar bem o
publico.
A mensagem cenfral da campanha é confusa e ndo
g) a exequibilidade das pecgas e de todos os elementos contribui para valorizar o trabalho realizado pela
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 insfituicio nos Gltimos anos. Algumas fungbes taticas
investimento. estdo desalinhas das pegas apresentadas, como o
web banner, o que compromete a exequibilidade.

SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 49,00 14,00

NOTA AJUSTADA . 14,00

v X PONTUACAO | PESO - . ‘

SUBQUESITO ASPECTOS AVALIA(;AQ DEGA10"- | MAXiMO JUSTIFICATIVA
a) a adequacéio da Estratégia de Midia e Nao Midia - -
czam as clracgtirl’sticas da aggéo publicitaria, com a AIguma_s agoes pro;? ostas nao sdo qdequ_a das, como &
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,50 1,50 pr? dugdo d? 209 mil folnetos e modlﬁcagogs no‘sm? da
os objetivos de comunicagdo estabelecidos no Céamara. Além disso, apresenta algumas divergéncias
Briefing:; de valores em alguns meios.

A midia possui erros de valores. A produgao traz itens
de ndo midia com alto custo, como os 12 programetes
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposigéo e 750 1.50 e os videos para reels. Além disso, a estratégia
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; d ’ contempla a produgéo de 200 mil folhetos, quantidade
demasiada, e ainda sem previséo de custo de
distribuicéo.

ESTRATEGIA DE

MIDIA E NAO PP . -

MIDIA gzma sﬁtr::: l:;egg:ui?;o'lge:g:zzton?::t::Zletosudbﬁicos_ Cita institutos de pesquisa e dados de penetracdo de
alvo da campanha Ga 9 p 5,00 1,00 alguns meios, porém em outros, como o out of home e
put‘;lic;éria' p a midia impressa, ndo traz dados.

d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Além dos problemas ja relatados sobre as agdes de
proprios de comunicagdo da confratante e seu 7,00 1,40 ndo midia, as pegas planejadas para os canais
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; proprios tem alto custo-beneficio.

e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagio A produggio de reels & programetes néo tem custo

g: ;:;t:jaregzrgg;lalasgr:feﬁgsezt;mcir;t:;tﬁ:a::nstrados 7,00 1,40 compativel para agdo de ndo midia, o que impacta na
frequénci;; P economicidade.

SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 34,00 6,80

NOTA AJUSTADA 6,80

TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL i A0es

AJUSTADA - !

CAMPANHA 08: |PRESENTE NA VIDA DA GENTE. MEMBRO 3

R ‘ ' - PONTUAGAO| PESO ‘ R
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATWA :
a) a acuidade demonstrada na andlise das o e
o o Descreveu as caracteristicas e especificidades do
i;atectxetgztleczzaeae;;;zgg?ldades da contratante ¢ do 10,00 1,67 Legislativo do municipio de Cuiaba.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Trata bord indireta al "
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 rla cc;m uma aborcagem indireta aiguns aspectos
BASICO de comunicagao publicitaria identificadas; relevanies para a comunicagao.
c) a assertividade demonstrada na anélise do desafio
gﬁ;ﬁmﬁ;ﬁﬁz::;;?;zzrggzg;fn?g:g;ame eno 9,00 1,50 |Analisou algumas informagdes relevantes do briefing.
estabelecidos no Briefing

SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 27,00 4,50

NOTA AJUSTADA 4,50 :
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T : AR PONTUACAQ.| .-PESO . : :
SUBQUVE,SITO ASPEC'[OS AVALIAGAO " DE0A10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a adequacdo do partido temético e do conceito a . . A .
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 10,00 333 O conceito valoriza a presenga da Camara na vida das
- L pessoas, aproximando os cidad&os da Casa de Leis.
desafio e aos objetivos de comunicagéo;
b) a consisténcia da argumentagio em defesa do 10,00 323 Os argumentos utilizados na defesa sdo consistentes,
partido tematico e do conceito; ’ ’ assim como o conceito apresentado.
¢) as possibilidades de interpretagbes positivas do A estratégia valoriza o conceito e seus
conceito para a comunicaggdo publicitaria da 10,00 3,33 |desdobramentos, promovendo o trabalho da Camara e
ESTRATEGIA DE contratante com seus publicos; engajando o publico.
COMUNICg-\(;i\O
PUBLICITARIA d isténcia técnica d " trais d Com enfoque na diversificacdo de temas, alcanga os
E) :_ ctqn.ms denga e(;:;lca ‘ospp(l))r;. o.tsa,c.en :_a N e:a' 9,00 3,00 |diferentes perfis de cidad&os, ampliando o
stralegla de Lomunicagao Fublicitaria proposta; engajamento com os pliblicos.
e)a capacidade da licitante de articular os Articula conhecimento sobre a Camara, o trabalho dos
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 10,00 3,33 vereadores e os objetivos de comunicagio
objetivos de comunicagdo estabelecidos no Briefing; estabelecidos no briefing.
Na e_x.egu.lbllldad_e da Estrategia de Comu.mcagao 10,00 3,33  |Aestratégia contempla diversos meios e é exequivel.
Publicitaria, considerada a verba referencial.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 59,00 19,65
NOTA AJUSTADA : 19,65
e S - PONTUACAOQ | . PESO j L
SUBQUESITO ASPEQTOS AVALIAGAO DEOA10 MAXIMO JySﬂFICATWA
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 10,00 2.86 A ideia criativa apresenta o que foi planejado na
Comunicacéo Publicitaria; ’ ? estratégia de comunicacéo.
b) a pertinéncia da solugio criativa com a natureza da As leis ehprojetos ga %ém&ra S%O trabalhadc')glpa
contratante, com o desafio e com os objetivos de 9,00 2,57 calmp.an :’ ger?: ol Zn cagac:jcom O& publicos & ta
comunicagao estabelecidos no Briefing; valorizando a atuag&o dos vereadores. Mas apresen
poucas agdes em algumas pegas.
= . O conjunto de temas escolhidos e as personas geram
c)a adequagao'da.s pegas.publlcltanas ao perfil dos 10,00 2,86 inclusdo dos publicos e valorizam o trabalho dos
segmentos de ptiblico-alvo;
vereadores.
N . As pegas comunicam com os plblicos em varias
IDEIA CRIATIVA d)é compa}l bilidads d.as peg?s publicitarias gom o_s 10,00 2,86 plataformas, com mensagem adaptada para cada
meios e veiculos de divulgagdo a que se destinam; meio
As pecas evidenciam a atuag@o dos vereadores e as
) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade 9.00 257 leis aprovadas, levando este trabalho ao
de interpretacGes favoraveis que comporta; ’ ? conhecimento do grande piblico. Contudo faltou trazer
mais entregas em algumas pegcas.
f) a clareza e precisdo das mensagens e a adequacgio 10,00 286 As pegas possuem uma linguagem popular, onde os
da linguagem com os ptblicos-alvo; ’ d diferentes publicos se veem na campanha.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos " . =
propostos, com base na verba referencial para 10,00 2,86 Execugéo das pecas e' materiais da campanha no
investimento, apresentam grau de dificuldade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 68,00 19,44
NOTA AJUSTADA 19,44 .
. . ~E PONTUAGAO | - PESO SNt
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 | MAXIMO JUS‘I]FICATIVA
a) a adequacao da Estratégia de Midia e Nao Midia
com as caracteristicas da agdo publicitaria, com a Amidi " I d ioria d .
verba referencial para investimento e com o desafio e 10,00 2,00 d mld 1 coq e'.:pdou ‘a grande maioria dos melos,
