C5) Inovacao das propostas de linguagem e 1 -
, s ; 2,50
comunicabilidade 3
3 [T . dl ! P - iy iy [ @ i i ' 2.”50
B} exequibilidads das pecas/material gpresentados 25
C7) qualidade artistica técnica das amsemaqﬂas 2 2,50
C8) extensio e variedade de contelido subjetive de 2,50
gualidade (miliplas interpretagbes favordveis da ‘ideia’:n 2,5|
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 10] 10.00
D1} capacidade de sustentagao da campanha 2 50
{consisténcia do plane em relagdc ao pltlico-alve) 2,5 o
D2} canhecimenin & analise dos habilog de consumo do 5 50l
pllbicc-alve & dos femas abordados 25 s
D3} coerdncia enre as aghes & 05 CUSLOS implicados (x. ‘
i . - 3 2!5'0
(custo por mil} 2.5
D4} metodolagia de afericio de recsultados da campanha 2,5&“
{ex custos de produclc X gasio de verba de midia) 25
. : 8 O GDF faze o
NUMERO E SLOGAN g "
DF acontece
JURADO 2

| Justificativa:

| - Raciocinio Basico: Proposa atende, na integra,
ao itemn 11.2.1.

Il - Estratégia de Comunicagao Publicitaria:
Coerente com o estabelecido no item 11.3.2,

Il — Ideia Criativa: Proposta, parciaimenie, de
acorda com o item 11.3.2

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: Atende,
integralmente. a0 item 11.3.4

{

R‘ .
h L
¢% i {
by | i
o 1 {
( |

.




QUESITO PONTOS |  MAX
MULUCHD 1 7 ; 44 ,
1 Plana de Comunicagio Publicitaria 65,00
D | Raciocinio Basico 7.5 15,00
A1) das funcdes e do papel da SECOM-DF nos "
contextos, social, politico 2 ecénomico; 1.5 2,50
AZ) da natureza, da extensso e da gqualidads das 5 50
relagoes da SECOM-DF com ssus publicos; 1 e
AJ) das carscteristicas da SECOM-DF 2 das suas
atividades gue sejam significativas para a comunicacdo 2,50
publicitans:; 1 ‘
Ad) snbre & natureze e a exiensdo do objeto d licitacEo 2 250
AS) do desafic de camunicagio prevists no Briefing a ser 250
enfrentado pela SECOM-DF ) - 1 e
AB) das necessidades de comunicacio da SECOM-OF 550
para solucionar esse desafio 1 i
i Il Estratégia de Comunicacdo 13,5] 20,00/
£81) & adequacéo do partide tematice e do conceito '
propostos ao desafio de comunicacdo expressa no 2,50
Eriefing 1.8
BZ} 8 consisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacds apresentada em defess do partido 2,50
tamatico e do concaifo propostas; 2
B3) = rigueza de desdobramentos positivos do conceito ;
proposto para a comunicagio da SECOM-OF com seus 2,50|
publicos 1
B4} a adequacao & exequibilidade da estratégia de
comunicacio publicitaria proposia para a solugio do 250
desafio de comunicacao pravisto no Briefing 2
|B&) a cansisténcia ldgica & a pertinéncia da
argumentacio apreseniada em defesa dz esiralégia de i 2,50
comunicasdo publicitaria proposta B 2
B6) 2 capacdade de articular o2 canhecimentos scbore a
SECOM-DF | o contexto na qual se inssre, o desafio de p—
comunicagas, seus peblicos e os abjatives de 4
comunicacao pravisios no Briefing 1
'%T';':I cosréncia entre as acoes propostas & a verba ,
'] caers : 2,50
disponivel 25
B8] elaboracio do conceilo e definicio da estratégia em |
respeito ao carater instiiticional da comunicagao ‘ 2,50
prefendida 15
Il Ideia Criativa 13 20,00
C1) agequacao ao desafio e 4 estralégia de 2 50
comunicagdo previsto no Briefing 1 T
T2 sua adequacgan & estraléga de COMUNCACAD |
publicitaria sugerida 2 2 =0
53) orginalidade = crigtividads 1.5 2,50
C4) clareza da linguagem & adequacdo do vocabuldrio 25 230




NUMERO E SLOGAN

C5) inovagao das propostas de lnguagem e 2,50
_qnmunﬁn&ébllfidsdé 1.5 .
Ch) exequibilidade das pegas/materzl apreseniados . 2,50
C7) qualidade artistica = lecnica das apresentagbes 1.5 2,50
C8) extensdo s vanedade de centedde subjetivo de 2,50
qualidade (’m@]iﬁipk&g interpretacoes favoraveis da ideia) 1 '

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 10 10,00
O1) capacidade de sustentacds da campanha &0
(consisténcia do plano em relagdo ao publico-alva) 2.5 =
D2} conhecimento e andlise dos habitos de consumo dao : % 50
pulbico-alva & dos femas abordados ) 25| v
D3) coeréncia enire as agies e os custos implicados (ex, 5 50|
custa por mil) 2 5| wh
D4) metodologia de afencao de resultados da campanha ; 2.50
(ex cusios de producio X gfsfa_ de verba d= m‘idia;lr 25|

8 JUNTOS, A

GENTE COLOCA
TUDO NOS EIXOS

JURADO

21

I Justificativa:

| - Raciocinio Basico: Nao esta plenamente de
acordo com o tem 11.3.1

Il = Estratégia de Comunicagao Publicitaria:
Adequada, parcialmenle, ac fterm 11 3.2

lll = Ideia Criativa: Campanha ndo contempla
adeguadaments o itam 11.3.3

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: Atende
plenamente ac item 11.3.4




QUESITO  PONTOS MAX
INVOLUCRO 1 38
1 Plane de Comunicagio Publicitaria 65,00
| Raciocinio Basico T 15,00
A1) das funcbes e do papel da SECOM-DF nos 2 &0
contextos, social, politics, e ecdnomico; 1 "
A7) da natureza, da extenséo e da qualidade das ‘ 3 50
relagies da SECOM-OF com seus pdblicos; 1 ’
A3} das caracleristicas da SECOM-DF & das suas
alividades gue sejsm significativas para & comunicagao ‘ 2580
publictariz; il
e en o 2 50
Ad) sobre a nafureza e a exlensde do objeto da licitacio 2 )
A5) do desafic de comunicagEe previsio no Brisfing 2 ser 2 50l
enfrentado pela SECOM-OF o 1 T
AR das necessidades de comunicacdo da SECOM-DF 2.80
para solucionar esse desafio 1 )
1] Estrategla de Gamuniu:.au;au 11,5 20,00
B'} 2 adeguacie do partide tematico e do conceito ‘
proposios ao desafio de comunicacio expresss no 2,50(
Briafing 1
B2} a consisténcia logica e a perlinéncia da -
argumentacio apreseniada em defesa de partida 2,50
ternatico @ do conceito proposics, 1]
B3) a rigueza de desdobramentos positivos do conceito
proposto para a comunicagdo da SECOM-DF com seus 2,50
othblicos 1
B4] 3 gdequacan e exequiblidade da estrategia de
comunicacdo puicitaria proposta para a solugio do 2,50
desafio de comunicacio previsto no Briefing 2
B5} a consisténcia logica & a perinénsia da
argumentacio apresentada em defesa da esiralegia de 2.50
|comunicagao publicitdria proposta 1.5
B8] a capacidade de articuler o5 conhecimenias sobre a
SECOM-DOF | o contexts na qual se insere, o dessfio de 25
comunicagcio, seus publicos e os objetvas de
cumumwgaﬂ previstos no Briefing 1.5
E@T} coaréncia entre 25 agdes pmgws!aﬁ & a verba ‘ 2 50
disponivel 2 T
B8} elaboracie do conceito e definigac da estralégia em
respeito ao carater instiicional da comunicacio 2,50
pretendids 1.5 -
Ml ideia Criativa 12 20,00
1) adequacio ac cesafio e 3 estratégia de 2 50
comunicacdo previsio no Briefing 1.5) =
C2) sua adeguagho 4 estratégiz de comunicacdo 5 &0
publictana sugenda ) 1,5 "
C3) ariginalidade & cristividade 1.5 2,50
e o | e » - 250
C4) clarsza da linguagem & adequacio do vocabuldsic 1.5




C5) movagaao das propostas de linguagem e 2 50
comunicabilidade 1.5 B
C6) exequibilidade das pecas/material apresentados 2 2:50)
iE?} qusaludgde artistica e técnica das spresentacies. 1 2,50
Cﬂ}t extens&o e variedade de contelido subjetivo de 280
qualidade {multiplas inferpretacies favordveis da ideia) 1,5 ,

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 7.5 10,00
|01} capacidade de sustentagio da campanha :
|(eansisténeia do plano em relzgic 2o patlico-glve) 1.5 2,50

D2} conhecimento & analise dos habitos de consuma do oo

pliblco-alve & dos temas abordados 1.5 <930

D3} coerancia entre a5 acies e os custos implicados (ex. _

custo por mil] 2 .50

D4} metodolagia de afenigo de resultados da campanha | 250

(=x cusios de producao X gasto de verba de midia) 25 ‘
) 10 - GDF E VOCE

NUMEROC E SLOGAN

RESPEITO AC

JURADO

Justificativa:

| — Raciocinio Basico: Atende, minimamente, ao
item 11.3.1

Il = Estratégia de Comunicagio Publicitaria:
Adequada, parcialmente, ao item 11,32,

Il = Ideia Criativa: Campanhaz, parcialmente, de
acordo com o itermn 11.3.3

IV — Estratégia de Midia e N3o Midia: Alende,
parcialmenia, ac item 11.3.4.




