, QUESITO PONTOS MAX
INVOLUCRD 1 , 50
1 Planc de Comunicagao Publictaria 65,00
| Raciocinio Basico 13,5 15.00|
At} das fungbes e do pape! da SECOM-DF nos v
centextos, social poliics,e BCOMDMICO; 25 2,50
A2} da nafurezs, da exfersio e da qualidade des 2 &0
refacies da SECOM-DF com seus pltiicos; 2 "
A3) das caracteristicas dz SECOM-DF & das sums
atividades gue sejam significativas para a comunicagso 2,50
publicitaria; 2
Ad) sobre a natureza e a extensio do oixelo da lictagio 2.8 250
AS) do desafic de comunicagdo previsto no Briefing a sar 3 50
enfrentado pels SECOM-DF , 2.5 '
AZ) des necessidades de comunicacao ds SECON-DF _—
para solucionar esse desafio 2 -
Il Estratégia de Comunicagan 15,5 20,00
B1} a adequago do paride tematico e do conceit B
Fropostos ag dessfio de comunicacde SADIESSO D 2,50
|Brisfing 1.5
B2) a consigténcia logics & a perinencia da
argumentacio zpresentadas em defesa do parido 2,50
tematico = do conceitc propostos: 2
83] a riqueza de desdobramentos positives 0o conceio
proposto para a comunicagdo da SECOM-DE cam seus 2,50
plblicos 2|
B4} & adequacido e exequibiidade da estratégia de
comunicagas publicitaria proposta para a salucdo do 250
desafio de comunicagdo previsio no Briefing 2
B5} a consistencia lgica & & parinencia g3
argumentagac epresantada em defess da eslratégia de 2,50
somunicagdo publicitéria proposta ; 2
BE) a capacidade de articular o8 conhecimentos sobre o 1
SECOM-DF | o contexto nz qual se insere. o desafia de 2 50
comunicacio, seus publicos & os chjetives de o
comunicagio previsios no Briefing. 2 ‘
BY) coeréncia entre 2s acdes propostas e & verba z 5!:}“
disponivel 2.5 T
B8} alaboracdo do conceite & definicia o estratégia em
respeilo a0 carater instticional da comunicasso , 2,50
pretendida 1,5|
Il ideia Criativa 13,5 20,00|
C1) agequagdio 20 desafic e a estratégis de 2 &
Somunicagas previsio no Brisfing 1,5 '
|C2} sua edequacdo & esiratégia de ComuUncacio f asnl .
publicitaria sugerida B 1.5 il
C3} originaiidade e crialividade 1,5 2,500 1
C4] clarsza da linguagem & adeguacso do vocabulario 1.5 2'5?




C5) inovagao das propastas de linguagem & i
comunicabilidade 1.5
C5} exequitilidade das pecasimaterial apresentados 25 250
C7) qualidade artistica e tecnica das apreseniagbes 2 .50
C8) extensdo & variedade de conteldo subjetivo de 2,50
qua‘l‘idadﬂmmlﬁp@sﬂemmza@ﬁes favoraveis da fig:lgiﬂ) 1.5
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA 7.5 10,00
D1} capacidade de suslentagia da campanha a2 eg
{consisténcia do planc em relacio a0 piblico-alvo} Z '
07} cenhecimento & andlise dos ndbites de consumo do 5 50
plibico-zlve & dos temas sberdades 2 -
D3) coerencia enire as agbes & o8 custos Implicadas =3 __,
B . ~ . s 2,50
custo por mil) 1.8
D4} metodologia de aferigio de resultados da campanha 2,50
(ex cusics de produgo X gasto de verba de midia) 2

NUMERO E SLOGAN

27 - A gente busca
0 Mesmo que Vocé:
uma Brasilia
melhor

JURADO

2

| Justificativa:

| - Raciocinio Basico: Atende, parcialmente, ao
itern 13.3.1.

Il - Estratégia de Comunicagio Publicitaria:
Adequada, parcialmente, ao item 11.3.4.

Il - Ideia Criativa: Proposia atende, em parte, a0
itern 13.3.3.

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia:
Parcialmente de acordo com o item 11.2.4.




~ QUESITO [PONTOS MAX

INVOLUCROQ 01

1 Plano de Comunicagao Publicitaria 65,00

| RACIOCINIO BASICOD , 15,00
A1) das fungdes e do papel da SECOM-DF nos 2 50
contextos, social, politico & econdmico, 2.0 T
A2) da nalureza, da extenzdo e da gualidade das 250
relactes da SECOM-OF com seus piblicos, 2,0 T
A3} das caracteristicas da SECOM-OF e das suas
atividades que sejam significativas para a comunicagao 2,50
publicitaria; 2.0 o
Ad) sobre a natureza e a extensao do objeto da licitagao 2.0 2,50
AS5) do desafio de comunicagdo previsto no Briefing a ser 5 50
enfrentado pela SECOM-DF 20 ’
AB) das necessidades de comunicacio da SECOM-DF 250/
parz solucionar esse desafio 20 o
1] ESTRATEGIA, DE COMUNICACAQ 20,00
'B1) 2 adequacao do partido tematico e do coneaito 2 50
propostos ao desafio de comunicagao expresso no Briefing 2,0 -
BZ2) a consisténcia l6gica & a perinéncia da argumentacac

apresentada em defesa do parfido tematico & do conceito i 2,50
propostos: 2.0 |
B3] a riqueza de desdobramentos pﬂsiﬁwas do conceito

proposto para a comunicagdo da SECOM-DF com seus 2,50
publicos 1.5

B4) & adequagao e exequibilidade da egtmtegla de

comunicagdo publicitiria proposta para a solugao do 2,50
desafio de comunicagao previsto no Briefing 2,0

B5) a consisténcia logica e a perinéncia da argumenta:;é-c«

apresentada em defesa da estrategia de comunicagao 2,501
publicitaria proposta 2,0
Bf) a capacidade de articular os conhacimentos sobre &

SECOM-DF |, o contexta na qual s insere, o desafio de 2 50
comunicagdo, seus plblicos e os objetivos de .
comunicagae previstos no Briefing 2,0
BT) coeréncia entre as agdes propostas e a verba R 2 50
disponive! 25 -
BE) elaboracio do conceito e definicao da estratégia em |
respeito so carater institucional da cemunicacio 2,80
pretendida 2,0 .




| IDEIA CRIATIVA | 20,00
'C1) adequacao ao desafic e 4 estratégia de | 2 50
comunicacdo previsth no Briefing e 1.5
C2) sua adequa@aa & estrategia de comunicacéo ‘ 2 50
publicitaria sugerida 2,0 e
C3) originalidade e criatividade 15 250
C4) clareza da linguagem e adequacas do 3 50
vocabularnio 2.0 '
C5) inovacao das propostas de linguagem e \ 2 50
comunicabitidade 1.0 2,50
CB) exequibilidade das pecas/material apresentados 2,5 2,50
C7) gualidade artistica e técnica das apresentacies 2,0 2,50
CB) extens&o e variedade de conteldo subjetive de
gualidade (muitiplas interpretacbes favoraveis da 2 50
ideia) 4 ) . 1.0
I ESTEA“ITEEIA DE MIDIA E NAO MIDIA B ‘ 10,00
D1} capacidade de sustentagao da campanha 5 &0
\consisténcia do planc em relagdo ac publico-alve) | 2.0 i
D2} conhacimento e anélise dos habitos de consumo
 do publico-aivo e dos temas abordados 2.0
D3} coeréncia entre as agbes e os custos implicados
(ex. custo por mil) / , 2.0
D4) metodologia de aferigéo de resultados da |
camparnha (ex: custos de producio X gasto de verba 2,50
de midia) . o 25
SLOGAN: A GENTE QUER O DF SORRINDO | TN
JURADO: 03 z

2,50

2,50

JUSTIFICATIVA:

| - Raciecinio Basico: N3o atende plenaments o itern 11.3.1, a0 ndo se
aprofundar no papel estratégico da Secom.

Il - Estratégia de Comunicagio Publicitaria; Atende quase que plenaments ao
ierm 11.3.2, embora ndo mostre come atingir o pablico das cidades do Entorno,
Il - ldeia Criativa: O conceito da campanha & limitado. As pegas, de modo geral,
destacam sorrfiso de pessoas. E os dados favoraveis an GOF sio apresentados
bem discrelos, As realizagtes do governo, come obras, ndo sao defendidas na
maioria das pecas. Portanto, a ideia pouco atende ao item 11.3.2.

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: Alende quase que plenamente o item
11.3.4., embora ndo dé maior atencao ao plblico do Entorno.




, QUESITO PONTOS | MAX

INVOLUCRO D1 o
1 Plano de Eamumcaa;an Publicitaria 6500
| RACIOCINIO BASICO , 15,00
A1) das funcbes & do papel da SECOM-DF nos 3 5(
contextos, sccial, politico & econdmico: 1,0 '
A2 da natureza. da extensdo e da qualidade das 250
relagies da SECOM-DF com seus piblicos; B 1,0]
A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas :
atividades que sajam significativas para a comunicagao 2,90
publicitaria; i 1,0
Ad4) sobre a natureza e a extensao do objeto da licitago 1.5 2,50
45) do desafio de comunicagao previsto no Briefing a ser 2 50|
enfrentado pela SECOM-DF 1,0 o
AB) das necessidades de comunicagao da SECOM-DF 2 5
para sclucionar esse desafio 1,5 '

Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAQ 20,00
B1) a adequacio do partido tematico e do conceito
propostos ao desafio de comunicagio expresso no 2.50
Briefing 2.0

BZ) a consisténcia iogica & a pertinéncia da

argumentacic apresentada em defesa do partido 2,30
temético e do conceito propostas; 2.0

BE) a rigueza de desdobramentos positivos do mnr;elta V
proposte para a comunicagae da SECOM-DF com seus 2,50
plblicos 1.5 |
B4} a adequal;ﬁﬂ e exequibilidade da estratégia de o
comunicacio publicitaria proposta para a solugdo do | 2,50
desafio de comunicagao previsto no Briefing 2.5

B5) & consisténcia logica & a pertinéncia da "
argurmentaglo apresentada em defesa da esiratégia de 2,50
comunicacdo publicitaria proposta 1.5

BE) & capacidade de articular os conhecimentos sobre a

'SECOM-DF, o cantexto na gual se insere, o desafio de 2 503
comunicacis, seus publicos e os objetivos de o
comunicacdo previstos no Briefing 1.5

B7) coeréncia entre as agdes proposias e a verba 2 &Q
disponivel 25| o
BR) elaboragio do conceito e definigao da estrategia em

respeito ao cardter institucional da comunicagdo ; 2,50
_pretendida 2,0




Il IDEIA CRIATIVA | 20,00
C1) adeguagio au dessfio e & estratégia de 2 50
_comunicacio prevista no Briefing 1.0 '

'C2) sus adequacao & estratégia de comunicacao 2 Sﬂ

publicitaria sugerida , 1.0

C3) originalidade e criatividade ' 10/ 250,

C4) clareza da linguagem e adequacao do 3 50
vocabulanc 1.5

C5) inovacéo das propostas de linguagem e
comunicabilidade ; 1.5

CB) exequiblidade das pecas/material apresentados 25 250

CT) qualidade artistica e técnica das apresentacdes 1.5 2,50

C8) extens&o e variedade de contelda subjetivo de

ideia) 1,0

gualidade {mulliplas interpretacdes favoraveis da 2,50/

"IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA - 10,00

D1} capacidade de sustentacio da campanha 2 50

{consist&ncia do plano em relacio ao pblico-alva) 25 '
02) conhecimento & analise dos habitos de consuma
do publico-glvo ¢ dos temas abordados 2,5

2.50

D3) coerénela entre 2s agdes e o5 custos implicados

(ex. custo por mil} 2.0 | 2,50

D4} metodelogia de afericao de resultados da

de midia) 2,5

campanha (ex: custos de producio X gasto de verba | 2,50

NUMERQ: 02 - .
SLOGAN: EU POSSO | 43,0

[JURADO: 03

JUSTIFICATIVA:

I - Raciocinio Basico: A argumentacio ndo estd coerente com o item 11.3.1

que trata do papsal, das necezsidades & dos desafios do cliente: 2 Secom.