os objetivos de comunicag&o estabelecidos no ando capilaricade as mensagens.
Briefing;
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A i e . Apesar de alguns valores estarem divergentes com as
b)a cons:stenma' tgcmca qgmonsvada na propt'as.n;.ao & 8,00 1,60 tabelas de alguns veiculos, o plano de midia &
defesa da estratégia, da tatica e do plano de midia; ) ; -
exequivel com a verba disponibilizada.
ESTRATEGIA DE N - -
MIDIA ENAO ¢) a consisténcia d‘? corlhemmento dos hab'tos.de. 4 Citou pesquisas e realizou a analise dos habitos de
MIDIA consumo de comunicagdo dos segmentos de ptiblicos- 10,00 2,00 consumo de comunicagio
alvo da campanha publicitaria; :
d) a adequacio da proposta no uso dos recursos Apresentou estratégia de endomarketing e estratégia
préprios de comunicagdo da confratante e seu 8,00 1,60 para redss sociais, mas deixou de fazer distribuigao
alinhamento com a Estratégia de Midia e Ndo Midia; das pegas no plano.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizacdo
da verba referencial para investimento, demonstrados 8.00 1.60 A aplicagdo dos investimentos na maioria dos meios
na simulagédo dos parametros de cobertura e ’ d se apresenta adequada.
frequéncia.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 44,00 8,80
NOTA AJUSTADA 8,80
TOTAL PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 5239 -
AJUSTADA s
CAMPANHA 09: AVOZDA NOSSA GENTE, O CORAGAO DE : . MEMBRO 3
it B CUIABA: : .
Gl - X PONTUACAO| - PESO :
SUBQUESI!’O - ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 MAXIMO . JUSTIF!CAHVA
a) a acuidade demonstrada na andlise das Traz poucas informacses de espedificidades da
caracteristicas e especificidades da contratante e do 8,00 1,33 ca p:; ormagoe peai
contexto de sua atuagéo; amara.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e . - .
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades | . 7,00 1,17 Repntaduz allgumas mfon::ago?s dao ?rleﬁng que
BASICO de comunicagao publicitaria identificadas; femelem a alguns aspecios relevantes.
g)eacz":':;:?:;d?zead;':]gssgf: daonaef:?:gi::t::t?:i% Apesar de ndo fazer uma analise mais aprofundada,
. = T Sup peta conlr: 8,00 1,33  |trazinformagdes sobre o desafio e objetivos do
entendimento dos objetivos de comunicagéo .
- N briefing.
estabelecidos no Briefing.
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 23,00 3,83
NOTA AJUSTADA 3,83
) % . |PONTUACAO | PESO- :
E. ¢
SUBQU, SITO VASPE“C"I'OS AVALIA(}AO ) DEGA10. MAXIM o JQSﬂEICAﬂVA
a) a adequaggo do partido tematico e do conceito & Ha uma necessidade que nao foi atendida no conceito,
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 7,00 2,33 a de mostrar o impacto do trabalho da Camara no
desafio e aos objetivos de comunicagzo; desenvolvimento de Cuiaba.
bR 5 O conceito ndo valoriza a importancia do Poder
b) a consisténcia da argumentagéo em defesa do o X N
partido temético e do conceito; 7,00 2,33 Leg'lslaﬁvoApa.ra garantfr o 'desenvolv!mento .
socioecondmico de Cuiaba, como exige o briefing.
c) as possibilidades de interpreta¢des positivas do . O conceito pode ser bem recebido para estimular a
conceito para a comunicagdo publicitdria da ! 7,00 2,33 participacdo, mas néo para comunicar o trabalho da
ESTRATEGIA DE |contratante com seus piiblicos; : Camara
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA B N
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da s 700 233 S nggesssarlo &xXp: ar}c{ur: ‘magem e-ao|2 gas:cmnamento
Estratégia de Comunicagao Publicitaria proposta; * ’ ’ a Lamara no cenarnic da economi para agregar
valor 4 Casa de Leis.
e) a capacidade da licitante de articular os Estratégia precisa de ajustes técnicos quanio aos
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 7,00 2,33 objetivos de comunicagao voltados ao
objetivos de comunicagao estabelecidos no Briefing; desenvolvimento socioecondmico de Cuiaba.
