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2 - Valorizar a enfermagem é valorizar a saúde no Brasil 7,3 17,5 16 14 54,8 

3 - Valorizar a enfermagem é salvar vidas 2,5 10 13,5 8,5 34,5 

4 - Enfermagem, se ela falta o Brasil sente 3,5 13 15 12,5 44 

5 - O cuidado não pode depender de hora extra 10 25 29,5 14 78,5 

6 - Quando falta enfermagem, tudo pesa mais 10 14,5 21,5 13,7 59,7 
7 - Sem enfermagem a conta não fecha 9 24 26,5 14 73,5 



AVALIADOR (A): 

CONCEITO DA CAMPANHA: 

SUBQUESITO: RACIOCÍNIO BASI 

Claudia Luz 

Quando Falta Enfermagem, Sobra Risco 

CO (10 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a a acuidade demonstrada na análise das e des do edo 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 25 A proposta apresenta leitura consistente do papel institucional do Cofen e do contexto de sua atuação; e ud ‘i Tail ABST tnt 
a pertinência dos aspectos rel e relativos às desaiio< b técnicoié como briefing. p 

“ 7 b de comunicação publicitária Identificadas; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 24 Pee cto atenção fo uso ren da narrativa de déficit estrutural” sem / 

a assertividade demonstrada na análise do desafi o de comunicação a ser superado pelo EIS! aa TASLEIrO. een one em 
8 anunciante e no entendimento dos objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; 0 oor até 304.42)99 3,00'at#'4,00 3,2 distr ), o que fragiliza a precisão do 

TOTAL 8,1 
SUBQUESITO; ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO (25 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a conceito à natureza e às atividades do ANUNCIANTE, bem como ao desafi o e aos objetivos o 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 
de comunicação; 

b a da em defesa do partido temático e do conceito; 0 0,01 até 2,5 2,51 até 3,75 3,76 até 5,00 4 
as possibilidades de interpretações positivas do conceito para a comunicação publicitária do Conceito forte, ir e te A 

& ANUNCIANTE com seus públicos; ig 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 narrativa é madura e bem estruturada. Contudo há equivoco no entendimento a 
a consistência técnica dos pontos centrals da de C Pi respeito do défcit estrutural de profissionais no Brasil, quando problema é o , é 2 2,01 A A É | | |, qd proposta; 0 0,01 at 01 até 3,00 3,01. até 4,00 32 deq Outro ponto foi o de Informações redundantes na 

é a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre o ANUNCIANTE, o desafio e os 0 0,01 até2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 estratégia de comunicação repetindo trechos do raciocino básico. 
objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; 

dad, e 7 = 
f a oa de Publicitária, averba 0 O01até2 | 2,0124300 3,01 até 4,00 4 ara investimento. 

TOTAL 19,2 

SUBQUESITO: IDEIA CRIATIVA (30 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critério objetivo Não Atende Parcialmente: | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a oalint da coma égiade publicitária; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 
b a pertinência da solução criativa com a natureza do anunciante, com o desafio e com os 0 0,01 até 2,5 2/814 3,75 3,76 até 5,00 38 

objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; 

c a adequação das peças publicitárias ao perfil dos de público-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3,2 
a compatibilidade das peças publicitárias com os meios e agentes de veiculação a que se A campanha é consistente e coerente com o conceito. Contudo, há excesso de 

d destinam; 9 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 35 peças e plexidade operacional elevada, o que pode comprometer viabilidade e 
é a originalidade da solução criativa e a multiplicidade de interpretações favoráveis que o 0,01 até 2,5 2,51.3,75 3,76 até 5,00 3 foco estratégico. Criativamente é segura, porém não disruptiva. 

comporta; 

f a clareza e precisão das e a adi ão da || com os públicos-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 
g a exequibilidade das pegas e de todas os elementos propostos, com base na verba referencial 0 0,01 até 2 2,01.a 3,00 3,01 até 4,00 27 

para investimento. 