Il - Estratégia de Comunicacia: A proposta ndo atende plenamenta o item
11.3.2. O coneeito & individualista {*Eu posso”), néo dandc énfase so ator

publico do Entorng,

NI - Ideia Criativa: As pegas valorizam personagens, mas ndo deslacam as

entragas (cbras e servigas) do GOF. Algumas pecas dio como resolvidos

problemas pontuais que persistern. N2o estd em consonancia com o iberm 11.3.3

IV — Estratégia de Midia e Nac Midia: Atende guase gue plenamente o item
11.3.4., mas investindo menos do que deveria em midia alternativa,

principal: o GDF, A estrategia & genérica, sem referéncia & midia alternativa e ap |




QUESITO PONTOS MAX

INVOLUCRO 01 )

1 Plano de Comunicagio Publicitaria e - 55,00

| RACIOCINIO BASICO . 15,00

MJ das fungies e do pape! da SECOM-DF nos ‘ 2 50
contextos, social, polilico & econdmico; 1.5 '

AZ) da natureza, da extensao e da qualidade das 3 50
relagies da SECOM-DF com seus plblicos; 1.5

A3) das caracleristicas ds SECOM-DF e das suas

atividades gue sejam significativas para a comunicagio 2,50
publicitaria; L
A4) sobre a natureza e a extensso do objeto da licitacso 1,5 2,50
AS) do desafio de comunicacio pravisto no Briefing a ser 2 50
enfrentado pela SECOM-DF 1.5 o
AB) das necessidades de comunicagio da SECOM-DF h 5 BQ)
para solucionar esse desafio 1.0 o

1| ESTRATEGIA DE COMUNICACAC - 20,00
B1) 2 adequacio do partido temético e do conceita

proposios ao desafio de comunicacio expresso no | 2,50
|Briefing - 20/
'B2) & consisténcia logica e a pertinéncia da |
argumentagao apresentada em defesa do pariido ‘ 2,50
tematico e do conceilo propostos, 2.0

| B3) a rigueza de desdobramentos rpasnwos do mncentu
proposto para a comunicacao da SECOM-DF com seus 2,50
publicos - 1.5
'Bd} & adequacdn e exequibilidade da estratégia de |

comunicacao publicitaria proposta para a so lugo do i 2,50
 desafio de comunicacdo previsto no Briefing 2,0

Eﬁ} a consisténcia ldgica e a pertinéncia da f
‘argumentacio apresentada em defesa da estralégia de 2,50
| comunicagdo publicitaria proposta 20

B6) a capacidade de articular os conhecimentos sobre a I

SECOM-DF, o confexto na gual se insere, o desafio de 9 £
comunicacdo, seus publicos & os obietivos de | ’
comunicacao pravistos no Briefing 1.5
BT} cogréncia entre as agbes propostas e a verba ; 3 50 ’
disponivel R I ] \
B8} elaboracio do conceito & definicdo da estratégia em ‘ | |
respeito ao carater institucional da comunicacéo ? 2,500
pretendida 2,0 “

J F fﬂ‘




|1l IDEIA CRIATIVA ? 20,00
1) adequacio ao desafio e a estratégia de 2 50
comunicagéo previstos no Briefing 2,0
2} sua adequacio a estralégia de comunicagan B 250
publicitaria sugerida 20 '
C3) originalidade e criatividade 2.0 2,50
C4) clareza da linguagem e adequacdo do vocabulario | 1.0 2,50
C5) inovacao das propostas de linguagam e | ) 2 50
comunicabilidade FA R
CB) exequibilidade das pe¢asimaterial aprasantadm 2,0 2,50
C7) qualidade arlistica e técnica das apresentacoes 1.5 2,50
CB) extensic e variedade de conteudo subjetivo de 5 &g
gualidade (multiplas interpretactes favoraveis da idsia) 28 g

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAC MIDIA 10,00
D1] capacidade de sustentagio da campanha | 250
{consisténcia do plano em relagéo ao plblico-alhva) 1,5 '
D2} conhecimento & andlise dos habitos de consumo do 3 50
publico-alvo @ dos temas abordados , 1.5 T
D3} coeréncia entre as agdes e os custos implicados (ex. 2 Eﬂ
custo por mil) 1.5 ,

D) metud-nﬁa.g:a de aferigac de resultados da campanha 2 50
(e:x custos de producac X gasio de verba de midia) 1.5

'SLOGAN: DA GOSTO DE VER - il

JURADO: 03
JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basico: Nao atende plenamente as especificagdes do item 11.3.1,
ao n&o explicitar os desafios, as necessidades e a missae da Secom.
Il — Estratégia de Comunicagio: A proposta nac estéd em congonancia com o
memn 11.3.2, inclusive por programar investimentos em midia digital.

Il - Ideia Criativa; O conceito & ag pegas ndo traduzem as grandes conquistas
do GOF, deixando de atender plenameante ao item 11.3.3. Pecas com erros
ortograficos e siglas desconhecidas do grands poblics.

IV — Estratégia de Midia e M3c Midia: Nao atende plenamente ao item 11.3.4, ao
- nao destinar investimento para a midia altemativa & nSo explicitar come atender | ?
' ao publico do Entorno, conforme prevé o Edital de Licitagaa, '




QUESITD - PONTOS MAX
INVOLUCRO 01
1 Plano de Comunicacio Publicitaria 655,00
| RACIOCINIO BASICO 1500 |
A1) das funcdes e do papel da SECOM-DF nos 2 50
contexlos, sm::naﬂ palitico e econdmico; 25| T
AZ) da natureza, da extensdo e da gualidade das 5 E0
refagdes da EEGDM DF eom seus publicos, - 2,5 T
A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas l
atividades que sejam significativas para a comunicacao 2,50|
publicitaria; 2.5
A4) sobre & naturezs e a extens&o do objeto da licitacda 2.5 - 250
AS) do desalio de ﬁcn’muniﬁagﬁn previsto no Briefing a ser 5 &)
enirentado pela SECOM-DF 2,5 '
AB) das necessidades de comunicagdo da SECOM-DF 2 50
para solucionar esse desafio 2,5 '
Il ESTRATEGIA DE COMUNICAGAD 20,00
B1) a adequacio do partido tematico e do conceito
propostes ao desafic de comunicacio expresso no 2,50
Briefing 2.5
BZ) a consisténcia logica & a pertméncia da
argumentagao apresentada em defesa do parido 2,50
tematico & do conceito propostos; 25
B3) & riqueza de desdobramentos positivas do conceita
proposte para a comunicacio da SECOM-DF com seus 2,50
publicos 25,
B4) a adequacio e exequibilidade da estrategia de :
comunicagao publicitara proposta para a solugdo do 2,50
desafic de comunicacio previste no Briefing 2.0
B3) a consisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacdo apresentada em defesa da estratégiza de 2,50
comunicacao publicitéria proposta , 2.0
BE) a capacidade de articular os conhecimentos scbre =
SECOM-DF, o contexto na gual s& insere, o desasfio de 260
comunicagao, seus plblicos e os abjefivos de ’
 comunicacio previstes no Briefing 2.5 R
BT) coeréncia entre as acbes propostas e s verba 2 B
disponivel 1 2,5 "’
Ba) elaboracido do conceite e definigio da estratégia em
respeito ao carater institucional da comunicacso < 2,50
pretendids 25

.




Il IDEIA CRIATIVA %; 20,00
C1) adequacao 20 desafioe & esfratégia de ; 3 80
comunicacao prevista no Brefing 1,5 !
C2) sua adeqguagdo & esirategis de comunicagio 5 50
publicitaria sugerida | 1,5 ’

3} originalidade e criatividade 1,5 2,50
C4) clareza da linguagem e adequacio do vocabulario 15 250
C5) inovagdo das propestas de linguagem e 2 50
comunicabilidade 1,0 '
C6)} exequibilidade das peqasfmammad apresentados 2,0 2,50
C7) qualidade artistica e técnica das apresentagbes ) 1.5 2.50
C8) extensao e variedade de conteudo sub}atwo de 2 50
qualidade (multiplas interpretacdes favoravels da ideia) 1,0 '
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA , 10.00
D1} capacidade de sustentacdo da campanha 2 50
(consisténcia do plano em relacBo ac plblicc-alvo) 2.0 o
D2} conhecimento & andlise dos habitos de consumo do B 5 &0
plblico-alvo e dos temas abordados N T
D3] coeréncia entre as acfes e os custos implicados (ex. A 2 50
CUSto por mil) 25 .
D4 metedologia de af@mgﬁu de resultados da campanha 2 50
(e custos de producio X gasto de verba de midia) 2,0 i
NUMERO: 04 o 54.0
SLOGAN: AVANCAR AINDA MAIS ks
JURADO: 03
JUSTIFICATIVA:
| - Raciocinio Basico: Atende ao item 11.3.1, ao destacar a miss&o, as
necessidades e os desafios da Secom.