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e . — A exequibilidade da estratégia depende de ajustes no
gsbﬁ)éietg:lab"gands? dc::ais,atr:t:,eg:adreef(:;r:;?:l;agao 7,00 2,33 congceito e na valorizaggo da importancia da Camara
’ i para o desenvolvimento socioecondmico.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 42,00 13,98
NOTA AJUSTADA 13,98 -
RS AR i .| PONTUACAO.|- - PESO ‘ VA
,SUBQUESITO ASPECTOS AVALIA(;AO_ DEOA10 MAXIMO | , JUS‘I_]FICATI\(A ‘
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 7.00 200 E necessario valorizar na campanha o impacto do
Comunicagdo Publicitaria; ’ * trabalho da Camara no desenvolvimento de Cuiaba.
b) a pertinéncia da solugéo criativa com a natureza da N "
contratante, com o desafio e com os objetivos de 7.00 200 A ideia criativa fraz uma proposta alegre e positiva.
comunicac.éo estabelecidos no Briefing; ’ ? Enfretanto deixa de destacar o trabalho do Legislativo.
O fato de ter frabalhado a mensagem central na
c) a adequagao das pegas publicitarias ao perfil dos 7,00 200 participag@o, somado ao fato de ndo evidenciar na
segmentos de publico-alvo; ’ ? maioria das pegas o trabalho do Legislativo, culminou
no atendimento parcial do briefing.
Na maioria das pecas, a funcdo de representatividade
IDEIA CRIATIVA |d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os 8.00 2929 foi demasiadamente trabalhada em detrimento de
meios e veiculos de divulgag&o a que se destinam; ’ ” outras fungdes da Camara também importantes como
fiscalizar, criar leis efc.
A U - Necessita expor mais atividades que retratem o
:)e?n‘:grgp:?:tlalgg:: ;ijg:;asoq(::z;;:: ﬁr: ultiplicidade 7,00 2,00 trabalho da Camara para o desenvolvimento de
’ Cuiaba.
f) a clareza e precisgo das mensagens e a adequagio 7.00 2.00 E notério que na campanha n3o se tem a imagem da
da linguagem com os publicos-alvo; ! ’ Camara aliada ao desenvolvimento socioecondmico.
g) a exequibilidade das pegas e de todos os elementos Materiais s@o exequiveis, mas ha a necessidade de
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 |posicionara Camara como um importante agente de
investimento. desenvolvimento local.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 50,00 14,29
NOTA AJUSTADA 114,29~
Sa o ; Ae i {rPONTUACAO | PESO .
SUBQUESITO ASPECTOS AVALIACAO 7 DEOA10 mAxmo | - JUSTIFICAHVA
a) a adequagfio da Estratégia de Midia e N3o Midia A aplicago da verba nos meios é desequilibrada em
com as caracteristicas da ac8o publicitaria, com a relag&o ao consumo de midia e ndo é compativel com
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,00 2,33 27‘1; a:txda?: de maée'ana;s. P~or :xen;:)lo, na T\r\i investe
os objetivos de comunicagio estabelecidos no 2rn ave a' para X vu gagao e u' apega. . a
Briefing; internet, que é 0 meio mais consumido, possui
i diversos materiais e baixo investimento.
Alguns valores estio divergentes com as tabelas dos
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicao e veiculos. Apresenta baixo investimento nos meios mais
defesa da estratégia, da ttica e do plano :e rfn’dif‘a 7,00 2,33 consumidos, como o OOH e Internet, e alto
ga, P ! investimento na TV, que ¢ o ferceiro meio mais
consumido segundo pesquisas atuais do Kantar lbope.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAO ) isténcia d hecimento dos hébitos d
MiDIA ¢) a consisténcia do conhecimento dos hébitos de . = " "
consumo de comunicagao dos segmentos de publicos- 8,00 2,67 Alicitante ndo ar_hculou bem.os. dados'd'as pesquisas
alvo da campanha publicitaria; para a elaboragéo da estratégia de midia.
d) a adequagdo da proposta no uso dos recursos Traz estratégia para canais préprios. Contudo faz
préprios de comunicacao da confratante e seu 9,50 317 programacéo de divulgacdo parcial no plano de
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; distribuicdo.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagao Devido aos problemas j4 relatados, somado ao alto
da vgrbT refer:nmal p.a ra ltll"lveztlmer;to;tgemonsh'ados 7,00 2,33 investimento na TV com apenas um material para