,,,,, QUESITO  PONTOS MAX
INVOLUCRS 4 61

1 Plano de Comunicac3o Publicitdra §5.00
- | Raciocinio Basico 12 15.00
A1) dag funches & do papel da SECOM-DF rios -
contextos, social, politico.e ecinomico; 2 2.50
|A2) da naturezs, da exiensar = da gualidads das ‘
|relagses da SECOM-DF com seus pablicos; 2 2,50
A3} das caracteristicas da SECOM-DF & das suas

atividades qgue sejam significativas para & comunicacio 2.50
pubhcitaria; 2 ‘
Aot) sobre g ﬂ&*tur&za & @ extenzdo do Eb}ﬁtﬂ da licitacda 2 .¢§G
|AS) dao desafia de omunicacda prevista no Bneflng B ser ; ;
lenfrentado pela SECOM-DF 2 2.50|
|AE) das necessidades de comunicacio da SECOM-DF |
para solucicnar eese desafio 2 2.50|

1l Estratégia de Comunicagdo 19,5 20.00|

B1) a adequagac do pariido tematico e do conceito ‘
propostos an desafio de comunicacsn expresso no 250
Briefing 2

B2} a consisténcia l6gica e a pertinéncia da

srgumentacio apresentads em defesa do partido 250
temitics e do conceilo prapostos, 25

B3) a rigueza de desdobramentos positives do cancelto

proposto para a comunicacdo da SECOM-DF com saus | 2,50
publicos 2.8

B4) 2 adequardo e exequibilidads da estratégia de

comunicagdo publicitéria proposta para a solucdo do 250
desefio de comunicacio previsio no Brefing 2.5

BS) a congisténciz lbgice e & perlinéncia da

argumentacao agresentada em defesa da estratégia de 2.80
comunicagda publcitéria proposts 25

ES) a capacidade de articular o conhecimantos sobrea

SECOM-DF | o contexto na qual se insere, o desafio de = Eq
comunicacdo, seus pdblicos @ o5 objetivos de -
comunicagio previstos na Briefing 2.5

BT cosréncia entre as acoes propastas e a verba 2 5
disponivel 2.5 '
B glaboragio do concaito = definicio da estratégia em

respeilo ao cardter insfiticional da comunicacio 2,50
pretendida 2.5 o

Il Ideia Criativa 18,5 20,00

1) adeguacio ao desafio & & estratégia de 2 &0
comunicacdo previsto no Brisfing 2,5 i
C2) sua adequacdo 4 estralégis de comunicacdo 2 50
publicitéria sugends 2.5 !
C3) originalidade e criatividade 2,5 2,50
C4) ciareza da inguagem e adeguacao do vocabulano 2 24,50




(CE} inovacaa das propostas de lnguagem € | 2 50
comunicabilidade 2.5 |
e TR o . ; 2,80
Ca) exequibiidzde das p&gas;’matengt epresentados 2.5
F i
C7) qualidade artistica e técnica das apresentagdes 25 =50
C8) extenséo e variedade de conteldo subjetive de 250
quzlidade {miltiplas interpretag@es favoravas da idela) 2.5
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 10 10,00
01) capacidade de sustentagdo da campanha 280
{consisténcia da plano em ralacio ao p-ﬁblicu-alw]ﬁ' ] 25 =
D02) conhecimento e anaiise dos habitos de consumo do 2 50
pulbice-alva 2 dos temas abordados N 2.5 -
D3) comsréncia enfre as agbes & os custos implicados (ex. s =n
custo par mil) 2.5 .
D4) metodologia de afengio de resultados da campanha 2,50
{ex custos de produgio X gasto de verba de midia] 25 %
11 - DF Somos um
NUMERO E SLOGAN exemplo para o
Brasil
JURADO 2
l Justificativa:
| = Raciocinio Basico: Alende, minimamente, ag
item 11.3.1
Il = Estratégia de Comunicagac Publicitaria:
Adequadsa, minimamenle, ao item 11.3.2.
il — ldeia Criativa: Proposta, parcigimente, de
acorde com o item 11.3.3
IV — Estratégia de Midia & Nao Midia: Alende, {
parcialmente, ao item 11.3.4 l,
] !
! |
»i 1 y




, QUESITO PONTOS | WAX
INVOLUCRO 1 ~ 38,5
1 Plane de Comunicagae Publicitaria 85,00
| Raciotinio Basico 7 15,00
A1) das fungdes e do pape! da SECOM-DF nos 5 80
contextes, social, politico 2 ecénomica; 1 "
A2) da natureza, da extensao e da qualidade da.s )
relegdes da SECOM-OF com seus pablicos: 1 2.50
A3) das caracteristicas da SECOM-OF e das suzs
atividades gue sejam significativas para a COmunicacao 2,50
publicitaria; ‘ 1} ‘
A4} sobre g naiureza e a extensdo do utqetu da licitagaa 15 2,50
AS) do desafio de comunicagia previsto no Briefing a ser 3 50
anfrentado pela SECOM-DF 1 B
A8) das necessidades de comunicacac da SECOM-DF ‘ N
para solucionar esse desafio 1,5| 2.50
Il Estratégia de Com unicagio 13,58 20,00
B‘M a adequagio do partido tematico e do conceito
propostos 2o desafio de comunicacio expresen ng 2,50
Bneﬁng 2
BZ) = consistencia Iogica & & pertinéncl da i
argumentagao apresantads em defesa do partide 2,50
termatico e do conceito propostos; 2
[B3 J & rigueza de desdobramentss positivos do eonceito | :
preposto para a comunicacio da SECOM-DOF com seus 2,60
plblicos 1,5
B4} a adeguacio e exequibilidade da estratégiz de
comunicagde publicitars proposta pars a solugio do 2,50
desafio de comunicagio previsto no Briefing 1,5
lﬁ) a consisténciz lagica e g pertinéncia da :
argumentacio apresentada em defesa da estratégia de 2,50
|comunmicagin publicitaria pragosta 1,5|
BE) a capacidsde de arficular os conhecimentos sobre &

. SECOM-DF | o cortexto na gua’ & insere, o desafio de 2 50
comunicsgdo, ssus publices e os objstivos de i
comunicacdo previstos no Briefing 1,8
BT) coeréneiz entre as acbes propostas e 2 verba .

I ) 2,580
dispanivel 1.5
|BB) e!aharar;an do conceito & definiclo da estratégia em
respeito ao cardter institicional da cormunicacio 250
Qrehenﬂma; 2
n Ideia Criativa 11,5 20,00
m;. adeguacio ao desafic e g estratégia de ; 280
cemunicacda previsia no Briefing 1,5 v
|C2) 2uz adequacdo & esiralégia de comunicacao n B
publicitaria sugerida 1.8 !
T3} criginalidade ¢ cristividade 1 2.50]
C4d) clareza da linguagem e adequacic do vocabuldrio 1 S




Rsciocinia Baszico: Atende, parcialmente, ao item 11.3.7.

il - Estratégia de Comunicagaa Publicitaria: Adequaca,
parcialments, ao item 11.3.2

1l = Ideia Criativa: Proposta atende, parcialments, ao
ftem 11.3.3

IV — Estratégia de Midia & N3o Midia: Atence. em pares,
ao item 11.3.4.

| C5) Inovagao cas propostas ge linguagem & 2 &0
comunicabilidade 15 s
C6) exequibilidads das pecas/material apresentados 2.5 2,50
C7) qualidade ertistica & técnica das apresentages 1,5 2,80
&) extensio e variedade de conteldo subjetivo de 2,50
qualidsde (muliplas interpretacdes favaraveis da wdela) 1 )

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAC MIDIA 6,5 10,00
O1) capacicade de sustentacin da campanha 2 50
\consisténcia do plana em ralacdo o publico-glva) 1.5 -
D2} conhecimento & andlise dos hiabitos de consumo do 250
pilbico-alvo e dos temas abordados ‘ 2 "
D3] cosréncia entre 25 acoes & 0§ custos implicades (ex. 220
custa por mil] 15
D4} metodologia de aferigio de resultados da campanna 2,50
{ex custos de producdo X gasto de verba de migia) 1.5
12 - Retomar,
reviver, reaver:
NUMERO E SLOGAN Brasilia pulsa,
sonha e segue em
frente
JURADO 2
Jugtificativa:




GQUESITO PONTOS | MAX
HVﬁLﬁC RO 1 - 58
1 Plano de Curnum»::w;ao Publicstarna &6,00
| Raciscinio Béslco 14) 15,00
A1} das funpdes e do papel da SECOM-OF nos 250
conextos, secial, politen,e economica; 2,5
A3} da naturess, da exlensao o ¢a qualidade das 5 50
‘rmﬁe‘ﬁ da SECCOM-OF com seus pablcos. 2 o
1A3) cas carsctensticat 03 SECUM-DF © das suas
|atividaces que sejam sianificalivas para 3 comunicagso 2.50
publicitéria; 2 ,
A4} sobre a nabweza e & exensdo do a::b;a*b; da lizlacho 2.5 2,50
Ad) do desafio oe comunicssSo previsio ng E«fluﬁng & ser 2 50
enfrentado pela SE00M-0F 24 ’
48] das recessidades de comurisacio dz BECOM-CF + &gl
para solucionar ezse dezafio 25 I
Il Estratégia de Comunicacao 18,5 2,00
21} a adequacio 4o partdo lemdticn & do canceita ‘
propostos 30 desafio de comunicacEo axprasss sa 2,50
(Boefng 2.5
52; & consisiéncia logica e a pertinéncia da
argumentacio apreseniada em defesa do partdo 2,50
iemidtica & do concelto propostos; 2.5
B3 2 roueza oe cesdobramenics posilives ¢o concefto
propests para & comunicacio dg SECOM-OF com seus 2.50
publicos ) Z
54) a adequanio e exequiniidade da estraldgia de
comunicagan publicitaria proposts para @ solucic do 2 50
desafio de comunicegdo previsio no Eriefing 25
BE) & consigténcia logica o a perindncs da
arguimentacis apresentads em defesa da estratégia de | 2,500
comunicagic pulbdicifria proposts 2.5 :
€} a capacidade oe articula” os commucimentas sabre
SECOM-DF | o contaxie na gual se insers, o desafio de 2.50
eomumicacieo, seus puklices & os objelivas de ’
comunicagio previstos ne Brieling 2
E7) coeréneia entre 25 acies proposias & & yeroa 2 50
digponived 2.5 "
B8 elaboracan do conosin & definicio da exratégia em
respeitn &0 sardler institicional s comunicagas 2,30
"prwndﬂa i ‘
{1l Ideia Criativa 17 0,00
E‘.Jfl adlwal;ia w0 Gesalho & 3 esirslgge de = eq
lcamunicag3o pravisto no En&f’ﬁg 2 "
C2) sus adequagio & estralégia de comunsagde a e
publicitaria sugerida £ Y
3} criginalidade & criabividade 2 250
4} clareza da linguagem e adequagio do weisbuldeio 2.8 250
L5} inovagis das prepostas de linguagem o o ' s sal
comumicsbilidade 1.4 =
C8) exeguibilidade das pegas/malevial apresentados 25| 22
C7 gualidads artislica o técnica das agresentagbes 20 E'M‘
CEB) extensio & vasedags de condedcs subjetivo de 2,50
qua tade gmulzlplas nerprstaches favarévels da ideia) 2,5
IV ESTRATEGIA DE MIDLA E NAD BALDLA 8.5 10,00




D) capscidade de suseniacaa da campanha
[consisigncia do plans em relagd@s as pablico-alva)

1.5

pulbico-alva ¢ dos lemas abordades

OZ) conreciments & ardiise oos hAbNo: OF consume g6 |

2

[3) oo entry 25 aches & a5 custos implicadas (e
Caisio por nil)

2,9

D) medodolagia de afsricio de resultados da campanba
fex custes de produso X gasto de verta de midia)

2.5

2,50

NUMERO E SLOGAN

13 - E tempo de

superacao

JURADO

2

[Juestificativa:
| = Raclocinio Basico: Esta, parcialmente, de
-acardo com oilem 1731
Il - Estratégia de Comunicagio Publicitiria:
Farciziments adequada ao item 11.3.2.
I — Ideia Criativa: Campanhs coerende com o item
11.2.3

IV — Extratégia de Midia & Nao Midia;
Farciglments em consonénciz com o iem 11.3.4,




, ~  QUEsITO PONTOS MAX
INVELUCREG 1 45
1 Plano de Comunicagio Publicitéria 65,00
1 Raciocinio Basico 13 15,00
|A1} das funcdes e do papel da SECOM-DF nos 5 56
|contextos, social, politico,e ecdnomico; 25 =
AZ) da netureza, da extensdo e da gualidade das 1 ‘
relagbes da SECOM-DF com seus piblicos; 2| 230
A3} dasz caracteristicas da SECOM-OF e das suas
stividades que sejam significativas para & comunicagio 2.50
publicitaria; 2.5]
A4} sobre a nalureza e a exlensdo do objelo da licilagdo 25| 2.50
A5) do desafio de comunicacdo previsto no Briefing & ser 5 50
(enfrentado pela SECCOM-DF 2
|46} das necessidades de comunicagao da SECOM-DF ; 5 50
|Para selucicnar esse desafio 1,5 ’
Il Estratégia de Comunicacao 14 20,00
B1) a adequacia do partida jemdtice e do conceitn
propostos ao desafio de comunicacio expresso no 2.50
En’eﬁng 1.5
B2) = consisténcia logica e a pertinéncia da B
argumertagds apresentada em defesa do partics 2.50
lematico e do conceito propostos, ‘ v 1,5
B3] a riqueza de dezdobramentos positivos do conceito
proposto para a comunicagio da SECOM-DF com seus 2,50
plblicos 15
B4) & adequacio e exequibilidade da estratdgia ce ‘
comunicacdo publicitaria proposta para = solugio do 2,50
desafio de comunicagdo pravisto no Briefing 2
B5) a consizténcia légica e a pertinéncia da
argumentacdc apresentada em defesa da estratega de 2.501
camunicacan publicitaria propesia , 1.5 =
E6) & capacidade de articular os conhecimentos sobre &
SECOM-DF , o contexto ne quel se insere, ¢ dessfio de a2 B
comunicagan, seus plblicoz & os objetivos de ‘ T
comunicagio previstos no Briefing 21
BT} coeréncia erlre as acbes proposias e a verba a £
disponivel 25 !
B8 elaboragdo do conceaito e definicio da esralégia em
respeito ao carater institicional da comunicacio 2,50
pretendida 1.5
- Il ideia Criativa 11,5 20,00
C1) adeguagao ao desafio & a estratégia de 2 &0
'comunicacdo previsio no Brisfing 1,5 "
C2) sua adaquagio 2 esiralégia de comunicagic | 250
‘publicitaria sugerida i =
C3) originalidade e cristividads 1 2,50
‘ . s T . 2.80
C4) clareza da linguagem 2 adequacdoe do vocabulario 1
WX
i‘.!
[
L




[C5) inovagao das propostas de linguagem e 260
comunicabilidade 1.5 o
C6) exequitlidade das pecasimaterial apresentados 25 2,50
C7) qualidade artistica & técnica das apresenfagbes 1.5 2,50
CB) extersdo & variedade de conteddo subjetiva de 2,50
gualidade (multiples interpretacdes favordveis da ideia) 15

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAC MIDIA 6,5 10,00
D1) capacidade de susientacio da camparnha 5 50
(cansisténcia do plano em relacgo ao publico-alva) 1,5 ’
D2} conhecimento e anglise dos héblios de consumo co 2 50
|plfsico-alve @ dos temas abordados 1,5 =
BE} cosréncia entre a5 acdes ¢ 6s custos implicados (ex. 5 &0
custa por mil} 1.5 o
D4} metodologia de afericio de resulizdos da campanha 250
iex custos de produgas X gasio de verba de midia) z

NUMERQ E SLOGAN

14 - Planejado
para o futuro

JURADO 2
Justificativa: i
1r
| = Raciocinio Basico: Propesta, parcialmente, de o
acordo com o item 11.3.1 } ‘
Il — Estratégia de Comunicacao Publicitaria; ;f
Parcialments adequada so tem 11.3.2. \f

l — ldeia Criativa: Campanha nao atends
plenameanie ac item 11.3.3

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia:
Parcialmanie em consanancia com o ifem 11.3.4




QUESITO

_ PONTOS | MAX |
INVOLUCRO 1 43,5
1 Plang de Comunicagan Publicitaria 55,00
: | Raciocinio Basico 6.5 1500
|A1} das fungbes & da papel da SECOM-DF nes 2 50
contextos, socal, politico, & economics, 1 e
A2) da natureza, da extensio & de qualidade das B 250
relagdes da SECOM-DF com seus publicog, 1 "~
£3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
atividades gue sejam significatives para a comunicagao 2,50
putlicitana: 1}
A4} sobre a natureza & a extensao da objeto da licitagio 1,5 25’3
AS) do desafio de comunicacan previsto no Briefing a ser - g
enfrentado pels SECOM-OF 1 2‘&'
AB) das necessidades de comunicag2a da SECOM- GF 2 50
para solucionar esse desafio 1 NS
|l Estratégia de Comunicagao 14,5] 20,00
B1] a adeguacaa do partide tematico e do conceito
propostos 2o desafio de comunicacio expresso no 2,50
Briefing 2|
B2) a consisténcia l&gica e a pertinénciz da
argumentagio apfesen‘lada em defesa do partido 2.50
tematico & do conceitc propastos; 2
B3} a rigueza de desdobramentos positives do canceito
|propasto para a comunicagdo da SECOM-DF com seus - 2,80
publicos 1
B4) a adequacao & exequibiidade da estratégia de
comunicacio publicitra proposta para a sclugho do 2,50|
desafio de comunicacic previsia no E ﬂﬁfing 25 ?
E5) @ consisténcia légica e a pertinéncia da i
argumertacio apresentada em defesa d= esiralegia de 250
Gamumcacau publiciténa proposta 2
BE} a capacidada de articular os conhecimentos sabre &
SECOM-DF . o cont=xto na qual s insere, ¢ desafio de 5 50|
comunicagio, seus pUblicos e as objetivos u =] v '
comunicagio previstes na Briefing 1
B7) coeréneia enire 85 agdes propostas e a verba _
. 2,50
mspunwel 2.5
E8) elaboragio do conceito e definicio da estratégia em
respsita 2o cardter institicional da comunicacao 2.50|
pratandida 1.5
1l Ideia Criativa 14,5| 20,00
[C1) adequagas ao desafio & 2 esiratégia de
~1 2,50
Icomunicacio prewsm ra Briefi ing 2|
[C2] sus adequacin a sstratégia oe comunicagio 5 50
puhhcﬂsma sugenda 2 o
3} onginalidade e criatividads 15 250
C4) clareza da linguagsm & adequacdo do vocabulario ) 258 :