Il — Estratégia de Comunicagdo: Estd em consondncia com o ftem 11.3.2

Il — Ideia Criativa: As pegas valorizam personagens, sem destacar as entregas
do GOF {obras & serviges). Em alguns casos, as mensagens sio vagas

IV — Estratégia de Midia ¢ N30 Midia: Estd em consonancia com o item 11.3.4,
poram. ndo mastra como atender o plblico do Entorno

’ A /
i::‘%}i J i i
vS;{u‘ 1 )

J% ' | i
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| QUESITO PONTOS |  MAX
(INVOLUCRO 01
1 Plano de Comunicacao Publicitaria 65,00
| RACIOCINIC BASICO 15.00
A1) das fungbes e do papel da SECOM-DF nos 2 50
contextos, sccial, politico & econdmico; 1,0 ’
AZ) da natureza, da extensao e da qualidade das ) 2 50
relacoes da SECOM-DF com seus publicos, 1,0 o
A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
atividades que sejam significativas para a comunicagas 2,50
publicitaria, 1,0 ]
Ad) sobre a naturezs e a extensao do objeto da licitagio 2,0 2,50
AS) do desafio de comunicagao previsio no Briefing a ser ‘ 5 &0
enfrentado pela SECOM-0F ‘ - 1.5 !
A6) das necessidades de comunicagio da SECOM-DF 2 50
para solucionar esse desafio 1,0
Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAD 20,00
B1) & adeguacio do partido tematico & do conceito R
propostos ac desafio de comunicacio expressa no 2,50
Brigfing 2,0
B2} s cansmlénma logica e a pertmancla da argumentm;an ‘
apresentada em defesa do partido tematico e do conceito 2,50
proposios; 2.0
B3} = rigusza de desdobramentos positivos do conceito ;
proposto para a comunicagio da SECOM-DF com seus 2,50
publices 1,0
B4) a adequacgao & exequibilidade da E‘E-tl'ﬁ'ﬁ&gla de ,
comunicacao publicitaria proposta para a solucao do A 2,50
desafio de comunicagdo previsto no Briefing 1,5
B5) a consisiéncia [dgica e a pertinéncia da argumentagao
apresentada em defesa da estratégia de comunicagao 2,50
publicitaria proposta , 2,0
BE) a capacidade de articular os conhecimentos sobre a
SECOM-DF, o contexto na qual se insere, o desafio de 2 80|
comunicacdo, seus piblices e o5 objefives de
comunicagdo previstos no Briefing .0,
BT} coeréncia entre as aghes propostas e & verba 2 60
disponivel 2.0 o
B8} elaboragio do canceito e definicéo da eﬂratégra em
respeito ao carater institucional da comunicagio 2,50
pretendida : 2.5
%R]HV%
v




i IDEIA CRIATIVA , 20,00
C1) adequacao aov desslfio & & estratégia de comunicagdo ’ 5 &0
prevista no Briefing 1,5 ’
C2) sua adequagioc 3 estratégia de comunicacao v 250
publicitaria sugerida 1,5
C3] eriginalidade & criatividade 1,5 2,50
C4) clareza da linguagem e adeguagio do vocabulario 2.5 2,50
C85) inovagdo das propostas de linguagem e 2 595
(comunicabilidade ‘ 1.5 |
CB) exequibilidade das pecasimaterial apresentados , 2.5 2,50
C7} guslidade artistica e técnica das apresentagdes , 2,0 2,50
C8) extensao e variedade de conteddo subjetivo de } 280
gualidade (multiplas mt&rpr&ta;aes favordveis da ideia) 1.5 "
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA | 10,00
D1} capacidade de sustentagdo da campanha (consisténcia 250
do planc em relagio ao plblico-alvo) 2.0 '
D2} conhecimento & andlise dos hibitos de consumo do 3 50
pablice-alvo & dos tamas abordados ) 20 i
D3) coeréncia entre as agbes e 0s custos :mpugadns (Ex 2 50
custo por mil} 2.5 i
D44 metndc:ﬁagna de afenx;an de resultados da campanha 2 50
(ew custos de producio X gasto de verba de midia) 2,0
NUMERO:05 44.5
SLOGAN: BRASILIA. AQUI COMECA O NOVO BRASIL ik
JURADO: 03

JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basico: Nao estd em consondncia com o item 11.3.1. Trata dos
desafios da comunicagio, mas nao faz referéncia a importancia da Secom.

Il — Estratégia de Comunicagao: O conceito & ufanista. Concentra-se em
Brasilia. As pegas. de forma geral, ndo frazem imagens com as grandes chras do
GDF. Assim, & proposta atende parcialments ao item 11.3.2.

Il — ldeia Criativa: O conceite da campanha tem carater ufanista e imita-se &
Brazilia. Volta-ze a [deia do Governo de Brasilia e ndo do Govemno do Disirito
Federal, coma & hoje. As pegas nac mostram as grandes entregas do GDF, O
conjuntc ndo esta condizents com o item 11.3.3.

IV — Estratéegia de Midia e Nao Midia: Atende quase que plenamente o ilem
11.3.4, deixando de destinar a totalidade prevista para a midia alternativa.
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QUESITO PONTOS | MAX

INVOLUCRO 01 -
1 Plano de Com unicacao Publicitaria 65.00

| RACIOCINIO BASICO 15,00
A1) das funces e do papel da SECOM-DF nos 3 50
contextos, social, politico e econdmico; 2,5 T
AZ) da natureza, da extensdo e da qualidade das 5 5|
relacoes da SECOM-DF com seus piblicos, 2,5 A
A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas

atividades qgue sejam significativas para a comunicagao 2,50
pubhcitaria; ) 25

A4) sobre a natureza e a extensio do objelo da licilacao 25 2,50
AB) do desafic de comunicagio previsto no Briefing a ser }f 7 50
enfrentado pela SECOM-DF , 2.5 )
AB) das necessidades de comunicagio da SECOM-DF 2 50
para solucionar esse desafio N 2.0 -
Il ESTRATEGIA DE COMUNICAGAQ 20,00
B1) a adequagia do partido tematico e do conceito

propostos ao desafio de comunicaclo expresso no 2,50
Briefing ) 1,5

BZ)a consisténcia légics e a pertinéncia da argumentacio

apresentada em defesa do partido temético & do conceito 2,50
propostos; 2,0

B2} & riguezs de desdobramentos pesitivos do conceito

proposto para a comunicacao da SECOM-DF com seus 2,50
plblices , 2,5
B4} 2 adequago & exequibilidade da estratégia de
comunicagio pubhmmna proposta para & solucdo do 2,50
| desafic de comunicacdo previsto no Briefing - 1.5
BS) a consisténcia légica e a pertinéncia da argumentacio o
‘aprasentada em defesa da estratégia de comunicacao 2,50
publicitaria proposta 2,0 .

BE) 2 capacidade de amcular as r;n-nhemrnenms sobre a |
SECOM-OF, o contexto na gual se insene, o desafio de 2 80
comunicacao, seus publicos & os objetivos de ‘ '
_comunicacido pravistos no Briefing 2.5

BT} coeréncia entre as acdes propostas e a verba | 5 50
disponivel 2.0 !
BE) elaboracio do conceito e definicio da estratégia em

respaito a0 carater institucional da comunicacao 2,50
pretendids 2.0

\




Iif IDEIA CRIATIVA o 20,00
1) adequagio a0 desaflio e 4 estratégia de comunicacao R 5 &0
previsto ne Briefing 1.5
C2) sug adeguacio & estraiggia de comunicagao 5 50
publicitéria sugerida , 1,5 '
C3) onginalidade = criatividade 25 250
C4) clareza da linguagem & adequacao do vocasbuldrio 1.5 2,50
C5) inowvacdo das propostas de linguagem e B 5 50
COomu nicabilidads 20
C8) exequibilidade das pe»gasa‘ma!te nal apresentados 200 250
1*T) quah»zlade artistice e técnica das apreesemnc;u-es 2.0 2,50
'C8) extensao e variedads de conteldo subjetivo de » 50
‘qualidzde {miltiplag interpretacdes favoraveis da ideia) 15 T
IV ESTRATEGIA DE MiDIA E NAD MIDIA | 10,00
o1} capamdade de sustentacdo da campanha (consisténcia 3 8p
do plano em relacdo ac plblico-glvo) 2.0 -
D2) conhecimento & analise dos habitos de consumo do 2 50
plblico-alvo & dos temas abordados 2,0
D3) coeréncia entre as acdes & os custos implicados (ex. 2 50
custo por mil) 1.5 T
D4) metodologia de afengﬁa de resultados da campanha 2 50
{ex: custos de produgio X gasto de verba de midia) 2,0 i
NUMERQ: 06 B _ _ 525
SLOGAN: NOSSO MAIOR PATRIMONIO E VOCE i
|JURADQ: 03
JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basico: Esta em consonancia com o item 11.3.1, que pede
diagndstice das necessidades de comunicacdo publicitaria da Secom & sobre os
desafioz de comunicagdo expressos no brigfing.

Il - Estratégia de Comunicagdo: Proposta atende parcialments o itermn 11.3.2. E
limitada quanto ao pablico formador de opinigo.

lil = ldeia Criativa: As pecas da campanha valorizam monumantos tradicionais do
Plano Piloto, Buscam justificar o slogan com imagens de pessoas gigantescas
sobre esses monumentos. Assim, deixa de enfatizar as entregas do GDF. Nao
ests alinhada ao item 11.3.3,

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: Nao atende ao itermn 11 3.4, Alguns
recursos propostos s&o pouco eficazes para campanhas institucionais, como a
gue prevé o Edital de Licitacdo. E o caso do use de carro de som, apresentade na
proposta. A proposta também pouco atende o piblico formador de opinido.

|3




QUESITO

FPONTOS

INVOLUCRDO 01

1 Planc de Comunicagao Publicitaria

65,00

| RACIOCINIO BASICO

15,00

A1) das fungdes e do papel da SECOM-DF nos
contextos, social, poliice & econdmico,

1,5

2,50

AZ) da nalureza, da extensao e da qualidade das
refagbes da SECOM-DF com seus plblicos,

1.8

2,50

A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
atividades que sejam significativas para & comunicagac
pukblicitaria;

1,5]

2,50 |

Ad) sobre a natureza e a exlens3o do objeto da licilagao

2,0

2,50

AS) do desafio de comunicagdo previsto no Eriefing a sar
enfrentado pela SECOM-DF

A5

250

para solucionar esse desafio

A6 das necessidades de comunicacio da SECOM-DF |

1.5

2.50]

Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAD

20,00

B1) & adequacic do partido tematice & do conceito
propostos ao desafio de comunicacao expresso no
Eriefing

2,5|

250

B2} & consisténcia logica e a pertinénciz da
argumentacio apresentads em defesa do partido
temalico & do conceito propostos,

2.5

2,50

B3} a rigueza de desdobramentos positives do conceito
proposio para & comunicacio da SECOM-DF com seus
‘publicos

1.6

2,50

B4) & adequagdo & exequibilidade da estratégia de
comunicacda publicitaria proposta para a solugdo do
desafio de comunicacdo previsto no Briefing