TOTAL 24,2 

SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA (15 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatoriamenta Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a adequação da Estratégia de Mídia e Não Mídia com as características da ação publicitária, 
a com a verba referencial, o desafio e os objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; p Dotete ss abate 2.25 2/26 até 3,00 214 
b Ê e técnica na e defesa da da tática e do plano o 0,01 até 1,5 151 até 2,25 2,26 até 3,00 25 

FERRET PRE dos hdblos de EE FER qe Excelente domínio técnico de mídia e pesquisa. Estrutura sofisticada. Entretanto, 
( públicos-alvo da campanha publicitária; o 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 há risco de Da ier ça dispersão da verba, 

a adequação da proposta no uso dos recursos próprios de comunicação do anunciante e seu al, 
sá alinhamento com a Estratégia de Mídia e Não Mídia; 9 O01 ate ts Alta 205 2,26 ate 9,00 28 

o grau de ea de na utili da verba | para 
e demonstrados na simulação dos parâmetros de cobertura e frequência. ‘i O01 8645 Hekate 225 2,26 até 3,00 18 

TOTAL 12,5 

NOTA FINAL 64 



AVALIADOR (A): Claudia Luz 

CONCEITO DA CAMPANHA: Valorzar a Enfermagem é valorizar a saúde no Brasil 

SUBQUESITO: RACIOCÍNIO BÁSICO (10 pontos) 
Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a a acuidade demonstrada na análise das características e especificidades do anunciante e do contexto de sua atuação; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2 

; - 7 A proposta demonstra boa pi do Cofen e domini 

b a penne Mca e B relatives as de comunicação 0 ooratéers | 151006 2,25 2,26 até 3,00 28 técnico da li pública, Ap informação equivocada sobre 
Pp ú carência crítica de profssionais até 2030, confundindo o cenário mundial com o 

= brasileiro, bem como a utilização de dados desat d é a assertividade demonstrada na análise do desafi o de c a ser pelo eno 0 0,01 até 2 2,01. 2,99 3,00 até 4,00 25 
dos de no briefing; 

TOTAL 7,3 
SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO (25 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a conceito à natureza e às atividades do ANUNCIANTE, bem como ao desafios e aos objetivos de 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 
" K " b a da argumentação em defesa do partido temático e do conceito; 0 0,01 até 2,5 2,51 até 3,75 3,76 até 5,00 45 0 na Valorizar a el é dd a E do ree di a = campanha para um campo amplo de valorização profissional, afastando-se dos E as polo idades de Interpretações positivas do conceito para a comunicação publicitária do ANUNCIANTE com seus o 001 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 principals pllares do briefing, , 

d a consistência técnica dos pontos centrais da égia de C Publicitária prop 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 3 o A abordagem é ques diluindo a ênfase no problema estrutural do - - E = E di i Com isso, a perde precisão estratégica e não a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre o ANUNCIANTE, o desafio e os objetivos de comunicação g 
E estabelecidos no briefing; 8 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 conduz o debate para parâmetros técnicos e i do trabalho. Há 

fragilidade na aderência aos desafios e objeti bel: O conceito não 
f a de Ci Publicitária, d averba parai i 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 resolve o problema específico proposto. 

TOTAL 17,5 

SUBQUESITO: IDEIA CRIATIVA (30 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critério objetivo Não Atende Parcialmente: |Satistatorlamante Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a o alinhamento da com a Estratégia de ta; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3 
b a ço da erica criativa com a natureza do anunciante, com o desafio e com os objetivos de comunicação 0 0,01 até 2,5 2,51.a3,75 3,76 até 5,00 1 

estabelecl dos no briefing; - A ideia criativa repete a imprecisão estratégica já identificada na etapa anterior. c a adequação das peças publicitárias ao perfil dos de público-alvo; o 0,01 até 2 2,01a 3,00 3,01 até 4,00 2,5 As peças corporificadas consolidam uma campanha genérica de valorização 

d a ‘bili das peças com os meios e agentes de veiculação a que se desti 0 0,01 até 2 2,01a 3,00 3,01 até 4,00 2,5 profisslonal, com referências pontuals a déficit e sobrecarga, mas como um 
e a da solução criativa e a je de pretaç áveis que comporta; 0 0,01 até 2,5 2,514 3,75 3,76 até 5,00 1 todo não resolve o problema do briefing. 
f a clareza e precisão das eaad ão da com os publi Ivo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3 
8 a exequibilidade das peças e de tados os elementos propostos, com base na verba referencial para investimento, 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3 