C5} Inavagio des propostas de inguagem e
comunicailidade , 1.5

CE) exequibiidade das pecasimaterial apresentados 2

C7} qualidade arlistica e técnica das apreseriacoes 2

C8) extensdo o variedade de conteudo subjetivo de 2 50
qualidade {multiplas interpratacées favoraveis da ideia) 1.5
__ IVESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 8 10,00
01} capacidade de sustzntacio ds campanha A

(sonsisténcia do plano em ralagda so plblico-alva) 2 2,50
D2) conhecimento e anzlise dos habitcs de consuma do
plilbice-aivo & dos temas abordados 2|
D3) coeréneia entre as agbes e os custos implicades (ex.

icusio par mil} 7 1.5

2,50|

2 50|

. D4y metodologia de aferigio de resultacos da campanha 2.80|
(ex custos de praducdo X gasto de verba de midia) 25
T | 15 - E tempo de
NUMERC E SLOGAN unido, coragem
€ esperanca

JURADO 2|

| Justificativa:
| - Raciocinio Basico: Atende minimaments ao item 11.3.1,
Il - Estratégia de Comunicagdo Publicitaria:
Adequada, parcialmente, ao item 11.2.2,
= mgg Criativa: Proposta atende, parciaimente, ac item 13.3.3
11.3.4,

I




QUESITO PONTOS |  MAX
IWGLUERD 1 45
1 Flana d= Comunicacao Publicitarna ' &5 .00
| Raciocinio Basico 6,5 15,00
A1) das funcBes e do papel da SECOM-DF nos -
contextos, social, politico & ecdnomica; 1 250
AZ) da natureza, da extensdn e da qualidade das ",
relagdes da SECOM-DF com seus piblicos: 1 2,50
A3 das caracleristicas da SECOM-DF e das suas
atiwidades gue sejam significativas pars & comunicagaa 2,50
publicitaria; 1
Ad) sabre & natureze e 2 extensao do abjelo da licitacds 1.5 2,50
A} do desafio de comunicagio previsto no Brigfing a ser o
enfrentado pela SECOM-DE 1 2,50
AB) das necessidades de comunicacdo da SECOM-DOF 5 50
para selucionar esse desafio 1 “H
n Eatmtegm de Comunicagio 17 20,00
E1) = adequacan do parben tematico e do conceila
|propostos ao desafio de comunicacio expresso na 2,50
|Briefing 2
B2) a consisténcia ldgica e 3 pertinénciz da
argumentacdo apresentada em defesa do partide 2.50]
temético & do concelta propostos; 25 |
B3] a nqueza de desdobramentos positivos do conceito
praposta para a comunicacdo da SECOM-DF com seus 2,50
siblicos B 2
B4} a adequacio e exequiblidade da esiratégia de 1
comunicacio publicitana proposia para a solugdo do 2,50
desafio de comunicagao prevista no Briefing 2.5
BS) & consisténcia idgica & a perinéncia da
argumenta¢io apresentada em defesa da estraldgia de 2,50
camunica¢ao publicitaria proposia 28
B&) a camc:dade dz arficular os conhecimentos sobre @ |
SECOM-DF | o contexio na qual se insene, o desafic de o
e e e 2 &0
comunicagdo, seus publicas & os objetivos de
mmuml;al;éﬁ prewistas nao Briefing 2
B?} coerénciz entre 35 agies propastas e a verba asnl ¢
disponivel 2 U
88) elaboracic do conceite & definicda da estratégia em
respeito ac cardler netiiconal da comunicacdo 2 80
pretendida 1.5
— il ideia Criativa 14 20,00/
C1) adequaciio ac dessfio e & estratégia de 5 5;[:11
comunicaciao prevista no Briefi ing 1.5 '
o2} sua adeguagio a emrale-gia de eamunicagdo 2 En
publicitéria sugerida 1.5 '
C3) originalidede e criatividade 1.5 2,50
C4) clareza da linguagem = adequacio do vecabulario 2.5

250|




NUMERO E SLOGAN

mora aqui

|C5) inovagan das proposias de linguagem e ‘ 5 5{.}
comunicabilidade 1.5 o
|CH} exequitihdade das pecas/material apresentados 25 «50
CT7} qualidade attistica e técnica das apresentagdes 1.5 2,50
C8} extensio e variedade de conteldo subjetivo de 2,50
gualidade (mditiplas imerprefacies favordveiz da ideia) 1,5
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAQ MIDIA 7.5 10,00
D1} eapacidade de sustentagio da campanha ‘ .
(consist@ncie do plano em relagio ao pablico-alvo) 2 -
['2) conhecimento e andlise dos habitos de consume deo 2 50
|pulbico-alve e dos temes abordados ) 2 '
|03} cosréncia entre as aches e os custos implicados (ex. -
|custo por mil 2 il
24} metodologia de afengie de resuliades da campanha 2,50
|lex cuzlos de producao X gaslo de verba de midia) 1,5
16 - A esperanca

JURADC

2

| Justificativa

| = Raciocinio Basico: Atende, parcialmente, ao
itern 11.3.1.

Il — Estratégia de Comunicacdo Publicitaria:
Adegquada ao item 11.3.2,

Il — ldeia Criativa: Froposta atende, em partes, o
estabelecido no item 11.3.3

V¥ — Estratégia de Midia e N3o Midia:
Parcialments de acordo com a item 11.3.4.




] QUESITO PONTOS | MAX

INVOLUCRO 1 34,5
1 Plano daﬁﬁmumcaqau Publicitaria 5,00

1 Raciocinio Easmu 8,5 15,00
A1) das Tmnr;mes e do papel ds SECOM-OF nos ‘
contextas, social, politico, 8 ecinomico; 1] <30
A2} da natureza, da extensio e da qualidade das 3 zql
relacoes da SECOM-DF com seus plslicos; 1 "
A3) das caraclerizlicas de SECOM-DF € 02 suas
atividades que zejam significativas para a comunicacin 2,560
bubliﬂtéﬁa; 1)

Atu sobre a natureza e a extens3o da objeto ca licitagso 1.5 2,50
A5 do desanio de comunicacio previste no Brefing a ser| iy
|enirentade pela SECOM-DF 1 2,50

AE) das necessidades de comunicacio da SECOM-DF i
pars solucionar esse desafio 1 2,50
Il Estratégia de Gumumcaq.&.u 12,5 20,00
B1} a adequagio do pariido tematico e do conceito
propostos ao desafio de comunicacio expresso no 2,50
Erigfing » , 1,5
BZ] a congisténcia légica e a perinéncia ds
argumentagac apresentada em defesa do partido 2,50
tematico & do conceilo propostos; 1,5
[B3) & riqueza de desdobramentos positivos do conceito
proposto para a comunicagdo da SECOM-OF com saug 2,50
publicos 15
B4) a adequacic = exequibilidade da estratégia de :
comunicagio publicitaria proposts para a solucis do 2.50
desafie de comunicagdo prevista no Baefimg 1.5
E5} a conzisténaia logica e a pertinéncia da
argumentacio apresentada em defesa da esiratégia de 2,50
comunicacao publicitaria proposta 1,8
B6) & capacidade de aricular os conhecimentos sabre a |
SECOM-OF |, o contexto na oual s= insers, o desafio de | -
comunicagdo, sews publicos e os objetives de '
comunicagic previstos no Briefing 1.5
B7) coeréneia entre as agdes propostas ¢ a verba 2 5
dispanivel 1,5 -
B8} elaboragio do conceito e definiglo da esirategia em
respeito 2o carater institicional da comunicacio 2.50
|pretendida 1.5
Il Ideia Criativa 1 20,00
C1) adequacio 20 desalio & & estratégia de ' 2’50
comunicagio previsto no Briefing 1 )
C2) sua adequagdo & estratégia de comunicacao 2 50
publicitaria sugenda 1 o
C3) originalidade e criatividade 1 2,50
T4 clareza da linguagem & adequaca do vocabulario 1.5 540




[©5) inovegao das propostas de linguagem & 5 =0
camuricabilidade 1 "
CB) exequibiidade das pegasimatarial apresentados 25| 2,50
C7) gualidads griistica & técnica des apreseniagoes 1.5 250
C8) extensSo e variedade de conteddo subjetive ce 2,50
qualidade (mdltiplas inferpretacbes favoraveis da ideia) 1,5
| IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA 45 10,00
01) capacidade de sustentacio da campanha 350
(consisténcia do plano em relagac ao piblico-alva) 1] T
D2} conhecimento & andlise dos habiles de consume do 5 5
|plilbico-glve & dos temas abordados _ 1,5 o
D3} coeréncia ertre as acdes e og custos imolicados (ex 2 50
custo par mil} - 1 o
D4} metodalogia de aferigio de resultados da campanha 2,50
{ex custos de produgdo X gasto de verba de midia) 1
— e n 17 - GDF de volta
NUMERO E SLOGAN , P
MER para o futuro
JURADO 2|
| Justificatia,
| - Raciocinlo Béasico: Nio atende plenamente ao
iterm 11.3.1,
il — Estratégia de Comunicagao Publicitaria:
Atende, parcizimente, ao item 11.3.2.
lil - ldeia Criativa: Proposts nao contempia
plenamente zo item 13.3 3
IV = Estratégia de Midia e Nao Midia: Esta,
parcigimente, de acordo com o item 11.3.4. ;
|
| é‘ ﬁ)
| !
I
‘ 3