1.5

2,50

BS) a consisténcia logics & a pertinéncia da
argumeniacao apresentada em defesa da estratégia de
comunicacao publiicitaria proposta

25

2,80

BE) a capacidade de articular os conhecimentos sobre a
SECOM-DF, o contexto na qual se insere, o desafio de
comunicagio. =eus piblicos & os objetives de
comunicagdo previstos no Briefing

1,5

B7) cosrénecia entre as acdes propostas e a verba
dizpanivel

1.5

BE) elaboraglo do conceito e definigio da estratégia em
respeito ac carater institucional da comunicagio
pretandida

1.8




il IDEIA CRIATIVA | - | 20,00
C1) adequacéo ao desafio e 2 estratégla de comunicagao ; 250
prevista no Briefing [ R, T T

2] sua adequacac 2 estratégia de comunicacao ] 3 B

publicitéria sugerida - B 20| '
3] originalidade e criatividade 1.5) 250
C4) clareza da linguagem & adequacao do vocabulario 2.5 2,50
C5} inovagdo das propostas de linguagem = | 2 50

comunicabilidade 1.5
CE) exequibilidade das pecas/imaterial apresentados 1,5 2,50

C7) qualidade artistica e técnica das apresentaches ‘ 2.5 2,50
Ca) extensdo e varledade de contetdo subjetivo de | 2 50
gualidade (muoltiplas interpretacdes faveraveis da ideia) 20 —
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAQ MIDIA 10,00
D1} capacidade de sustentsgao da campanha ! 2 50
(consisténcia do plano em relacdo ac publico-alvo) 1.5 e
D2} conhecimento e analise dos habitos de consumo do
publico-alvo & dos temas abordados 2,0
D3) coeréncia entre as agdes e os custos implicados (ex.
custe por mil) 1.5
D4) metodologia de afericdo de resultados da campanha
(ex: custos de producac X gasto de verba de midia) 2,0
NUMERQC: 07 46.5
SLOGAN: TRABALHANDO PARA VENCER DESAFIOS | "™F

JURADQ: 03

2,50

2.50

250

JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basico: A argumentacio n2o destaca o papel, a importancia, os
desafios 2 2s necessidades da Secom. Faz mera referncia ao clienta. Ests,
portanto, parcisimente em consonancia com o item 11.3.1.

Il - Estratégis de Comunicagac: Parcialments adequada ao item 11.3.2. A
argumentagao defends bem o conceito, mas a estratégiz nao esta bem
adeguada. Painéis sequenciais e o painel do Conig, da forma proposta, s&o
estratégias de midias onarosas sem gue justifique o resultado esperado,

Il = Ideia Criativa: Parcialmente adequada ac item 11.3.2. As pacas, embora
mostrem pesseas, nao trazem imagens que enfatizern as grandes realizagbes do
GOF,

IV — Estrategia de Midia e Nao Midia: A estratégia ndo esta em plena
consondncia com o item 11.3.4. Paindis em sequéncia na rodovia do Aeroporio
JK, gue tem movimento bem abaixo do outras vias, como a2 EPTG, e o Painel do
Canic, sao estralégias onerosas & nao condizents ao gue pede o edital, L
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QUESITO

MAX

INVOLUCRD 01

_PONTOS

1 Plano de Comunicagso Publicitaria

65,00

| RACIOCINIO BASICO

15,00

A1) das funcies e do papel da SECOM-DF nos
contextos, social, politico e econdmice;

2,60

A2) da natureza, da extensao e da qualidad& das
relactes da SECOM-DF com seus pdblicos;

2,5

2,50

A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
alividades que sejam sianificativas para a comunicagio
publicitaria;

2,5

2 50

Ad4) sobre a natureza e a extensaa do objeto da licitagéo |

25

2.50

| AS) do desafio de comunicag@o previsto no Briefing a ser
.enfrentado pela SECOM-DF

2,5

2,50

A6} das necessidades de comunicacao da SECOM-DF
para solucionar esse desalio

25

Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAD

2,50

20,00

E1) 3 adequagio do partide tematico e do conceito
propostos ao desafio de comunicacio expresso no
Briafing

2,5

2,50

B2) a consisténcia logica 2 a pertinéncia da
argumentacio apresentada em defesa do parido
tematico & do conceilo propostos,

2.5

2,50|

B3) a rigueza de desdcbramentos positivos do conceaito
proposto para a comunicagio de SECOM-DF com seus
plblicos B
B4) a adequacao e exequibilidade da estratégia de

comunicacao publicitaria proposta para a solugéo do
 desafio de comunicacio previsto no Briefing

2.5

2,50

2,50

BS) a consisténcia Igica e a pertinéncia da |
argumentacio apresentada em defesa da estrategia de
comunicagdo publicitana proposta

2,5

2,5

2.50

SECOM-DF, o contexto na qual se insere, o desafio de
comunicagdo, seus piblicos & os objetivos da
‘comunicacao previstos no Briefing

ES) a capacidade de arlicular os conhecimentos sobre a

2,5

250

B7) coeréncia antre as agdes propostas e a verba
dispanivel

2.5

2,580

BA) elaboragdo do conceito e definicio da estrategia em
respeito ao carater institucional ds comunicagao
pretendida

2.5

2,50

e

PRI




Il IDElA CRIATIVA 20,00
C1) adequacao ao desafio & a estratégia de 7 50
comunicacao previsla no Briefing 2.5 U
C2} sua adequagao a estratégia de comunicagao 4 5 &f)
publicitaria sugerida 2,5 -
C3) originalidade e criatividade 2.0 2,50
C4) clareza da linguagem & adequacio do vocabulério 2.0 2.50
C5) inovagio dag propostas de linguagem e 2 50
comunicabilidade -
C6&) exequibilidade das pecas/material apresentados 25 2,50
'C7) qualidade artistica & técnica das apresentages 2,5 2,50
C8} extensac e variedade de conteldo subjetivo de 2 50
gualidade (multiplas interpretacdes favardvels da ideia) 25| -
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA ) 10,00
D1} capacidade de sustentagdo da campanha 2 50
(consisténcia do plano em relagso ac piblico-alva) - 2,5 =
D2} conhecimento e analise dos hahitos de consumo do 2 50
puibico-alvo & dos temas abordados 2.5 N
D3) coeréncia entre as actes e os custos imp licados lex. 2 50
custo por mil) , 2.5 "
D4} metodelogia de afenigao de resultados da campanha 2 B0
(ex custos de producdo X gaste de verba de midis) ) 2,5 8
NUMERO: 08 - | B35
SLOGAN: O GDF FAZ i
JURADO: 03
JUSTIFICATIVA:
| - Raciocinio Basico: Esta em plena consenéncia com o item 11.3.1, que dispée
sokre ¢ papel da Secom e pede diagnostice das necessidades & dos desafios de
comunicagdo da secretaria expressos no briefing.
|l — Estrateégia de Comunicagao: Estd plenamente adequada ao item 113 2, |
|contemplando os meios & os plblicos. |
Il - Ideia Criativa: O conceito central & afirmative: O GDF FAZ, As pecas E
-mostram o que o GOF FAZ para desenvolver o DF — & isso em plena pandemia.
 Esta quase que plenamente adequada so iterm 11.3.3.
IV — Estratégia de Midia e N3o Midia: A estratégia estd em consonancia com a
item 11.3.4, inclusive atendends 2o plblico do Entorng e & midia alternativa do
DF. conforme explictado no edital de Licitagéc em obediéncia & legislacao
distrital,

e .




. QUESITD ' PONTOS MAX |

(INVOLUCRO 01 ,

1 Plano de Comunicagio Publicitaria 55,00

| RACIOCINID BASICO 15,00
A1) das fungbes & do papel da SECOM-DF nos 2 50
contextos, social, polifico & econdmico, 1.5
A2} da natureza, da extensdo e da qualidade das 2,50
relages da SECOM-DF com seus piblicos:; 1.0 o
AZ) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas

atividades que sejam significativas para a comunicagso 2,50
publicitaria, N 1,0

Ad) sobre a natureza e a extensao do objeto da lictacao 2.0 2,50
AS) do desafio de comunicagio previsto no Briefing a ser 2 Q)
_enfrentado pela SECOM-DF 1,0 '
AB) das necessidedes de comunicacdo da SECOM-DF 2,50
para solucionar esse desafio , .00

Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAD 20,00
B1) 2 adequacio do partide tematico e do conceito 5 5@%
propostos ao desafio de comunicacgo expresso no Briefing 1.5 -
B2) & consisténcia logica e a pertinéncia da argumentagso

apresentada em defesa do partido tematico & do conceito 2.50
propostos, — 2,0

B3} a riqueza de desdobramentos positives do conceito

‘proposto para a comunicacao da SECOM-DF com seus 2,50
publicas 1.0

B4} a adequagao e exequnblirdade da estratégia de

comunicagao publicitaria proposta para a solugao do 2,50
desafic de comunicagiio previsto no Briefing 2.0

B5) a consisténcia lagica & a pertinéncia da argumentacio ‘
apresentada em defesa da estratégia de comunicagio 2.50
rublicitéria proposta ‘ 2,0

BE) s capacidade dz articular os conhecimentos sobre a

SECOM-DF, o contexio na gqual se insere, o desafio de a5
cnmunlca;éc}. seus plblicos e os Dh;etwms de '
comunicacio previstes no Briefing 1,0

BY) coeréncia entre as agdes propostas e a verba 3 B0
| disponivel 25 '
B8) elaboragée do conceito e defi inigio da estratégia em

respeito ao carater institucional da comunicacio 2,50
pretendida 1.5 |




il IDEIA CRIATIVA " - 20,00

prevista no Brigfing 1,0
2} sus adeguagao & estratégia de COMUNICACA0 publicitaria | ‘ 2 50
sugerids 20| 2%
C3) originalidade e criatividade B 1,5 2.50
C4) clareza da linguagem e adequagdo do vocabuldrio 2,5 2,50

C5) inovacao das propostas de inguagem & !
it ‘ 2,50
comunicabilidade ” 1,5

C1) adequacéo ao desafic e a estrmégia de mmdnﬁcagéa 580

CB) exequibilidade das pecas/material apresentados 2.0 2,50
C7) qualidade artistica e técnica das apresentacies - 1.5 2,50
C8) extensao e variedade de conteddo subjetivo de gualidade .