;:;52:;;80 0S parametros de cobertura e divulgagéo, compromete a eficiéncia do plano.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 38,50 12,83
NOTA AJUSTADA 12,8° .
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TOTAL PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 4403
AJUSTADA o
S _ |ENVOLVEMOS PESSOAS E SOLUCOES PARA
CAMPANHA 10: |¢51ABA CONTINUAR SE DESENVOLVENDO. MEMBRO 3
SUBQUESITO  |ASPECTOS AVALIAGAO. ' P%’g;’:%m 'M'En(n’o © JUSTIFICATIVA
a) a acuidade demonsrada na anélise das Cita caracteristicas da Casa, mas pouco adentra nos
caracteristicas e especificidades da contratante e do 7,00 17 |¥ s _-asa, mas p e
contexto de sua atuacao: contextos social, econémico e politico.
b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e N‘? diagndstico de cpmunicagéo apres entado, a
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 licitante langa q'u.eshonamentos. ¢ ideias .s em
ASICO de comunicaggo publicitaria identificadas; descrever as atividades essenciais da Camara e sua
B ' importancia para a comunicag&o.
¢) a assertividade demonstrada na analise do desafio
de comunicag&o a ser superado pela contratante e no 10,00 167 Trata do desafio de comunicagéo e dos objetivos
entendimento dos objetivos de comunicagéo ’ ’ expressos no briefing.
estabelecidos no Briefing
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 25,00 417
NOTA AJUSTADA 417 -
SUBQUESITO - |ASPECTOS AVALIAGAO ',’%':;;"2%0“0 Mﬁﬁo - JUSTIFICATIVA
a) a adequacdo do partido tematico e do conceito & Ha . . . .
P 4 uma necessidade de popularizar mais o conceito,
natureza e as atuy|d_ades da contra_tant_e, bem como ao 7,00 2,33 tem uma caracteristica empresarial.
desafio e aos objetivos de comunicagéo;
b) a consisténcia da argumentagéo em defesa do 7.00 233 Com uma mensagem rebuscada o conceito ndo gera
partido tematico e do conceito; ’ ? engajamento com os publicos de classes C,D e E.
c) as possibilidades de interpretagbes positivas do Va'r(;ar;:tcj)jas c;n;zag_\;c:wg: .,Ezszliie;a:':ran%i:c;:fa
conceito para a comunicagao publicitaria da 7,00 2,33 pej - nessal g e
contratante com seus pablicos; como sugere a licitante foge das afribuicdes da
ESTRATEGIA DE ’ Camara e confunde-se com o Executivo.
COMUNICAGAO
PUBLICITARIA
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da As sugestdes na estraté'gia de aplicagéf) do conceito
Estratégia de Comunicaggo Publicitéria proposta: 7,00 2,33 em qbras pela cndade_dlﬁculta 0 entendimento do
publico sobre as funcdes da Camara.
€) a capacidade da licitante de articular os Importante destacar que o trabalho da instituicdo é de
conhecimentos sobre a contratante, o desafio e os 6,00 2,00 fiscalizag@o e n&o de promocao ou execucio de
objetivos de comunicacdo estabelecidos no Briefing; obras.
i - S A pega de nao midia ndo foi bem pensada, coloca a
gjb:)é;g:ji':lgg::iz::‘aszt;a&:gr;izfgg::;gzcagao 7,00 2,33 Camara em uma situac¢éo de conflito no entendimento
’ ’ sobre suas atribuig&es.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 41,00 13,65
NOTA AJUSTADA 13,65
SUBQUESITO -  [ASPECTOS AVALIAGAO et lion oo Tt - JUSTIFICATIVA
£ evidente que a mensagem rebuscada do conceito
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 8.00 229 nao promove o amplo entendimento do trabalho da
Comunicagéo Publicitaria; ’ ” Camara, principalmente para os publicos de classes C,
DeE.
b) a pertinéncia da solugio criativa com a natureza da . .
contratante, com o desafio € com os objetivos de 8,00 2,29 A mensagem central d-a campanha, 'a Ie,:m de extensa, é
comunicago estabelecidos no Briefing; complexa para comunicar com os pliblicos.
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d 50d blicitari il d A expressdo "envolvemos” e seus desdobramentos
c)aa etguagao gls peglas ;.)u icilanas ao pe 0s 8,00 2,29 como "envolvida” n&o sio funcionais para representar
segmentosnde publico-alvo; o trabalho da Camara.