— QUESITO PONTOS MAX
INVOLUCRO 1 62,5
1 Plano de Cemunicagio Publicitaria §5,00
| Raciocinio Baslco 15] 15,00|
A1) dzs fungdes e do papel da SECCM-DF nas ,
contexlos, social, politico e eclnomica; 25 4,50
A2] da naturezs, da extensie e da qualidade das % 50
relagées da SECOM-DF com seus adblicos: 25 ’
A3} das caraclerizticas da SECOM-DF & cas suas )
alividadss gue sejam significativas para a comunicacio 2,50
publm*térna 25
Ad) sobre a natureza e a extensSo do obietc ca licilagdo 2.5 2,50
AS) do desafio de comunicacio previsio na Eneﬁng a ser 2 50
enfrentado psla SECOM-DF 2.3 -
AG) das necessidades de comunicacio de SECOM-DF ‘ 2 50
para solucionar ezse desafio 25 '
' Il Estratégla de Comunicacio 20 20,00
B1) a adequagio do partido tematizo & oo conceito -
propostos ao desafio de comunicagdo expresse no 2,50
\Brigfing 2.5
BZ} a consisténcia ldgies & & perinéncia da
argumentacdo apresentada em defess do parido 2,50
temética & do conceito propostos; 25
B3} a riqueza de desdobramentos positivos do concsito
[proposio para a comunicacis de SECOM-DF com seuz ; 250
publicos 25
B4} 2 edequacic e exequibilidade da estrategia de i
comunicacdo publicitéria proposta para a solucdo da 2,50
deszfic de comunicacic previste na Briefing 2.5 |
|B5) a cansisténcia logica e a perlinéncia da
|argumentacio apresentada em defesa da estratégla de 2.50
comunicacsn publicitéria proposta 258
B6) a capacidade de articular os conhecimentos sobre =
SECOM-DF | o contexto na qual se insere, o desafic de 2 50
comunicacas, seus pablicos 2 os objetivos de '
comunicacio previstos no Brisfing 25
BT} coaréneia entre a5 acdes proposias e a verba 3 50
disponival 25 T
B8] elaboragic do conceifo & definicas oa esirategia em
respeite ao cardter institicionsl de comunicacio 2,50
prefandids 2.5
|1l Ideia Criativa 18 20,00
1} adequacio ao desafic & 2 estratégia de 2 50
comunicacdo previsto no Briefing 2,5 ?
C2) suz sdequacio a estratégia de comunicacan 2 50
publicitaris sugerida 2.5 -
C3) anginslidade & criatividads 2 2,50
C4) clareza da linguagem e adequacaa do vocabuldric 2.5 2,50




T inovacae das proposias de linguagem & ol
. i By - - 2,:"&
comunicabilidade , 2 ;
CH) exequibilidade das pegas/material apresentados ) 2.58]| 2,50
C7) gualidade artistica & técnica das apresnia@ﬁea ; 2.5 2,60
C8) extensdo e variedade de contelddo subjetivo de 2,50
gualidade {muliiplas interpretagbes favordveis da idela) 25
B IV ESTRATEGIA DE MIDIAE NAG MIDIA ‘355 10,00]
01} cagacdade de susientacio da campanha 5 80
{consisténcia do plano em relagda &0 puhhm»aﬂm) 2
DZ) conhecimento e anglise dos habitos de consuma do 2 50
piilbico-alvo e dos temas ab-ardadns z '
D3) coerénciz entre a5 aqéaa & os custos implicados (gx. 3 50
custa par mil) 2 N
D4} matodologia de afericio de resultados da campanha 2,50
(ex custas de producio X gasio de verba de midia} ’ 2.5
18 - A entrega
NUMERC E SLOGAN vem, o argutho |
volta
JURADO 2
Justificativa:
| - Raciscinio Basico: Atende integralmente ao solicitado W
no 11.3.19 A
il — Estratégia de Comunicagio Fublicitéria: Adequada ’j
ac item 11.3.2. P
il ~ldeia Criativa - Atende adequadamente ao item 11.2.3 Wi
|V ~ Estratégia de Midia & Nao Midia: Atende
percizimente aa item 11.3.4, {
| |




QUESITO PONTOS |  MAX
INVOLUCRO 1 a5
1 Plana de Comunicacio Publicitaria 655,00
I Raciocinio Basico 13,5 15,00
A1) das fungBes o do papel de SECOM-DF nos ,
contextos, social, politico,e ecnomice; 2.5 250
A2) da natureza. da extensdo e da gualidade das | o]
relagbes da SECOM-DF com seus piblicas: 2 250
1A3] das caracteristicas da SECOM-DF & das suas
stividades que =ejam significativas para 2 comunicacio 2,50
publicitaria; 25
Ad) sobre a natureza e a extensdo do objeto da licitagio 2 2,30
A3} do gesafio de comunicagio previsto no Briefing a ser B “2 5 o
enfrentado pela SECOM-DF 2.5 )
AR) das necessidades de comunicacio da SECOM-DF _
para wlucf@nau;esse desafio 2 2,50
Il Estrategia de Comunicacao 12 20,00
B1) a acequagdo do parido tematico e do concata
propostos o desafio de comunicacio expresso na 2,50
Briafing 1
B2} a consisténciz ldgics & a pertinéncia da
argumentacdo apreseniada em defesa do partido 2,50
tematico e do conceito proposios; 1
B3) a ngueza de desdobramentos positives do conceita
proposto para & comunicacdo da SECOM-OF com seus 2.480
plblicos | 2
B4) a adequacdo e exequibllidade da estratégia de
comunicacio publicitaria proposta para a solugc do 2,50
dessfio de comunicacio previsto no Briefing 1.5
B5) a consisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacio apresentads em defesa da estralégia de 2,50
comunicagdo publictdria proposta 1
BE) a capacidade de articular os conhecimentos sobre a
SECOM-OF | o contexto na qual se insere, o desafic de 2 Eﬂi
cemunicagdo, seus piblicos e os objetivos de T
comunicasao pravistos no Briefing 2 |
B7} coeréncia entre a5 acies proposias & & verbe 2 80
dispanive| 2.5 o
BE) elaboracéo do conceito & definigio da estratégia em
respsito 20 carater institicianal da comuricacso 2,50
pretendida - 1
Il Ideia Criativa 1] 20,00
C1) adeguacio ao desafio e 4 estratégia de : a &
comunicagdo previsto no Brisfing RN .
C2) sua adequacio a esiralégia de comunicacao ‘ 2 50
pubblicitana sugerida 1.5 T
C3) onginalidade e cristvdade 1 2,50
C4) clareza da ﬁnem & adeguacio do vocabulario 1 2,50




[E5) inovacan das proposias de linguagem e .
S ; 2,50
comunicabilidads 1
C6) exequibilidade das pegas/matsrial apresentatos 2.5 250
C7) qualidade artistica £ técnica das apresentagbes 1.5 2,50
CB) extensdo e variedade de conteddo subjetivo de 2.50
gualidade (mokipias interpretacies favoravess da ideia) 1
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAC MID]A 8 10,00
D1} capacidade de sustentagio da campanha ( 2 B0
{consisténcia do plane em relacio ao piblico-glvo) 1,5 !
D2} conhecimenta ¢ andlise dos habtos de consumo do 550
pilbica-alvo e dos temas abordados ~ 1.5 )
D3] coeréncia entre as acies & os custos implicades (ex.
- ” 2,590
cuslo por mil) 2.5
[4) metodologia de afericao de resultades da campanba 2,50
{ex custos de produglo X gasto ds verba de midiaj 2.5
19 - Para algar
NUMERO E SLOGAN grandes voos, o
DF conta com vc
JURADO 2
g “Justificativa: |

| — Raciocinio Basico: Parciaimenie em
consanancia com o item 11.2.1

Il = Estratégia de Comunicagdo Publicitaria;
Adequada, minimamente, ao item 11.3.2.

lil - Ideia Criativa: Campanha atende;
parcialmente, ao iterm 13.3.3. _

IV — Estratégia de Midia & Nao Midia:
Parcialments de acordo com o fem 11.3.4.