~0] BXIENS 2ade gg wtieUlR. = ‘ | 250
| {midltiplas interpretagdes favoraveis da ideia] ‘ 1,0

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA 10,00
O1) capacidade de sustentacao da campanha (consisténcia o)

= - e ok - 2,50
do plano erm relacdo ac plblico-alvo) — 25
D2} conhecimento e analise dos habitos de consumao do 5 5()
plblico-aive & dos temas sbordados 2.5

D3} coeréncia entre as agdes e 0 custos implicados (ex. .
, , - 2,50
custo por mil} 25

D4) metodologia de afericdo de resultados da campanha (ex: |

custes de produgia X gasto de verba ds midial ; 2.5 z‘ﬁu

'NOMERC: 08 - | | 44.0
SLOGAN: JUNTOS, A GENTE COLOCA TUDOQ NOS EIXOS| ™™

JURADO: 03 - — :

JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basice: A argumentacao deixa de atender ac item 11.3.1, uma
vez que, embora tenha compreensac dos desafios, simplifica o papel e a
\importancia da Secom para mosirar as entregas do GOF.

Il - Estratégia de Comunicagao: A proposta atende parcialmente ao item 11.3.2.
O conceito pouco atende ac que o GOF realiza. Ao ndo mostrar compreensag
sobre & importancia da Secom nesse processc, a estratégia perde forca. Mesmo
que as pecas estejarm bem distribuidas, atendendo aos poblicos, a mensagem
delas ndo “vende” as agdes do GDF.

lll — Ideia Criativa: A campanha proposta busca um trocadilho com o Eixo
Monumentz! e o Eixo Rodoviario. Uma limitagao geografica que nao da
sustentacio ao gue & disposte no item 11.3.3. A proposta diz que a “juntos, gente
coloca tudo nos eixos”, mas as pegas n&o mostram como vamos colocar Nos
eixos. As pegas nan mostram as entregas do GOF. Mao apresentam guaiquer
nomera, gualguer irformacgao gue correspondam as imagens apresentadas.

IV - Estratégia de Midia e N3o Midia: A estratégia atende plenamente o

disposto no item 11.34.

r”




QUESITO

__PONTOS

INVOLUCRO 01

1 Plano de Comunicacao Publicitaria

| RACIOCINIO BASICO

65,00

15,00

A1) das fungies e do papel da SECOM-DF nos
contexios, social, polilico e econdmico;

5 50|

A2) da natureza, da extensao e da qualidade das

2,50

relagies da SECOM-DF com seus plblicos;

A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
atividades que sejam significativas para a comunicagio
publicitaria;

15

2,50

2.0

2,50

A4) sobre a natureza e & extensao do objeto da licitagio
AS) do desafio de comunicagdo previsto no Briefing a ser
_enfrentado peta SECOM-DF

10

2,50

| AB) das necessidades de comunicacio da SECOM-DF
para solucionar esse dasafio

1.0

2,50

1l ESTRATEGIA DE COMUNICACAGD

- 20,00

B1} a adequagao do partido tematico e do conceito
propostos ac desafio de cormunicacio expresso no
Brefing

2.50

B2) a consisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacan apresentada em defesa do partido
tematico & do conceito proposios;

2,50

B3) a nqueza de desdobramentos positives do concsito
proposts para a comunicag2o da SECOM-DF com seus
publicos

2.60

B4) & adequacdo e exequibilidade da estratégia de
comunicagao publicilaria proposta para a solugdo do
desafic de comunicagao previsto no Briefing

2,0

2,50

B5) a consisténcia ldgica & a perinéncia da
argumentagao apresentada em defesa da estratégia de
comunicacio publicitaria proposta

1,5

250

BE&) a capacidade de aricular oz conhecimentos sobre a
SECOM-DF, o contaxto na qual se insere, o desafio de
comunicagio, seus plblices e os objetives de
comunicacio previstos no Briefing

1,0

2,50

B7) cosréncia entre as agoes propostas & a verba
disponivel

2,0

2.50

BE) elaboragao do conceito 2 definicao da estratégia em
respeito ao carater insbiucional da comunicagdo
pretendida

1.5

2.50




Il IDEIA CRIATIVA - - 20,00
' C1) adequagio ao desafio e & estratégia de , 2 80
comunicagao prevista no Briefing 15 '
C2) sua adequacso a esiratégia de comunicagan 5 50
publicitaria sugerida | 1.5 ’
C3) ﬂn»gmalu;laﬂe e criatividade 1.5 2,50
C4) clareza da linguagem £ adeq uau;ém do vocabulario 1,5 2,50
C5) inovacao das propostas de linguagem e = B
comunicabilidade 1,5 !
o6} exequlbmdade das pegas/material apresentados 2.0 260
C7) qualidade artistica e técnica das apresentacoes 1.5 - 250
08 extensao e varedade de conteddo subjetivo de \ ‘ 2 80
gualidade {multiplas mterprelagﬁss fwuraweis da ideia) 1,0 -
[V ESTRATEGIA DE MIDIA E NAQ MIDIA | 10,00
D1} capacidade de sustentacao da campanha B 2 B
{consisténcia do plano em relagao ao publice-alve] 2,0 N
D2) conhecimento e analise dos habitos de consumo do 2 50
publico-alvo & dos temas abordados 2.0 T
D3) coeréncia entre as agdes & 05 custos implicados (ex. } 5 50
custo por mif) 2,0
D4} metodologia de aferigao de resultados da campanha ‘ 2 50
{ex: custos de producéo X gasto de verba de midia) ; 25 o
NUMERO: 10 ‘ 29 5
SLOGAN: GDF e VOCE: RESPEITO AD DUADEADD plinl il
JURADO: 03

JUSTIFICATIVA: -
| - Raciocinio Basico: Nag estd compativel com o item 11.3.1. A argumentagao
demonsira desconhecimento ou desentendimento sobre a missao, os desafics e

 as necessidades de comunicagio da Secom.
1l - Estratégia de Comunicagdo: A estrabégia proposta atende parcialmante o

itern 11.3.2. O conceito mais a forma geografica do territerie do DF do que as
realizacGes do GOF. A proposta prioriza publicidade em monitores de bancos 2 de
elevadores em detrimento 2 outros meios que atingiriam uma massa maior em
tempe de pandemia, como empenas & painel digital do Conig,

Il = Ideia Criativa: Proposta ndo contempla a contento item 11.3.3. A campanha
reduz a importancia do DF a um simples guadradinho, mesma sendo este um
termo afetivo para os brasilienses. Az pe¢as abordam segmentos (obras, por
exempla), sem apresentar nimeros gue traduzam os resultades positives das
ooras do governo. Os filmes, contudo, defendem malhor a ideia do guadradinho,
embora nao se aprofundem nas grandes obras do GOF.

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: A distribuicgo proposta atende quase que
plenamente o iterm 11.3.4.




E _ QUEsITC PONTOS | MAX
INVGLUCRO 01 ,
1 Plano de Enmunin:za;én Publicitaria 55,00
1 RACIOCINIO BASICO 15,00
A1) das fungbes e do papel da SECOM-OF nos 3 50
contextos, social, politico e econémico; 2,5 o
AZ) da natureza, da extensio e da gualidade das 9 B0 l
relacfies da SECOM-DF com seus plblicos, 2,5 ks
AJ) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas ,
alividades que sejam significativas para a comunicagdo 2,80
publicitaria; 25 -
A4} sobre a natureza e a extens&o do objeto da | licitagan 25 2,50
A5} do desafio de comunicagde previsto no Briefing a ser | 2 50
enfrentado pela SECOM-DF 2,5 ki
AB) das necessidades de comunicagio da SECOM-DF 550
para solucionar esse desafio N 2,5 '
Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAQ | 20,00
B1) a adequagio do partido tematico & do conceito
propostos ao desafio de comunicagao exprasso no 2,50
Briefing 2,8
B2) a consisiéncia logica e a pertinéncia da
argumentagao apreseniada em defesa do partido 2,50
lematice e do conceito propostos; 25 |
|B3) a rigusza de desdobramentos positivos do conceilo
proposto para & comunicacio da SECOM-DF com seus 2,50
publicos _ 25
B4} a adequacio e exeguibilidade ds estratégia de
comunicagdo publicitaria proposta para a selugdo do 2.50
desafic de cnmumca;éﬂ prevista no Briefing 2,5
BS) a consisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacio apresentada em defesa da estrategia de 2,50
comunicacdo publicitaria proposta 25
'B8) a capacidade de articular os conhecimentos sobre a
SECOM-DF | o contexto na qual se insere, o desafio de a &0
comunicacdo, seus plblicos & os objstivos de ’
comunicacdc previstos no Briefing 2.5
BT} coeréncia entre 85 agdes propostas e & verba 350
disponivel ) 25 o
E8) elaboragio do conceil o e daﬁmg:an da estratégia em |
respeito 2o caraler institucional da comunicagao ” ;2,50
pretendida 2,3 L
il ! x
' ‘ |




Il IDEIA CRIATIVA 20,00

C1) adequagao ac desafio & a estratégia de
comunicagao prevista no Briefing " 2,5

L

CZ2) sua adequacao & estratégia de comunicacao ,
publicitana sugerida - 2

C3) originalidade & criatividade 2

C4) clareza da linguagem & adequacio do vocabulario 25

C5) inovacéo das propostas de linguagem e |
comunicabilidade , 2

CB) exequibilidade das pecasimaterial apresentados 2

C7) nualidade antistica & técnica das apresentacoes ] 25

CB) extensio e variedade de contelido subjetivo de
gualidade {mulliplas interpretactes favoraveis da ideia) 2.5

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAOC MIDIA

01} capacidade de sustentacio da campanha
{consisténcia do plang em relacao ao pdblico-alve) B 2

D2) conhecimento & analise dos habitos de consume do
publico-alve e dos temas sbordados ‘ 2

D3) ceeréncia entre as agies e os custos implicados (ex.
custo por mil) 25

04) metodalogia de aferigio de resultados da campanha
{ex: custos de produgio X gasio de verba de midia) , 25

'NUMERO: 11
SLOGAMN: DISTRITO FEDERAL. SOMOS UM 62
EXEMPLO PARA O BRASIL

"JURADO: 03

JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinic Basico: Nao esté alinhado ao item 11.2.1, que pede diagnéstico
das necessidades de comunicagao publicitériz da Secom e sofre os desafios de
comunicagdc expressos no briefing. Limita-se 2 um ensaio sobre comunicacae,
mas nio apresenta solugdes

Il - Estrategia de Comunicagao: O conceito & ufanista, beirando ao exagero.
Ests guase que totalmente desalinhada ao item 11.3.2, N&o define estratégia, ndo
‘aponta o plblico-alve, nao planeja a distribuicgo. Apenas faz divagactes sobre
comunicacan,

lil - Ideia Criativa: Nao atende ao iterm 11.3.3. A proposta & ufanista. s pegas
nao mostram as grandes obras do GOF, que seriam ‘o exemplo para o Brasil”. As
pegas ndo sustentam o conceilo proposto. Nas pegas, diversos eros gramaticais
e de informacao, '

IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: N3o esta em plana consonéncia com ¢
item 11.3.4, Nao mostra come atender o piblico do Enforne. A estratégia preve
anuncios em praticaments todos cs blogs e jormals alternativos cadastrados na
Secem, do DF, guando poderia haver equilibrio.