TOTAL 16 

SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA (15 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critério objetivo Não Atende Parcialmento: | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a adequação da Estratégia de Mídia e Não Mídia com as características da ação com a verba r o 
a desafio e os objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; ° 0,02 até 1,5 451 até 2,25 2,26 até 3,00 3 
b a ê técnica di da na proposição e defesa da da tática e do plano de mídia; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 O plano de mídia é tecnicamente sólido, bem fundamentado em dados de — , 
e a reiki do dos hábitos de de dos de públicos-alvo da campanha o 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 | consumo e com boa distribuição de recursos. Demonstra domínio de métricas, 

eia EE d posta no uso dos recursos próprios de do i e seu alinh coma segmentação 87 lidade orç ja. P ção da pro i" " ' d Estratégia de Mídia e Não Mídi 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2,5 argumentativos e repetição conceitual, 

o grau de efi ea na util da verba referencial para na 
e dos parâmetros de cobertura e frequência. 0 0,01 até 1,5 Mat 2,25 2,26 até 3,00 25 

TOTAL 14 

NOTA FINAL 54,8 

QD - 
Claudia Lu 



AVALIADOR (A): Claudia Luz 

CONCEITO DA CAMPANHA: Valorizar a enfermagem é salvar vidas 

SUBQUESITO: RACIOCÍNIO BÁSICO (10 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critérlo objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

à a aculdade d na análise das e do edo 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 05 A proposta demonstra leitura superficial do papel institucional do 
contexto de sua atuação; Cofen, não evidencia sua natureza de autarquia pública federal e falha 
a pertinência dos aspectos e p relativos às de ao compreender corretamente o problema central do briefing. Reforça _ O: y » 2 b i 9 00% até 1,5 Aoiaté 225 2,26 até 3,00 d narrativa genérica de “falta de enfermeiro”, desconsiderando a 

, lexidade do di e da distribuição inadequada no a assertividade demonstrada na análise do desafi o de comunicação a ser superado pelo ' . q 
e anunciante e no entendimento dos objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; Q norte 201 a 2,99 3,00 até 4,00 io Brasil. O raciocínio básico é simplificado e pouco estratégico. 

TOTAL 2,5 
SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO (25 pontos) 

a Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a conceito à natureza e às atividades do ANUNCIANTE, bem como ao desafi o e aos objetivos de o 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 1 
comunicação; 

b a ja da em defesa do partido temático e do co 0 0,01 até 2,5 2,51 até 3,75 3,76 até 5,00 2 O conceito “Valorizar a enfermagem é salvar vidas” é amplo e 
as possibilidades de interpretações positivas do conceito para a comunicação publicitária do genérico, afastando-se de um dos principais pilares do briefing: o 

E ANUNCIANTE com seus públicos; 9 0,02 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 45 dimensionamento da força de trabalho. 
d a consistência técnica dos pontos centrais da dec ão Pi pi 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 Como segundo grande erro, a campanha utiliza o termo “enfermeiro” 

i i ara ia, j i e a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre o ANUNCIANTE, o desafio e os 0 0,01até2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 15 para representar toda a Categoria, incorrendo em reducionismo e 
objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; imprecisão técnica. 
a i da dec a verba para 

f Investimento. 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 

TOTAL 10 

SUBQUESITO: IDEIA CRIATIVA (30 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a oalinh da ha coma de i publicitária; (o) 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 2 