QUESITO [ PONTOS MAX
INVOLUCRO 1 50,5
1 Plano de Comunicacao Publicitaria £5 00
| Raciocinio Basico 15 15,00

A1) das funcdes e do papel da SECOM-DF nas -
contextos, socal, politico,s scénomico; 2.5
AZ) de nalursza, da extenséo e da qualidade das 2 50
relagies da SECOM-DF com seus publicos: 2.5 !
£3) das caracleristicas gz SECOM-DF e das suas
atividades que sejam gignificativas para a comunicacio 2,50
publicitaria; 2.5
ﬂ} scbre a gatwraza & a extensdo do objeto da licitacao 2.5 2,50
AS) do desafia de comunicacdo previsto ne Briefing 2 ser 250
lenfrentado pela SECOM-DF B 2.5 N
AB) das necessidades de comunicacio da SECOM-OF 1 2 &0
para solucianar esse desafio 2,5 "
‘ i Estramgla de Comunicacio 13 20,00
B1) a acequagdc do partido temético e do concedo |
propostos a0 desafio de comunicasin expresso na 2.50
Briefing 1,5
B2) a consisténcia ldgica e a perlinéncia da
argumentacio apresentada em defesa do partido 2.30]
tematico e do conceito propostos; 1.5
B3] & rigueza ds descobramentos postivos do concaito
propasto para & comunicagdo da SECOM-DF com seus 2,50
puglicos 7 1,5|
B4) s adequacio e exequibilidade da estraiegia de 3
comunicagao publicitdria proposta para a solugBo do 250
desafio de comunicagio previsto no Briefing 1.5
B5) & consisiénciz [ogica e & pertinéncia da ,
argumentasdo apresentada em defeea da estratégia de 2,50
comunicacio publicitaria propasta 1.5
BE) & capacidads de articular o3 conbecimentos sobre a
SECOM-DF |, o cortexto na gqual se insere, o desafio d= 2 &0
comunicacio, seus pubiicos = os objetivos de -
comunicagio previstos no Briefing 1,5
B7) coeréncia entre as agdes propostas e a verba = 50
|disponivel L | 2.5
B8} elaboracio do concefto e definicso da eslratégia em
|respeita 2o carater institicional da comunicacio 250
|pretendida 13 _

, Ml ideia Criativa 12,5 20,00
C1} adequacio ao desafic & @ estratégia da 9 Sﬂl
comunicagao prevista no Briefing 1.5 ‘
C2) sua adeguagso & estralégla de comunicacio 2 80
publicitéria sugeride 1,5 L
C3) originaglidede & criatividade 1 2,50|
C4) clareza da linguagem e adequacdc do vocabulario 1,5 2 5':,

| S




EE} inovacdo das proposias de linguagem &

comunicabilidade 18 2,50

C6) exequibilidade das pegasimateriel apresentados 25 2,50

C7) qualidade artistica e téenica das apresentagbes 1.5 2,50

C8) extenssa e vanedade de contelda subjetive de 2,50
qualidade (mdlfiplas interpretacbes favoraveis da ideia) 1.5

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA 10 10,00
D017 capacidade de sustentagio da sampanha 5 E0
(congisténcia do plano em relacio ao piblico-alvo) 2.5
D) conheciments ¢ analise dos hatilos de consumo do
pllbico-alvo 2 dos temas abordados 2.5
03] coeréncia entre as agoes & os custos implicadas (ex,
custo por mil) ' 2.5

2,50

4,50

04) metadologia de afengao de resullados da campanha 2,50

(ex custos d produgo X gasto de verba de midia) 25

20-0DF tem a
nossa forga

NUMERO E SLOGAN

JURADO 2

; Justificativa

| - Raciocinio Basico: Esla em plena consonancia
com o item 11.3.1

Il - Estratégia de Comunicagio Publicitaria:
Adequada, parcialments, ao ftem 11.3.2

il - Ideia Criativa: Atende, parcialmente, a0 item
13.3.35

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: Esta em
consonénciz com o item 11.3.4.
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N QUESITD PONTOS |  MWAX
INVOLUCROD 1 62
|* Plano de Comunicacéo Publicitana 65,00!
| Raciocinio Basico 15 15.00,
A1) das funches e do papel da SECOM-DF nos 2 SU)
contextog, social. polifics,s economicn; 25 !
|A2) da natureza, da extensao e da qualidade das 5 eg
relagbes da SECOM-DF com seus plblicos; 25 Bk
A3} das caracteristicas da SECOM-DF & das suzs
atividades que sejam significativas para a comunicacio 2,50
publicitéria: 25
A4) sobre a natureza e a extensdo do objeto da leitacdo 2.5 250
A5} do desahio de comunicagao previsto ne Briefing a ser .
enfrentado pela SECOM-OF . 25 230
AB} das necessidades de comunicacas da SECOM-DF 5 80
para selucionar esss desafio 25 '
Il Estratégia de Comunicagao 19,5 20,00
B1] a adequecao do partido tematice e do conceito '
propostos so desafio de comunicagio expresso no 2.50
|Brisfing V 2.5
BZ) 2 consisténcia Iogica e a perinéncia da %
argumentagac apresentada em defesa do partido 2,50|
tematico & do conceito propostos; 2.5
B3) & ngueza de desdobramentos positivos do conceito
proposto para a comunicagdo da SECOM-DF com seus 2,50
publicos 2.5
E4) a adequagio e exequitilidade da estratégiz de
comunicagio publicitéria proposta pare & solugdo da 2,50
desafio de comunicacio previsto no Briefing 2.5
st & cansisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacio agresentada em defesa da estratégia de 2,50
comunicacan publictaria proposts 25
|BE} a capacidade de articular a5 conhecimentos sobre g
SECOM-DF | o contexto na gual se insere, o desafia de = 5q|
comunicagas, seus publicos e os chjstivos de 1
comunicacao previsios no Briefing 2,5/
|B7) coeréncia entre as agdes propostas e a verba |
\arive N 2,50
dispanivel 2.5] ]
B8} elaboracio do conceilo & defi nu;aa da estralégia em
respeito ao cardler instificional da cemunicacis 2,80
pretendida 2
- Il Ideia Criativa 18,5 20,00}
C1) adequagan ac desafic ¢ 4 estraiegia 0e 2 &g
comunicacdo previsto no Brefi ing 25 T
C2] sua adequacdo & estratégla de comunicacan | N
publicitaria sugerida o 2.5 .30
3} originalidade & criatividade 2 2.90]
Cd) elarers da linguagem e adegquagio de vocabulgrio 2.5 430




NUMERO E SLOGAN

CE) inovacio das propostas de lingusgem e 2 50,
comunicabilidade ' 2 =
CE) exequibilidade das peﬁaymﬁa:eﬂal apresentados 25 2,50
CT} quahdade g.ﬁiatiaca e tecnica das apresentaches 2 250
C38) extanséo & varedads de conteddo subjetivo des 2,50
gualidade (mdltiplas inlerpratacies favoraveis da idaia} 25

| W ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA ] 10,00
01} capacidade de sustentagio da campanha 2 50
gonzigténcia do plano em relagio ao publico-alvo) 2.5| s
02) conhecimento e andlise dos habitos de cansuma do 4 88
puibico-alvo e dos temas abardades 2.5 e
D3} coeréncia entre as acies & 06 custos implicados (ex 28 U’
custa por mil) Z oo
D4} metodologia de afencio de resultados da campanha 2,50
{ex custos de produgEo X gasto de verba de mldsia} 2

21 - Aqui

construimos ¢
futuro melhor

JURADO 2
[Justificativa:
| - Raciocinio Basico: Atende plenamente ao item
1131
, A
Il - Estratégia de Comunicagdo Fublicitaria: )
Adequada, parciaimente, ao ftem 11.3.2 A

Il — ldeia Criativa: Atende, parcialments, ao tem
11.3.3.

IV — Estratégia de Midia & Nao Midia: Nao atende
ntegralimente ac 11.3.4.




QUESITO ~ PONTOS MAX

[INVOLUCRC 1 32

1 Plario de Comunicagas Publiciana 85,00

| Raciocinio Basico & 16,00

A%} das fungdes e do papel da SECOM-DF nos d 2 50
cantextos, social, politice,& economico, 1 “

AZ] da natureza, da extensZo e da qualidace das ™
relagdes da SECOM-DF COM SEUs publicos: 1 '

Ad) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas '

atividades que sejam significalivas psra & comunicacao 2.50
publicitaria; 1

Ad) sobre a natureza e a extensio da objete da licitagdo 1 2,50
A5} do desafio de comunicagao previsto no Briefing = ser

enfrentado pela SECOM-DF ) 1 2,50
AZ) das necessidades de comunicacio da SECOM-OF «; 2 50
para solucionar esse desafio ) 1} ‘

Il Estratégia de Comunicagao 11 20,00

B1) a adequacde do parfido tematico e do conceito

propostos ao desafio de comunicacio expresso na 2,50
Briefing 1

B2) a consisténgia logica & a pertinéncia da ]
zrgumentacic apresentads em defesa do parlido 2,50
temética & do conceito propostos; 15

B3} a riqusea de desdobramentos positivos do conceito

cropesio para a comunicacdo da SECOM-DF com seus 2,50
plblicos ‘ 1

B4) a adequacio e exequibiidade da esiralégia de |
|cemunicagaa publicitaria proposta para 2 solucio do 2,50
desafio da comunicagao previsto no Erefing 14

B5) a consisténcia ldgica e a pertinéncia da

argumentacsc apresentada em defesa da esiralégia de 2,50
camunicacao publiciténa proposia 1.5 ;

BE) & capacidace de articular os conhecimentos sabre 3 ?
SECOM-DOF |, o contexto na gual se insers, o desafio de 3 EUE
comunicacao, seus plbhcos e os objetives da T
comunicacds previsios no Briefing 1

“ﬁ?) cosréncia entre as acoes propostas e a verba ‘ _

e I 2,50

disponivel 2,5

B8] elaboracdo do conceita & definicdo da estratégia em

regpeiia 2o cariter institicional da comunizaggo 2,50
|pratendida 1.5 -

il Ideia Criativa 8.5 20,00 .