. oo QUESITO PONTOS MAX
INVOLUCRO 01 -
1 Plano de Comunicagao Publicitaria 65,00
| RACIOCINIO BASICO 15,00
A1) das funcdes e do papel da SECOM-DF nos 5 80
contextos, social, politico e econdmico; 1,0 '
A2) da natureza, da extensao e da qualidade das 2 50
relacoes da SECOM-DF com seus plblicos; 1,0 "
A3) das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
atividades gue sejam significativas para a comunicagac 2,50
publicitana; 1.0
Ad) sobre a natureza e a extensio do ﬂb;em da licitacan 1,8 2,50
AS) do desafio de comunicagio previsto no Briefing a ser ; 2 50
enfrentado pela SECOM-DF R 1,0 -
AB) das necessidades de comunicacdo da SECOM-DF 4 5
para solucionar essa desafio 1,0 i
Il ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO 20,00
B1) a adequagéo do padido tematico & do conceito |
propostos ao desafio de comunicagio exprasso no 2,50
Briefing 2,0
B2) a consisténcia lﬁglca 2 g pertingéncia da
argumentagio apresentada em defesa do partide 2.50
tematico & do conceito propostos; 1,5
B3} a rigueza de desdobramentos positivos do conceito
proposto para a comunicacio da SECOM-OF com seus 2,50
publicos 1.0
B4) a adeq Uacdo e exequibilidade da estratégia de :
comunicagio publicitaria proposta para a solugdo do 250
desafio de comunicacio previstonoBriefing | 1,5
B5) a consisténcia logica e a pertinéncia da
argumentacio spresentada em defesa da estratégia de 2,50
comunicacan publiciténa proposta 2.0 |
BE) a capacidade de aficular os conhecimentos sobre a
SECOM-DF, o contexto na gqual se insere, o desafio de 250
comunicagao, seus pdblicos e os objetivos de o
comunicacio previstos no Briefing 1.0
BT) coeréncia entre as agies propostas e a verba 2 B0 |
disponiveal 1.5 T
BB) elaboragio do conceito & definicio da estratégia em |
respeito ao carater institucional da comunicacdo 250
pretendida 2,0




il IDEIA CRIATIVA , 4 20,00
C1) adequacio ao desafio & & estratégia de 5 80
comunicacdo prevista no Briefing ‘ 2,0 -
G2} sua adequacio & ectratégia de 1 c:cnmumr;af;aa 250
publicitaria sugerida , ] t 1.5 ‘
C3) arygma;ladade e criatividade , 1,0 2,50
C4) clareza da linguagem = adequacio do vocabuléric 1,0 250
C35) inovagao das propostas de linguagem e 350
mmunmamndada - 1.5 "
CE) exequibil idade das pecasimaterial apresentados 25 2.50
C7) gualidade artistica e iécnica das apresentacies 1,5 2.80
CE) extensao e variedade de conteldo subjetivo de 2 50
gualidade imultiplas interpretactes favoraveis da ideia) 1.0 "
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAQ MIDIA 10,00
D1 ca pamdad& de sustentacdo da campanha 2 50
{consisténcia do plano em raial;ﬁﬂ ao publico-alvo) 1,5 o
D2} conhecimento e andlise dos habitos de consumo do ‘ 250
piblico-alvo & dos temas abordados 2.0 -
D3} coeréncia entre as acdes 2 os custos implicados (ex. 5 80
custo por mil} -] '
D4} metodologia de aferico de resultades da campanha 3 50
[ex custos de produgso X gastcdeverbademidiay | 1,5 -
NUMERQ: 12

SLOGAN: RETOMAR, REVIVER, REAVER: BRASILIA | 37,5

PULSA, SONHA E SEGUE EM FRENTE.

JURADO: 03

JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basico: Nao esta alinhado ac item 11.3.1, que pede disgndstico
das necessidades de comunicacio publicitaria da Secom e soffe os desafios da
comunicacdo expressos no brefing. Omite o papel, & importancia, os desafios ¢
a5 necessidades do cliente: a Secom.

Il — Estratégia de Comunicagao: Nao esta em consonancia com o item 11.3.2,

0 conceito vende Brasilia, s cidade. ngo destacando o Distrte Faderal. A ~
: proposta nEo preve estratégia que atenta midia altemativae o pubhcu dg Entorna,
il — Ideia Criativa: Nao atende ao item 11.3.3. O partido tematico & evasivo, Saa ;‘;
mulflplﬂﬁ mensagens, muitas informacdes sem objetividade, Além disso, nas

pegas o partido tematico (“Retomar, reviver, reaver: Brasilia pulsa, sonha e
‘segue em frente”) dusla com a assisnatura “isso & Brasilia®. As pacas nao

' mastram obras; pricrizam monumentos e prédios tradicionais (Congresso ?

Nacional, por exemplio). Ha dissintonia entre texto & imagens em algumas pegas, |

Exemplo: fronilight fala de viaduto, mas mostra a Pente JK. Peca MUEB: Familia, !

tendo ac fundo Memorial JK, O texte ndo fala do GOF, mas diz: "R$ 1 bilhdo ~
investimento estimadeo do Grupe Comper no DF"

IV — Estratégia de Midia & N3o Midia: Nao estd em plena consonancia como
itemm Edital de LictagSo & com o item 11.3.4. O pdblico do Entarno € atendido com |
diversas agdes, mas a proposta ndo o prevé investimento em midia allernativa,
conforme estabelece o Edilal d2 Licitacao em obedigncia a legislacao distrital




QUESITO | PONTOS MAX

INVOLUCRO 01 I

1 Plano de Cpmumcagau Publicitaria 6500
| RACIOCINIO BASICO ‘ 15.00
A1) das funcoes e do papel da SECOM-DF nos 2 50
contexios, social, politico & econdmico; 2,5 o
A2} da natureza, da extensdo e da qualidade das 250
relscoes da SECOM-DF com seus publicos; 2.0 ’
A3) das caracteristicas da SECOM-DF & das suas ’
atividades gue sejam significativas para a comunicagao 2,50
publicitaria: 2.0 ]
A4} sobre a natureza e & extenséo do objelo da licilacao 2.5 2,50
| AS) do desaflio de comunicag@o previsto no Briefing a ser o 2 80
‘enfrentado pela SECOM-DF 25
AB) das necessidades de comunicagio da SECOM- DF 7 50
para solucionar esse desafio 2,35 ‘

Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAQC 20,00
B1) a3 adequacao do partido tematico e do conceito o
propostos 2o dessfio de comunicacao expresso no 2,50
Briefing 2,5

B2} a consisténcia logica & a pertinéncia da

argumentagic apresentads em defesa do partido 2.50
tematico e do conceito propostos; 25

B3) a riqueza de desdobramentos positivos do conceito

proposic para a comunicagio da SECOM-DF com seus 2.50
plblicos 2,5

B4) a adeguagio e E)ﬁethnlndad& da estrategia de

comunicacio publicitéria proposta para a salugso do 2,50
desafio de comunicagdo previsto no Briefing 2.5

B35} a consisténcia logica e & pertinéncia da

argumentagdo apresenlada em defesa da estratégia de 2,50

comunicacas publicitéria proposta 2.5

BE} a capacidade de articular os conhecimentos sobre a

SECOM-DF, o contexio na gual se insere, o desafic de 2 50
comunicacio, seus publicos e os objetivos de '
comunicacao previstos no Briefing 2.0

BT} coeréncia entre as sctas propostas e a verba 2 80
dispanivel 2.5 '
B8} elaboracao do conceilo e defi lmgée da estratégia em ,
respeito ao cardier institucional da comunicacac 2,50
 pretendida 2,0

ki




1l IDEIA CRIATIVA 20,00
C1} adequacac ao desafic e a estratégia de 3 B0
comunicacio previsto no Brigfing 200 T
C2) sua adequacao 4 estralégia de comunicacio | 2 5 "
publicitéria sugerida 2.0 e
C3) onginalidade & criafividade 2.0 2.50
C4) clareza da linguagem & adequacan dao mcabulérm 25 2,90
C5) inovagio das propostas de linguagem e 5 50
comunicabilidads 2,0 o
C8) exequibilidade das pecasimaterial apresentados | 25| 2,50
C7) qualidade artistica e técnica das apresentacies 2,0 2.50
C8) extensdo e variedade de conteldo subjetivo de 2 50
qualidade (muiltinlas interpretacdes favordvels da ideia) 25 ‘

IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAD MIDIA 10,00
D1) capacidade de sustentacdo da campanha 5 50
(consisténcia do plano em relagio so plblico-alvo] 20 *
D2) conhecimento & analise dos habitos de consumo do 2 50
publico-alvo & dos temas abordados 2,0 ’
013} coeréncia entre as agbes e 0s custos ;mp licados (ex. 2 5p)
custo por mil) - 20
D4} metodologia de afericdo de resultados da campanha 2 50
(ex: custos de producac X gasto de verba de midia) 2,5 ’
NUMERQ: 13 , “ ; 59.0

SLOGAN: E TEMPO DE SUPERAGCAD et

HJURADO: 03

JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basico: Esta em consonancia com o item 11.3.1. A argumentacgéo,
coniude, nac mostra, com maicr énfase, o papel da Secom, embara reconhega
sua imporiancia estratégica,

Il - Estratégia de Comunicagdo: O conceito esta em consonancia com o item
11.3.2.

Il = Ideia Criativa: Revitaliza ¢ atual slogan {E tempo de agao) ao transformar
ACAC EM SUPERACAD. O conjunto das pegas da campanha atende disposto no
temn 11.3.3, A criagde, contudo, valoriza o cidadao, que se sobrepde as obras
spresentadas nas pecas. Nac prejudica, porém, o conjunto.