d) a compatibilidade das pegas publicitirias com os 8,00 2.29 A mensagem central & um pouco extensa para leitura
meios e veiculos de divulgagédo a que se destinam; ’ ’ rapida em alguns meios.
IDEIA CRIATIVA
A maneira como construiu o conceito e seus

C ik A desdobramentos ndo € a mais adequada para o uso
€) a ongmahdgde da so]ug_ao criativa ¢ a m.ultlpIICIdade.; 8,00 2,29 na comunicagio do Legislativo municipal. Além disso,
de interpretagdes favoraveis que comporta; " o w s

a palavra "envolvida" sugere um contexto pejorativo
para a Camara, ainda mais ligado a obras ptblicas.
Na maior parte da campanha traz bons elementos
a clareza e precisso das mensagen d ~ graficos, entretanto deixa de ser assertivo na
ga lin ea emp elc_:r:sao ?;'cos al g i s € aadequagao 8,00 2,29 mensagem principal. Algumas pegas como o spot
inguagem com os publicos-alvo; evocam questdes negativas sem relacionar
diretamente com solucbes advindas da Camara,
_— A linguagem formal adotada no conceito, o uso de
92: i’:::'g:::iies:i: 5:?2: ?e?;;?\i?asl oz:ealementos 8.00 229 termos que podem repercutir negativamente e a agédo
proposias, P ’ * de ndo-midia desalinhada da atribuigao do Legislativo
investimento. X it
impactam na exequibilidade da proposta.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 56,00 16,03
NOTA AJUSTADA 16,03 B
L % PONTUAGAO | - PESO 7 o
su BQUESITO : ASPECTQS AVA-.IA(}AO DEOA 10 MAXIMO JUSTIFICATIVA
a) a adequacéo da Estratégia de Midia e Nao Midia A distribuicio da verba nos meios ndo esta alinhada
com as caracteristicas da acao publicitaria, com a com os indices de penetracgdo apresentados, como no
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,00 1,40 caso do digital que é o meio com maior penetragao e
os objetivos de comunicag&o estabelecidos no recebeu menor investimento. Apresentou
Briefing; inconsisténcia de valores com algumas tabelas.
Apesar de propor pegas tematicas, o plano de midia
nao traz evidéncias de veiculagdo de mais de uma
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicéo e 7.00 140 |PeSaEm cada meio. O radio e TV ficaram com baixa
defesa da estratégia, da titica e do plano de midia; ’ ’ frequéncia. Dedicou mais verba ao jornal impresso do
que ao digital. Produz adesivo 80x50cma R$ 11,66 e
ESTRATEGIA DE adesivo 41x25¢m a R$ 400,00.
MIDIA E NAO
MIDIA ) a consisténcia do conhecimento dos habitos d
gonsumo de Cg:un?ca éoe:;szr; ome:t a d os' belicos- 8.00 1.60 Apesar de trazer dados e analisa-los, ndo embasou o
gac P g 0s de pu ’ ’ plano de midia com essas informagdes.
alvo da campanha publicitaria;
d) a adequacdo da proposta no uso dos recursos Contempla as redes sociais apenas com midia paga,
préprios de comunicagéo da contratante e seu 3,00 0,60 |sem estruturar estratégia nem distribuicéo de pegas
alinhamento com a Estratégia de Midia e Nao Midia; para os canais proprios.
e) o grau de eficiéncia e a economicidade na utilizagéo Oalt fo no jornal. somado 3 aco dos énib m
da verba referencial para investimento, demonstrados 7.00 1.40 d Etlr'o cﬁts om Oijo im y l'tar:?esocecl);% g d.o 5.;;' n;c?’ e
na simulacdo dos parametros de coberiura e ’ ’ f?/ |:ne n:)a :cc;sn po! dade ‘gital,
frequéncia. avorece omicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 32,00 6,40
NOTA AJUSTADA 6,40 .
TOTAL PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL - 40 2%
AJUSTADA i
CAMPANHA 11: '|AQUIVOCE EDECASA. MEMBRO 3
i et . : TS | PONTUAGAO | PESO S . o
SUEQUESITO ASPECTOS AVALIACAO DEOA 10 | MAXmMO : JUSTIFICATIYA
a) a acuidade demonstrada na andlise das A numerag&o estd em desconformidade ao solicitado
caracteristicas e especificidades da contratante e do 8,00 1,33 [noitem 7.3, "h", do edital. Traz informagdes especificas
contexto de sua atuacgio; da Camara de Cuiaba.
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b) a pertinéncia dos aspectos relevantes e Apesar de argumentar sobre fungdes e papel do
RACIOCINIO significativos apresentados, relativos as necessidades 8,00 1,33 |Legislativo municipal, ndo relaciona essas atividades
BASICO de comunicagdo publicitéria identificadas; com as necessidades de comunicagéo publicitaria.
c) a assertividade demonstrada na anélise do desafio
de comunicagéo a ser superado pela contratante e no Deixou de demonstrar entendimento sobre o desafio e
. L . 5,00 0,83 L N .
entendimento dos objetivos de comunicagégo o objetivo principal expresso no briefing.
estabelecidos no Briefing.
SUBTOTAL MAXIMO 5 PONTOS 21,00 3,49
NOTA AJUSTADA 349 :
: ) . : % PONTUAGAO | PESO , e
:S!JBQU ESITO - |ASPECTOS AVALIACAO DEOA10 MAXIMO qUSTIFICATIVA :
A numeracao esta em desconformidade ao solicitado
a) a adequacdo do partido tematico e do conceito & no item 7.3, "h", do edital. Apresentou um conceito
natureza e as atividades da contratante, bem como ao 6,00 2,00 voltado a participagéo, porém sem aplicabilidade para
desafio e aos objetivos de comunicagéo; demonstrar o frabalho da Camara no desenvolvimento
socioecondmico de Cuiaba.
b) a consisténcia da argumentagdo em defesa do 7.00 223 O conceito atende parcialmente o desafio e os
partido tematico e do conceito; d ? objetivos de comunicacdo do briefing.
c) as possibilidades de interpretacdes positivas do o cor;ceito ger:tE'n tlerpritz??gnsobrerparitl;ip ;cgé:e