C1) edequacic ao desalio e & estratégia de = 50 W
comunicagio previsto no Briefing 1 ‘
£2) sua adequacdo 2 estratégia de comunicacio 2 ol
publicitdria sugerids 1 a
C3} originalidade & criatividade 1 2,50
Cd} clareza da linguagem & adeguacdo do vocabulario 1] <50




C5} inovaco das propostas d= Inguagem e ‘ ; 2 50
comunicabilidads 1 )
C8) exaquibilidade das pecasimaterial aprgsemadus 1.8 )
C7) qualidade atistica g tecnica das gpresaniagies 1 250
C8) extensdo e variedade de conteldo subjetivo de 2,50|
gualidade (muliiplas interpretagbes favoraveis da ideia) 1

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E N;I}DMIDIIA 6,5 10,00
D1} capacidade de sustentagao da campanha 2 50
{consisiéncia do plano em relagdo =0 pitlico-alvo) 1,5 e
D2) conhecimento & analise dos habitos de consumo da 2 &8
pulbico-alve & dos temas abordados 2 o
D3} coerénciz entre as agdes e o5 custos implicados (ex. 2.50
cusio por mily 1.5
D<) metodologia de afericio de resultados da campanha 2,50
{ex custos de producio X gasto de verba de midia) 1.5

22 - Brasilia tem

e o R tudo para sair na
NUMERO E SLOGAN frente e puxar o
Brasil
JURADO 2
| Justificativa:
| - Raciocinio Basico: N&o esta de pleno acordo com o item 11.3.1. LAY
Il - Estratégia de Comunicag3o Publicitaria: (4

Adequada, parciaimente, ac tem 11.3.2.

Il = Ideia Criativa: Proposta atende, parcizimente, ac tem 13.3.3.

IV = Estratégia de Midia e Nao Midia: Esta de
scordo com o item 11.3.4,

—




L QUESITO PONTOS MAX
INVOLUCRO 1 62,5
1 Plana de Camunicag@o Publicitars B5 00l
| Raciocinio Bisica 16 15,00
A1) gas funcdes & oo papel da SECOM-DF nas ,
contextos, sacial. paliticn & echnamica, 2.5 220
A2y da natureza, da exlensdo & da qualidade das 2 50
relagbes da SECOM-OF com 2eus pdblicos: 25 =
#3) das caracteristicas d= SECOM-DOF e das suas
atividsdes que sejam significetivas para a mmumca»;aa 2 50
publicitana, 2.5
Ad) sobre a natureza e 3 extensdo do objebo da licitacho 2.5 2,50
A3 do desafio d2 comuricacio previsio no Briefing a ser _
enfrentado pela SECOM-DF 2.5 250
AE) das necessidaces de comunicagan de SECOM-DF N 5@
pare solucionar egse desafio 25
Il Estratégia de Comunicago 20 20,00
B1) 2 sdeguacas do partido tematico e do concedta s
propastos a0 desafic de comunicacio expressa no 250
Briefing 25 ‘
B2} a consisténcla logicz e 8 perinéncia da
argumentecio apresentada em defesa do pariido 2,50
tematico & do canceite propozing 2.5
B3} a rigqueza de desdobramenios positivos de conceito
!pms:«uam para & comunicacio da SECOM-OF com 2aus 2,50
Ipublices 2.5
B4) & edaquacio & exequibilidade dz estratégia de
comunicacEo publicitdria prapesta pars & solucdo do 2,50
cesafio de comunicagio previsto no Briefing 2.5
BS) 3 cons'sténeia lég ca & & perinéncia oa
Brgumentacao aprezentads em defeza da esbratégiz de 2,600
somunicacio publictina proposta 25 3
B5} @ capacidade de aricular o5 conhecmentos sobre &
SECOWM-DF | o contexto na gual se insere; o desalia da 2 80
comunicacio, seus plblicos & o8 objativas de "
Zomuy 0T ] orevisios no Sriefing 25
EE§ | coeréncia entre 5 3ches proposlas e a verba = &n
dizponivel 25 '
58) elzoracan oo canceto & definigeo da estratéga em i
respeits ao cardter institiciona’ da comunicagso 2,50
pretendida B 28
01 idela Criativa 18,5 20,00
1) adeguacdo Ao desalio @ & estratégia de ‘y 2 50
CoMunicEcan previsto no Briefing 2.5 '
G2 sua adesuacdo 3 estratégia de comunicacio 2 50
|publictara sugeriaa _ 2.5 T
{C3) criginglicade & criatvidade 2 2,501
Cd ) clereza oa linguagem & sadequacds do vocabulans 25 2,50
T4} inavecas das propustas oe ngusgem e 2 50
comunicabidgades 2 K
CE] exequibilidade das pecas'materizl soresentados 2.5 4,50
C7) gualidage aristics @ Wenica das apresentacoes 2 2,50




C&) extensdo ¢ variedade de gomeudo subjetvo de 2;50‘
gualdads Qmultiplas lnrerpremuﬁses favorgwes da ideial z,5

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MDA, ) 10,00
D1 capacicade de sustentacht da campanha 5 53{'
(consisténcia do planc em relacSo ao pub[IBU-EI'-‘D,I 2 ’
DZ] conhecimento @ analse oos habilos de consuma da 2 50
pllbice-avo & dos temas abordedos 25 T
03} coeréncia entre as sgias & 08 custos implicadas (ex o 61
custo por mil} 2 -
D4 metodologia de aferigia de resultados da campanha 2,50
i=x custos de producao X gasto de verba de midia) 25

, 23-GDF agao e
NUMERO E SLOGAN o ol
NUMERO E SLOG. renovacio
JURADO 2

| Justificativa
| - Raciocinio Basico: Alende, plenamente, ao
ftam 11.3.1 ‘
Il - Estratégia de Comunicagio Publicitaria:
Froposta infegralmente adequada ao item 11.2.2.
il - Ideia Criativa: Atende plenamente ac item
11.3.3
IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: Esta em
consanancia com o itam 11.3.4.




50| /!

o QUESITO FONTOS MAX
INVOLUCRE T — 48,5
1 Plano de Comunicagao Publictaria - £5,00
| Raciocinio Basico 9.5 15,00
A1) des funcbes e do papel da SECOM-DF nos 3 50
contexlog, social, politico,& economico; 1.5 -
42) da natureza, da extensio & da qualidade das 2 sl
relacies da SECOM-DF com seus plblicos; 1.5 T
A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas ‘ ~
atividades que sejam significativas para a comunicacac 2.50|
|publicitaria; 1.5
- : . . X N 2,50
Ad) sobre a nalureza & a extensao do objsto da licitegaas 2
|A45) do desafic de comunicacio previsto no Briefing a ser 5 50
enfrentzdo pela SECOM-OF ~ 1.5 '
Af) das necessidades de comunicagio da SECOM-OF 220
para snhmonar esse desafic , 1.5 i
il Estratégia de Comunicacao 16,5 20,00
B1) 2 adequacio do partido tematico e do conseito
proposios 2o desafio de comunicacas expresss no 2,50
Briefing 2
B2} a consisténcia lbgica e a perinencia oe
argumentacio apreseniada em defess do partida 1 2,50
tematico e do conceito propostcs; ‘ 25|
B3) a rigueza de desdobramentns positivos do conceto
proposta pars & comunicacda da SECOM-DF com seus 2,50
pUblicos 1.5 |
B4) & adequacho e exequibilidade da estratégia de !
comunicecio publicitdria proposta pars & solugso do 2,50|
desalio de comunicaciao previsto no Briefing 2.5
BS) & consisténciz logica e a pertinéncia da
argumentacio apresentada em defesa da estratégla de 2580
comunicacdo publicitaria proposta , 25
|B6} a capacidade de articular os canhecimentos scbre a
SECOM-DF | o contexto na qual se inserg, o desaho de 350
comunicagao, seus publicos e os abjelives da -
comunicegao previstos no Briefing 1,5 :
BT coeréncia entre &5 aples propostas e a verba 5 50!
disponivel 2 '
BE'{» elaboracao do conceite & deﬂmgﬁ@ da estratégia em
respeito ao cardier institicional da comunicegas 2,50
pretendida 2
[ il ideia Criativa 15 20,00
|C1} adequacdo ac desafio & a estratagia de
u::amumx:acaa pravistia no Briefing 2
C2) sua adequagio 5 sstratégia . de c:ﬁmumcagaﬂ azql
pmbhcltana sUgEida z A
CB}I orginelidade e cristividade 1,5 E.E@'
04) clareza da linguagem & adequacao do vocatbulario 2 ‘




EE} Inma»;;ﬁﬂ das proposias de linguagem &

|comunicahilidade 1.5 ,Z'ED
|CB} exequibilidade das pegasimaferial apresentados 2,5 2,50
C7) gqualidade adistica e tecnica das apresentacoss 1.5 2,50
Gﬁ) exﬂenséq e variedade de canteudo subetivo de 2,80
qualidade (multiplas mtpretagﬂe= fa'mraveis da ideia) P
‘ [ EETEATEGM DE MIDIA E NAO »MIDM. 7.5 10,00
1) capacidade de sustentagdo da c:aempanha 2 50
(consisténcia do plano em relacdo ao pltlico-alve) 2 -
D2} conhacimsnto & analiss dos habtos de consumo do 2'5D7
pillbico-alva & dos temas abordados 2 '
D3} coeréncia entre a5 agdes 2 os custos implicados (ex 2 80
custo por mil} 1.5 -
D4) metodologia de afericio de resultados da campanha 2,50
{ex custos de produgio X gesio de verba de midia) 2
24 -
Mosso
trabalho
transfor
NUMERO E SLOGAN ma o DF.
Nossa
forga
inspira o
Brasil
JURADO 2|
Justificativa:

| - Raciocinio Basico: Alende, parcisiments, ao
iterm 11.3.1.