IV ~ Estratégia de Midia e Ndo Midia: Esta em consondncia com o item 11.2.4
do Edital de Licitagdo. Contudo, ndo mostra come atingir o plblico da regiao do
Entomno. r

1]
T




. QUESITO __PONTOS MAX
IINVOLUCRO 01 -
1 Plano de Comunicagao Publicitiria 65,00
1 RACIOCINIO BASICO 15.00
A1) das fungdes e do papel da SECOM-DF nos 2 &80
contextos, social, palilico & econdmico: n 2.0 '
AZ) da nalureza, da extensao e da qualidade das 5 8
relacdes da SECOM-DF com seus piiblicos; 2,0
AJ) das caracterlsticas ds SECOM-DF e das suas
atividades que sejam significativas para a comunicacéo 2.50
| publicitaria, V 2,0
(Ad) sobre a natureza e & extensdo do objeto da licitagio 2.0 2,50
AZ) do desafio de comunicacio previsto na Briefing a ser 2 50
enfrentado pela SECOM-DF ; 2,0 -
AB) das necessidades de comunicacio da SECOM-DF 5 5
para solucionar esse desafio 1,5 T
Il ESTRATEGIA DE COMUNICAGAQ | 20,00
B1) & adequacio do partido tematico e do conceito f
propostos ao desafio de comunicagao expresso no 2,50
Eriefing ‘ - 1.5
B2) a consisténcia logica e a perinéncia da
argurmentacao apresantada em defesa do partido 2,50
tematico & do conceite propostos: - 1.5
B3} a riqueza de desdobramentos postivos do conceito
proposto para & comunicagio da SECOM-DF com seus 2,50
piblicos § | 2,0
B4} a adequagio e exequibilidade da estratégia de
comunicacio publicitéria proposta para a soluggo do 2,50
desafio de comunicagio previsto no Briefing 2,0
B5) a consisténcia logica e a pedinéncia da |
argumentagio apresentada em defesa da estratégia de 2,50
comunicacio publicitaria proposta 1,5
BS) a capacidade de articular o= conhecimentos sobre a
(SECOM-DF, o contexto na qual se insere, o desafio de 3 50
comunicagio, seus publicos & 05 objetivos de
comunicacdo previstos no Briefing 2,0
BY) coeréncia entre as agdes propostas & a verba B 2 &[]
digponivel ) 2.5 -
B8) slaboragio do conceito e definicio da estratégia em
respeito a0 carater institucional da comunicacao 2.50
pretendida 1.5 ‘
I
| |
Fz 7 Lo




|1l IDEIA CRIATIVA ] 20,00
C1) adequacio ao desafio e & esiralégra de 7 2 50
comunicagao prevista no Brueﬁﬁng 1,0
C2) sua adequagén a estralégia de mmunitﬂgao o 2 50
publicitaria sugenda 1,0 i
©3) originalidade & criatividade , 1.5 240
C4) clareza da linguagem & adegquacao do vocabulzrio 1.0 2,50
C5) inovagao das propostas de linguagem e 3 &0
comunicabilidade A 1.5 ’
C8) exequibilidade das pecasimaterial apresentados 28| 2350
C7) qualidade artistica e técnica das apresentacoes 1,5 250
C8) extensao e variedade de conteddo subjetivo de 2 50
gualidade {multiplas untarmelames favoravels da ideia) 1,5 !
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MiDIA - 10,00
D1y capacidade de sustentagdo da campanha 5 50
{consisténcia do plano em relacao ao puslico-alvo) 1.6
D2} conhecimento & andlise dos habites de consumo do 5 50
pllbico-alvo e dos lemas abordados , 1,5 T
D3} coeréncia entre as agaes & os custos implicados (ex. 2 50
custo por mil) 1.5 il
D4} metodologia de aferigio de resiltados da campanha 5 50
(ex: custos de producic * gasto de verba de midia) 2,0 ’
MUMEED 14 | a40
SLOGAN: GDF. PLANEJADO PARA O FUTURO ik
JURADOC: 03

; JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basico: Atende parcialmente o item 11.3.1. Ressalla o papel, os
desafios & as necessidades da Secom. Mas a argumentacac praticamente repete
& limita-se a reproduzir o briefing. . Nao desenvolve argumentacio propria, que
demonstre conhecimento sobre a iImportancia da Secom.

- Estramwa de Comunicagdo; Nao stende ao item 11,3, 2 A campanha fala
gue o GOF & "plangjado para o futura”, mas ignora as realizacdes do GDOF no
presents o nao apresentar lmagens delas N&o conssgue traduzir, com clareza,
o gus foi “planejado para o future”. O conceito, enfim, & muito vago.

Il - Ideia Criativa: Nao esta alinhada ao item 11.3.3. Fala-se do Tuluro sem
'mostrar & reforgar, com imagem, s agdes do presente. As pegas, em geral, nao
as180 bem desenvolvidas, ndo estdo em harmania, em sintoniz. Sao muitas
mensagem soltas e que ndo valorizam as agoes du GDF Algumas mensagens
n&o sao claras, especificas, O slogan acaba se perdendo.

IV — Estratégia de Midia e N&o Midia: Nao estd em consonéncia com o item i
11.3.4 do Edital de Licitacéo, 2o deixar de prevé os municipios do Entorno. F“i
Contempla apenas cince veiculos aliermativos g privilegia apenas um ve feuln na
internet.

N
i I
it’y [




QUESITO

PONTOS

INVIﬁ!LUERG 01

1 Plano de Comunicacao Publi’c]téu‘ia

ﬁ RACIOCINIO BASICO

M) das fungz:es g do papeﬁ da S’ECC}M DF nos

1.0

A2 j da natumza da aﬂena&a & da qu.ahdadé das
(relagbes da SECOM-DF com seus plblicos,

1,0

A3} das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
‘atividades que sejam significativas para a comunicacao
publicitaria;

Ad) sobre a natureza e a extensao do objeto da licitagao

2,50

T 2.50

enfrentado pela SECOM-DF

AS) do desafio de comunicagsio previsto no Briefing a ser |

2,40

AB} das necessidades de comunicagan da SECOM-DF
para solucionar esse desafio

2,50

Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAQ

B1) a adequagio do partido tematico e do conceito
propostos ac desafio de comunicacio expresso no
Briefing

2.0

20,00

2,50

B2) a consisténcia ldgica e a pertinéncia da J
argumentacio apreseniada em defesa do partido
tematico e do conceito propostos;

2.0

2.50

B3) a riqueza de desdobramentos pﬂsmvnvs do conceite

proposte para a comunicacio da SECOM-DF com seus
puklicos

2.0

B4) a adequacao & exequibilidade da estratégia de
comunicagio publicitiria proposta para a sclugdo do
desafioc de comunicacgo previsto no Briefing

250

B5) a consisiéncia logica e a pertinéncia da
argumentacao apresentada em defesa da estralegia de
comunicagdo publicitéria proposta

2 50

'BS) a capacidade de aricular os conhecimentos sobre a
'SECOM-DF, o cantexto na qual s insere, o desafio de
cnmunman;an seus plblicos @ os ohjetivos de
_comunicagéo previsios no Briefing

2,50

E?} coeréncia entre as agoss pmpastss & a verba
I:IISIJDHIV@I

2,50

| B8} elaboragao do conceito & definicso da estratégia em
re:spewa ao carater institucional da comunicagao
| pretEndlda

250




il IDEIA CRIATIVA - | 20,@
| C1) adequacio ao desafio e a estrategia de 7 50
(comunicacao prevista no Briefing 2.0 '

C2) sua adequacio a estratégia de comunicagac ' 3 50

publicitéria sugerida , ‘ 2,0 ‘

C3) ﬂngmalldade e griatividade 1,5 2,50

C4) clareza da linguagem e adeguacio do vocabulério 2,0 2,50

C5) inovagao das propostas de linguagem e o 50

comunicabilidade , 1.5 *

CE) exequibilidade das pe«;ashnatanal apresentados 20 2.50
| C7) qualidade anistica e técnica das apresentacoss 20| 250
| CB) extensao e vanedade de contelido subjetivo da 2 50
|gualidade (mdltiplas mtarprer.ac;ﬁes favoraveis da ideia) 1,5 )

IV ESTRATEGIA DE MiDIA E NAD MIDIA N 10,00

01) capacidade de sustentagao da campanha 250

(consisléncia do planc em relagdc ao plblico-alvo) . 2,0 =

D2) conhacimento & analise dos habitos de consumo do 2 50
publico-alvo & dos temas abordados 2,0 -

D3) coeréncia entre as aghes e os custos implicados (ex. ) 2 50

custo por mil) - 20 o

D4) metodelogia de afericdo de resultados da campanha 2 50

{ex: custos de producao X gasto de verba de midia) 25

NUMERO: 15 B |
'SLOGAN: E TEMPO DE UNIAQ, CORAGEM E 43,5
ESPERANCA ;

JURADO: 03 1

JUSTIFICATIVA:

| ~ Raciocinio Basico: Estd em desacordo com o itemm 11.3.1, o qual trata das
necessidades e dos desafios de comunicacao publicitéria da Secom, que &
omitida na proposta,

Il - Estratégia de Comunicagio: Contemnpla parcialmente o iterm 11.3.2. Nao
apresenta, por exemple, estralégia para atender o piblico do Entorna e a midis
alternativa. Mas a argumentagio sobre o conceito esta bem formulada.

Il = Ideia Criativa: Atende parciaiments o item 11.3 3, O coneeifo da campanha
ravitallzada o atual slogan: GDF, E tempo de agao. Mas, de modo geral, as
pecas nao enfatizam as grandes agdes do GOF. O anlncio do jornal, por
exzmplo, rednes diversas obras em imagens peguanas, causando poluicdo visual
C texte brinca, de forma inoportuna para uma campanha de governo, com a covid
("Aglomeragdo? S de obras”).

IV — Estratégia de Midia e N8o Midia: Esta em consonancia com o item 11.3.4
do Edital de Licitagdo, mas deixa de atender os veiculos do Entorne.

i )




__ QUESITO | PONTOS | WAX

INVOLUCRO 01 ;
1 Plano de Comunicac3o Publicitaria ] 65,00

| RACIOCINIO BASICO o ‘ 15,00
A1) das funcbes e do papel da SECOM-DOF nos 2 &0

contextos social, polilico & econdmica, a0 ~
AZ) da natureza, da extensaoc e da qualidade das 2 5
relacdes da SECOM-OF com seus pblicos: 15 '
A3} das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
atividades que sejam significativas para a comunicagao 2,50
publicitaria; 1.5 '
Ad) sobre a natureza e a extensio do objeto da lictacaa 1,5 2,50
AS) do desafio de camunicagsc prevists no Briefing a ser ~ 2 50
enfrentade pela SECOM-DF | 1.0 -
| AB) das necessidades de comunicacdo da SECOM-DF 2,50
_para solucionar esse desafio ‘ 1,0 o
Il ESTRATEGIA DE COM UNICACAD * 20,00
B1) a adeguagéo do partido temético e do concaite
propostos ao desafio de comunicacio expresso no 250
Briefing , - 2,0
B2) a consisténcia I5gica e a pertinéncia da ‘
argumentacio apresentada em defesa do pariide 2,50
tematico e do conceito propostos; 25
' B3} a rigueza de desdobramentos positives do conceita
proposto para @ comunicacao da SEGOM-DF com seus 2,50
| publicos L 1.5