conceito para a comunicagdo publicitaria da 7,00 2,33 go;i)uba‘r? ° sr:;ci ': egonéocfavzr(e)cceizz ae
contratante com seus plblicos; ulaba a participagao, na N
ESTRATEGIA DE comunicagéo do que ja foi realizado.
COMUNICAGCAO
PUBLICITARIA < —
d) a consisténcia técnica dos pontos centrais da E nofdrio que o conceito no tem uma presenca
. tica €os ponios 7,00 2,33 estratégica de impacto para comunicar o frabalho da
Estratégia de Comunicacao Publicitdria proposta; Camara
e) a capacidade da licitante de articular os Destaca-se que o desafio ndo é somente sobre a
conhecimentos sobre a coniratante, o desafio e os 7,00 2,33 participagéo, é preciso que a proposta de conceito
objetivos de comunicagéo estabelecidos no Briefing; posicione o frabalho da Camara.
A execucio da campanha é prejudicada pela falta de
f) a exequibilidade da Estratégia de Comunicagdo 7.00 233 dinamismo do conceito e, de contetlidos para cumprir a
Publicitéria, considerada a verba referencial. ’ ’ integralidade do desafic e dos objetivos de
comunicagio.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 41,00 13,65
NOTA AJUSTADA 13,65
. . \ ; ro PONTUAGCAO | - PESO . RS
SUBQV‘UAESITO: ASPECTOS AVAmgAO “DEOA10 MAXIMO JUSTIFICAﬂVA
A numerag&o estd em desconformidade ao solicitado
a) o alinhamento da campanha com a Estratégia de 6,00 171 no item 7.3, "h", do edital. Ndo conseguiu comunicar
Comunicagéo Publicitaria; ’ ' objetivamente que o trabalho da Camara impacta no
desenvolvimento socioecondmico da cidade.
b) a pertinéncia da solugao criativa com a natureza da . . - \ . .
contratante, com o desafio & com os objetivos de 7,00 2,00 Ha uma neufralidade estética e na identidade visual
o N N A da campanha.
comunicagéo estabelecidos no Briefing;
c) a adequagio das pecas publicitarias ao perfil dos O variado perfil de plblico cuiabano ndo esta
- 7,00 2,00
segmentos de pudblico-alvo; representado has pegas.
IDEIA CRIATIVA |d) @ compatibilidade das pecas publicitarias com os 7.00 200 Aidentidade visual ndo é fluida nem expressiva, e
meios e veiculos de divulgagéo a que se destinam; ’ iy ainda é replicada nos diferentes meios.
e) a originalidade da solugéo criativa e a multiplicidade Pega de ndo-midia tem pouca usabilidade, além de ser,
A - e 7,00 2,00 . ]
de interpretagGes favoraveis que comporta; destinada para os gabinetes.
f) a clareza e precis@o das mensagens e a adequagéo A escolha grafica e os textos nao formam uma
. P X 7,00 2,00 comunicagdo que atenda o conjunto de desafios e
da linguagem com os piiblicos-alvo; - L
objetivos de comunicaggo.
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g) a exequibilidade das pecas e de todos os elementos Fatores técnicos negativos de design, escolha de
propostos, com base na verba referencial para 7,00 2,00 personagens, conceito, conteddos e a agdo de ndo
investimento. midia impactam na execugdo da campanha.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 48,00 13,71
NOTA AJUSTADA 13,71 :
AL R - AL IA R | PONTUAGAO | PESO BRRSCaE .
SUBQUESHO ASPECTQS AYA!..IA(;AO ' DEOA10 | MAXIMO JUSTIFICATIVA -
a) a adequacao da Estratégia de Midia e N&o Midia A numeracéo estd em desconformidade ao solicitado
com as caracteristicas da agao publicitaria, com a no item 7.3, "h", do edital. A forma como distribuiu a
verba referencial para investimento e com o desafio e 7,00 1,40 midia, concentrado mais da metade daverbana TV e
os objetivos de comunicagao estabelecidos no pouco investimento em OOH e midia digital, aliado a
Briefing; erros de valores, inviabilizam a execugédo da midia.
No plano de midia ha diversos erros de valores que
somados ultrapassam a verba. No quadro de produgéo
b) a consisténcia técnica demonstrada na proposicao e faltou previséo de custo de link para a emissora Globo.
defesa da estratéaia, da tti do plano c?e p’d' ga 7,00 1,40 Ha ainda uma despropor¢éo na disfribuicao dos
gia, da tatica e do p midia; investimentos, com alocagdo de valor muito alto para a
televis@o, em detrimento de outros meios que também
sdo importantes como a internet.
ESTRATEGIA DE
MIDIA E NAO Apresentou pesquisas. Porém analisou dados antigos
MIDIA c) a consisténcia do conhecimento dos habitos de e ainda fez a aplicagio da verba de forma
consumo de comunicagéo dos segmentos de publicos- 5,00 1,00 desproporcional, concentrando na TV e deixando de
alvo da campanha publicitaria; explorar methor meios importantes como interneto
OOH.
d) a adequagéo da proposta no uso dos recursos Deixou de ofimizar a maioria dos canais proprios, com
proprios de comunicagéo da confratante e seu 7,00 1,40 distribui eo ara e e TV C3 proprios,
alinhamento com a Estratégia de Midia e N3o Midia; Istribuigao apenas no site e amara.
¢) 0 grau de eficiéncia e a economicidade na uilizagio A baixa frequé&ncia no meio radio, o alto investimento
da vgma referencial para investimento demonstrladga na TV com apenas um material para veicular, o baixo
na sitlache dos a‘r’émem S cobertr 08 7,00 1,40  |investimento na internete no OOH, além de outras
fre uénc?gao P erura e inconsisténcias de valores, nao confribuem com a
q ) eficiéncia e a economicidade.
SUBTOTAL MAXIMO 20 PONTOS 33,00 6,60
NOTA AJUSTADA ! 6,60 :
TOTAL PLANO DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA /NOTA FINAL 3745
AJUSTADA
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NOTAS E PESOS