Il - Estratégia de Comunicacao Publicitaria:
Adequada, parciaimente, ac item 11.3.2.

Il - Ideia Criativa: Proposta adequada,
parcialmente, ao item 13.3.3

IV — Estratégia de Midia e Mo Midia:
Parcialmente de scordo com o item 11.3.4.




- QUESITO PONTOS | MAX
INVOLUCRO 1 ] 37,5
1 Plano de Camunicacio Fublicitana 65,00
| Raciocinio Basico B 15,00
A1} das fungGes e do papsl da SECLOM-DF nos | 5 50
contextos, social, politics, & econarmics; 1 '
A2] da natureza. dz extensae e da qualidade das ,‘
Irelagbes da SECOM-DF cam seus piblicos; 1 250
A3} das caracteristicas da SECOM-DF @ ozt suas
atividades que sejam significativas para a comunicecio 2,50
publicitaria; 1
Ad) sobre a nstureza e & extensdo do ohjsto da licitagio 1 2,50]
A3} do desafio de comunicacio previste no Briefing 2 ser | 2 g
enfrentade pela SECOM-OF 1
A5} das necessidades de comunicacao da SECOM-DE 2 aol
para solucionar esse desafic 1 T
?I'{I‘Eﬁtmtégla de Comunicagao 12 20,00
B1} a adequagio do partido tematico e de canceto
prapostos ac dessfic de comunicegdo expresso no 2,50
Brisfing 1.5
B2} a consisténcia l6gica & a pertinéncia da |
srgumentacdo apresentada em defesa do partide 2,50|
lemabco 2 do conceito propostos: 1.5
B3) 2 riqusza de desdobramentos positivos do conceiic
proposto péra a comunicacdo da SECOM-DF com s=us 2,50
publicos 1
B4} a adequacas e exeguibilidade da estratégiz de
somunicacio publicitana proposta para a soluglo do 2,50
desafio de comunicacio previsto na Briefing 15
B5) & consisténciz lagica e a pertinencia da ‘
argumentacao apreseniada em defesa da estratégia de : Z2.50
comunicacdo publicitdria proposta , 1,5
B6} = capacidade de articular os conhecimentos sobre a
SECOM-UF | o contexto na gual se insere, o desafio de = &
comunicacdiao, seus piblicos e o ohjelivos de R
COMUNICaga0 previstos na Briefing . 1
—B?f} coeréncia entrs as acSes propostss e a verba 5 50
dizponival - 2.5 T
BB} elaboracda do conceilo & definicao oa estrategia em
rezpeits a0 cardter insbticional da cemunicacio 2,50
pretendida 1.5
_ Il Ideia Criativa ‘ 15.5| 20,00
C1) adequacao =0 desafio e & estratégia de 250 .|\
comunicacdEo previsto no Briefing v 1,5 e
C2) sua adeguagdo 3 estratégia de comumicacan T
publicitdna sugerida 2 -
C3) enginzhidade e cnatividade 1,5 2.50)
EE«% clarezs da éling_q_ggﬁenw e gdequacas do vocabuldrio 2.5 Z‘mj




[C8} inovacia das proposias de linguagam e ]
T e \ 2,50
comunicabilidade 1,5
[ B , e , S e 2,50
OB} exequibilidade das pecasimaterial apresantados 2.5
C7) qualidade artistica e 1cnica das spresentagies 2 2,50
C8) extensfo e variedade de conteldo subjetivo de 2,50
gualidade (maltiplas interpretagbes favoraveis da ideta) 2z
¥ ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 4 10,00
1) capacidade de sustentagio da campanha 250
ﬂmm’sﬁ&nm‘a do plano em relacio ao plblico-alvo) 4 e
03] canhecimento e snalise dos habitas de consuma do | 5 50
pulbica-alvo e dos temas abordados 1
O3] coeréncia entre as agees & 0e custos impilicados (ex. 580
custo por mil) 4 o
D4} metodologia de aferigio de resultades da campanha 2,50
{ex custos de producaa X gasto de verba de midia) L

25 _ Brasilia,

R quando se
NUMERO E SLOGAN acredita tudo é
possivel
u JURADO 2
| Justificativa:

| - Raciocinio Basico: Nao contempla,
plenaments, o item 11.3.1.

Il - Estratégia de Comunicagao Publicitaria.
Adequada, parcislmente, ao tem 11.3.2.

il - ideia Criativa: Proposta atende, parcialmente,
ao item 13.3.3.

IV - Estratégia de Midia e Nao Midia: Esla,
minimamente, de acordo com o tem 11.3.4

(RS




QUESITO PONTOS MAX
INVOLUCRO 1 43 '
1F F'lamu de Cnmunlcac:a@ Publicitaria | £5.00
| Raciocinio Basico 7 15,00|
A1) das funcoes e do papel da SECOM-OF nos ’
contextos, sacial, polifico,e ecénomico, 1 2,50
AZ) da raitureza, da extensdo e da qualidade das \ ~
relagdes da SECOM-DF com seus pitlicos; 3 %30
A3} das caracteristicas da SECOM-DE e das suas ?
atividades que sejam sgnificativas para a comunicacio 2,50
publicitaria; 1
A4} sobre a natureza e a extens@o do objeto da licitagéo 2 2.50
AS) do desafio de comunicacdo previsto ne Erm’ﬂng & ger
enfrentado pela SECOM-DE 1 250}
AB} das necessidades de comuniceco da BECOM-DE 5 5}1:1‘
para solucionar esse desafio 1 "
Il Estratégia de Comunicagao 12,5 20,00
B1) @ adequagac do pariido 12matico & do concelia
|propostos ao desafio de comunicagio expressc no 2,50
Briefing , 1.5
B2} a consisténcia légica & a perinéncia da ‘
argumentacas spresentada em defesa do partido 2,50
lematico e do concgite propostos, , 1.5
B3) 2 nqueza de desdobramentos postivos do conceito
propoasto para a comunicagio da SECOM-DF com seus 250
publicos 1
B4} a adequago & exequibilidads da estratégia de ‘
comunicacio publicidna proposta para 2 solugdo do 250
desafio de comunicacio prevista ne Briefing 1,5
BY a consisiénciz [ogica e a pertinéncia da
argumentacdo apresenteda em defesa da estratégia de 250
comunicagao publicitaria propostz 2
BE) a capacizade de articular os conhecimentos sobre 2
SECOM-DF | a contsxio na qual se insere, o desafio de 5 Eﬂ‘l‘mt
comunicacino, ssus publicos & os ohistivos de =
mmun»u:ac:aa previsios no Briefi ing 1
B?‘] co@rénciz enfre as agdes propostas e a verba N 2 80
disponivel 2.5 T
BB) elaboragio do conceito & definigio da estratégis sm |
respeito ao carater institicional da comunicacio \ 2,50
pretendida 1.5|
Il Ideia Griativa 14,8 20,00
1) adequagdo =0 desafio e & estratégis de 2 50
comunicacio previsio no Briefing 1.5 a
€2} sus ad=quacio 3 esiratégia de comunicagic 250
publicitariz sugerica 1.5
|C3) originalidads = criativigads 2 2,50
CA4| clareza da Inguagem ¢ adequagic do vocabulario 2] 2,80




) movachs das propostas ae hnguagem &

comunicabilidade 15 2.50
_ RT _— 2,50
CE) exequitilidade das pegas/material apresentados 2
©7) qualiciade artistica & técnica das aprasentagoes 25 2,50
| C8) extensio 8 variedade de contzddo subjetivo de 2,50
qualidade (midltiplas interpretacbes favoraveis da ideia) 1,5 ‘
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 8 10,00
[} capacidade de sustentacio da campanha 5 80
|cansisténcia do plana em relagio ao publico-alva) 2 -
D2} conhecimerte & andlise dos habitos de consuma do - &
oiibico-alvo e dos temas abordados 2.5 B
D3) coeréncia enire as aghes & o5 cusios Implicados jex. 5 80
custo por mil) 2 -
D4) metodologia de afericio de resultacos da campanha 2,50
{ex custos de produciio X gasto de verba de midia) 2.5

| = Raciocinio Basico: Mao esta em plena
consonancia com o item 11.3.7. ;

Il — Estratégia de Comunicagao Publicitaria®
Adequada ao item 11.3.2.

Il - Ideia Criativa: Proposta atende, parcialmente,
ao itern 13.3.3. ‘

IV — Estratégia de Midia e Nio Midia:

Parciaimente de acorde com o tem 11 3.4

T : 26 - Desde sempre,
NUMERO E SLOGAN um passo & frente
JURADO 2
| — Justificativa;