B4) a adequacao e exequibilidade da estratégia de |
comunicacao publicitaria proposta para a solucio do | 2,50
desafic de comunicacdo previsto no Brigfing 25
ES) a consisténcia logica e a pertinéncia da f
argumenta¢io apresentada em defesa da estratégia de 2,50

comunicagde publicitaria proposta 25
BE6) a capacidade de arficular 0s conhecimentos sobre a |
' SECOM-DF, o contexto na qual se insere, o desafio de ' 250
comunicagdn, seus plblicos & os objetivos de '
| comunicacdo previstos no Briefing o 1,5
BT} coerdncia entre as acbes propostas e a verba o 2 50
disponivel 2,0 "
B8] elaboragso do conceito e definigao da estratégis em |
respeito ao carater institucional da comunicagdo 2.50
pretendida 1,5




Il IDEIA CRIATIVA ; 20,00 |
1) adequacio ao desafio & & estratégia de ' , 2 50'
comunicagao prevista no Briefing 1.5 T
£2) sua adequagdo a estratégia de comunicacao 2 50
publicitaria sugerida - 1.5 e
£3) originalidade & criatividade 2,0 2,50
C4) clareza da linguagem & adequagéo do vocabulério 2,0 2,50
C5) inovagao das propostas de linguagem e 2 50
comunicabllidade 2.0 T
CE) exequibiidade das pecasimaterial apresentados ' 25 2,50
C7) aualidade anistica e tecnica das apresentaces 15 2,50
C8) extensio e variedade de conteddo subjetivo de 0 50
 qualidade (miilfiplas interpretactes favoraveis da idei@a) , 1.5 =
IV ESTRATEGIA DE MIDIAE N O MiDIA - 10,00
01) c:apa-::dade de sustentagic da campanha 550
(consisténcia do plano em relagao ao publico-alvo] N 1.5 T
D2} conhecimento & analise dos habitos de consuma do | 280
publico-alvo & dos temas sbordados ' 2,0 o
02) coeréncia entre as acdes € os custos implicados (ex. 250
custo pormily 1,5 !
D4} metodologia de aferigao de resultados da campanha 2 50
tex: custos de producao X gasto de verba de midia) 1,5 "
NUMERO: 16
| SLOGAN: RECONSTRUINDO JUNTOS A CAPITAL 44,5
DA ESPERANGCA. I R
JURADD: 03 - L
JUSTIFICATIVA:
| - Raciocinio Basico: Ndo atende satisfatoriamente o itern 11.3.1. Nac faz

‘referéncia ac papel da Secom, demanstrando conhecimento superficial da
missdo, das fungdes, das necessidades & dos desafios do cliente expostos no
briefing.
Il - Estratégia de Comunicagao: Contempla parcialmente o item 11.3.2. Na
argumentagao, boa defesa do conceitw. A criagcao da hashiag fortalece o
conceito. & estratégia, antretanto, ndo contempls veiculos do entormo & midia
alternativa.
lll — ldeia Criativa: Contermpla parcialmente o item 11.3.3. As pegas da
campanha nao mostram as realizacdes do GDF. Elas enfatizam as pessoas & nao
mostram, em imagens, as realizagbes do GDF. Um mosaico com figuras
, geomeiricas coupa muito espaco nas pegas, tomande o lugar do que podena ser
preenchido com imagens de obras, Nas pegas, a hashtag #AESPERANCAMORA
AQUI ganha mais forga do que o coneeito, causando conflilc na mansagem que a |
campanha pretende transnmitir,
IV — Estratégia de Midia e Nao Midia: Nao esta em conscnancia com o ltem
11 3 4 do Edital de Licitagaa. Prevé gastos com influenciadores digitais (ndo
previsto no briefing & nos esclarecimentos da Comiss&o de Licitagao). A
estralégia contempla superficialmente o plblico de Entorna. A midia aliernativa
nao & atendida, contrariando o Edital £ a legislaclo distrial,




. QUESITO .~ PONTOS MAX
INVOLUCRO 01
1 Plano de Comunicagao Publicitaria 85,00
| RACIOCINIO BASICO 15,00
A1) das fungbes e do papel da SECOM-DF nos 5 50|
contextos, social, politico e econdmico; 1,0 ’
AZ) da natureza, da extensdo e da qualidade das ‘; 2 50
relagdes da SECOM-DF com seus publicos; 1.0
A3} das caracteristicas da SECOM-DF e das suas
alividades gue sejam significativas para a comunicacéo 2,50
publicitariza. R N 1.0
A4} scbre a natureza e a extenséo do objeto da licitagio 2.0 2,50
AS) do desafio de comunicagéo previsto no Briefing a ser| 3 5
enfrentado pela SECOM-DF 1,0 h
AB) das necessidades de comunicagda da SECOM-DF 2 50
para sofucionar ess2 desafio 1.0 )
Il ESTRATEGIA DE COMUNICACAD | 20,00
B1) a adequagio do parido temético & do conceito
propostos ao desafio de comunicacio expresso no 2,50
| Briefing 1.5]
B2ja mnaazmmla logica & a pertinéncia da
‘argumentacio apresentada em defesa do partido 2,50
tematico & do conceito propostos;, 1,5
B3} a rigueza de desdobramentos positives do concsito
proposto para & comunicagao da SECOM-DF com seus 2,50
publicos , , 1.0
B4} a adequagho e exequibilidade da estratégia de
comunicagao publicitaria proposta para a solugio do 2,50
desafic de comunicagao previeto no Brigfing 1,0
B3) a consisténcia logica e a pertinéncia da
argumenta{;aa apresaentada em defesa da estratégia de 2,50
| comu unﬁ:ac;an publicitaria proposta 1,0
BG) a :apamdade de articular os conhecimentos =obre a
SECOM-DF, o contexio na qual se insers, o desafio de 2 B0 |
comunicagio, seus piblicos e os objetivos da ' T
comunicacdo previstos no Brieﬁng 1,0,
BT) coeréncia entre az aghes prﬂpasta;s ea verba 9 &
disponivel - , 2,0 '
B8} elaboracio do conceito e definicio da estratégiz em
respeito ao carater institucional da comunicacéo 2,50
pretendida 1.0
vl
L |
| f
|| i




Il IDELA CRIATIVA 20,00
c1) adequagéq acdesafic e & esmralxégla de 5 B0
comunicagdo previsia no Briefing e 1.5 T
C2) sua adequagho a estratégia de comunicagao 250
publicitaria sugerida | 1,8 "
C3) originalidade criatividade 0.5 2,50
C4) clareza da lingusgem e adequacio do vocabulario 2.0 250
C5) ingyacao das propostas de linguagem e 2 50
comunicabilidade 1,5 !
C8) exequibilidade das pecasimaterial apresentados 25 2,50
C7) quatudade artistica e técnica das apresentacies 2,0 2.50
C8) extensao e variedade de conieldo subjetivo de = 50
| qualidade (multiplas interpretacdes favoraveis da ideia) 1,0 '
IV ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA 10,00
D1} capacidade de sustentagio da campanha ) 2 50|
{consisténcia do plano em relacio ao poblico-alva) 1,5 "
D2} conhecimenta e analise dos habitos de consumo do | 2 50
plblico-alvo e dos termas abordados 1,5 T
D3) coeréncia enire as agbes e os custos implicados (ex 2 SE}
custo por mil) ‘ 1.5 ,
D4 metodologia de aferigdo de resultados da campanha 2 5&
[(ex: custos de produco X gasto de verba de midia) 1.0
NUMERC: 47 35.0
SLOGAN: DE VOLTA PARA O FUTURO B V , il
JURADO: 03 ‘
JUSTIFICATIVA:

| - Raciocinio Basieo: Nao esta alinhade com o item 11.3.1, deixando de fazer
referéncia ao papel, as necessidades e acs desafios da Secom. Entendimeanto
superficial da importancia da comunicagao da Secom no cenario apresentado.

il - Estratégia de Comunicagio: Nac apresenta um plano estratégico que
contemple o item 11,32, A proposta nao valoriza as realizagdes do GOF.

Il = Ideia Criativa: O tema central da campanha faz referéncia ac fiime "De volia
para o future”, conceito que ignora as realizagdes do GDF. Fala de future, mas &
superiicial em relaggo ao presents (as obras do GDF). C conceito & muito
superficial para uma campanha insttucional. As pecas ngo valorizam as acoes do
GDF,

IV — Estratégia de Midia e N3o Midia: Nac esta em consondncia com o tem
11,2.4 do Edital de Licitag8o. Destina recursos para & midia alternativa, mas nao
espacifica os veiculos. Pouca atencdo ao pihlico do Entomo {apenas busdoor),
 Discrepancia nos custos de producdo (mosica e filmes),




QUESITO

PONTOS

MAX

INVOLUCRO 01

1 Plano de Comunicagao Publi icitaria

65.00

i RACIOCINIO BASICO

15,00

A1) das fungbes e do papel d E‘i&SECf@M-DF nos
contextos, social, politico e econdmica;

2.5

250

AZ2) da natureza, da extensio e da qualidade das
relacdes da SECOM-DF com seus publicos;

2.5

2,50

#3) das caracterfsticas da SECOM-DF e das suas
atividades que sejam significativas para a com unicagao
publicitaria;

2.5

2,50

Ad) sobre a natureza e a extensac do cbjeto da licitacdo

2.5

AS) do desafio de comunicagio previsto rio Briefing a ser
enfrentado pela SECOM-DF

2.5

2,50,

2,50

AB) das necessidades de comunicacao da SECOM-DF
para solucionar esse desafio

2,5

2,50

|l ESTRATEGIA DE COMUNICACAD

20,00

B1) a adequacgio do partido tematico e do conceito
propostos ao desafio de comunicacéo expresso no
Brigfing

2.5

2,50

B2) a consisténcia logica e a »periinéncﬁia da
argumentagao apresentada em defesa do partido
termnatico e do conceito propostos:

25

B3) a rigueza de desdobramentos positivos do conceito
proposto para a comunicagio da SECOM-DF com seus
publicos

2.5

B4} a ad’eﬁuar;ac & exequibilidade da estratégia de
comunicacao puhlmﬂan:a proposta para a solucao do
desafic de comunicagio previsto no Briefing

2,5

BS) a consisténcia logica & a pertinéncia da
argumentagio apresentada em defesa da estratégia de
comunicacia publicitaria proposta

2,5

BE) a capacidade de articular os mnh@mmenims sobre s
SECOM-DF, o contexto na gual se insere, o desafio de

L mmunic;a:;&u, seus publicos e o ohjetives de
comunicacdo previstos no Briefing

2,5

2.50

BY} coeréncia entre as acdes propostas e a verba
disponivel

2.8

2,50

BA) elaboragao do concailo e definicao da estratégia em
respeito ao carater institucional da comunicacao
pretendida

|

2.50