(MEDlA)

e g PESO ? i FEso |
caweanial NOTA Rgﬂggg"’ o [ ESmoe o e RA
= @ ieab 'PUBLICITARIA' MIDIA
1 42,80 4,45 . 14,55 15,64 8,17
2 43,58 3,95 14,89 15,98 8,77
3 50,62 4,17 17,71 19,78 8,97
4 26,26 1,97 11,56 9,96 2,77
5 52,25 4,87 20,00 17,38 10,00
6 41,46 3,83 13,94 15,06 8,63
7 40,35 3,80 15,91 13,91 6,73
8 52,47 4,47 19,59 19,53 8,87
9 44,85 3,86 13,93 14,24 12,83
10 40,04 4,17 13,54 15,93 6,40
11 37,18 3,44 13,60 13,62 6,53

Subcomissao Técnica:

vbf‘ JURANDIR DE SOUSA ALKMIM
g =i Data: 17/08/2024 16:05:08-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Jurandir De Souza Alkmim
Membro 1

D.

e = ELIANE MARIA BARBOSA TURIBIO CEDANO LOP!
gw = Data: 17/09/2024 16:36:45-0300
Verifique em hitps://validar.iti.gov.br

Eliane Maria Barbosa Lopes
Membro 2




> Data: 18/08/2024 20:04:14-0300

o 2 CAROLINA SOUZALETE
g
Verifique em https://validar.iti.gov.br

Carolina Souza Leite
Membro 3