b a pertnáficia da-solição crlative com à niatureza do anunclante, com o desafic-¢.com os objetivos 0 0,01 até 2,5 2,514 3,75 3,76 até 5,00 2 Aideia criativa consolida uma campanha ampla de valorização de comunicação estabelecidos no briefin ” fugindo do foco do briefing. A solução criati t 
c aad das peças publicitárias ao perfil dos de publico-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 2 o vein amd ‘ pepido buieiinE. /solugso criativa aprasenta 

tibilidade das peças publicitárias com los e agentes de veiculação a que se visual porém baseada em conceito já explorado e d pi as, peças punto euros mes sem RR que o 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 2,5 pouco inovador. A narrativa dramática (“colapso”, “adoece”) é ; À 
e aor da solução criativa e a i de interpretações favoráveis que comporta; 0 0,01 até 2,5 2,5123,75 3,76 até 5,00 1 [oe e ampla demais, sem sofisticação estratégica, A ausência de - — — dif em relação a campanhas anteriores do Cofen reduz f a clareza eee das ea da ue publ cet i 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 2 fortemente o impacto criativo. 
ê a exequibil ida le das peças e de todos os elementos propostos, com base na verba referencia o 0,01 até 2 2,0133,00 3,01 até 4,00 2 

ara investimento, 

TOTAL 13,5 

SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA (15 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a adequação da Estratégia de Mídia e Não Mídia com as características da ação publicitária, com 
q a verba referencial, o desafio e os objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; s OL ate 1.5 Sst ate 2,25 7,26 at6'3,00 18 

técnica na proposição e defesa da da tática e do plano de 
b o 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2 lo plano de mídia é tecnicamente estruturado, porém desproporcional 
é a consistência do conhecimento. dos hábitos de consumo de comunicação dos segmentos de 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2 frente a um conceito frágil. Há coerência operacional, mas falta 

públicos-alvo da campanha publicitária; sofisticação estratégica e melhor conexão com o raciocínio básico. A 
a adequação da proposta no uso dos recursos próprios de comunicação do anunciante e seu segmentação é convencional. 

d alinhamento com a Estratégia de Mídia e Não Mídia; 8 Diolaté ds 151. até 2:26 st6'3,00 15 
o grau de eficiê ea na utili da verba referencial para investimento, 

e demonstrados na simulação dos parâmetros de cobertura e frequência. 0 0,01 até 1,5 151 até 2,25 2,26 até 3,00 43 

TOTAL 8,5 

NOTA FINAL 34,5 

Py 

Claudia Luz 



AVALIADOR (A): Claudia Luz 

CONCEITO DA CAMPANHA: Enfermagem, se ela falta o Brasil sente 

SUBQUESITO: RACIOCÍNIO BÁSICO (10 pontos) 
Atende Atende Alfnea Critérlo objetivo Não Atende Parcialmente. | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a a acuidade demonstrada na análise das características e especificidades do anunciante e do 0 0,01 até 1,5 4,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2 
contexto de sua atuação; A d conh básico, 
a pertinência dos aspectos reli e i p relativos às a a à b necessidades de comunicação publicitária identificadas: (o) 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 1 apresenta informações e dados Inconsistentes. o erro mals 

é a assertividade demonstrada na análise do desafi o de comunicação a ser superado pelo 0 0,01 até2 2,014 2,99 3,00 até 4,00 05 grave foi em relção à compreensão dos objetivos do briefing. 
anunciante e no entendimento dos objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; á cian p00 ate A, à 

TOTAL 3,5 

SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO (25 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

ã conceito à natureza e às atividades do ANUNCIANTE, bem como ao desafi o e aos objetivos o 0,01 até 2 2,01 até 3,00 01 até 4,00 2 
de comunicação; 

b a ja da em defesa do partido temático e do conceito; o) 0,01 até 2,5 2,51 até 3,75 3,76 até 5,00 3 A é defendida como sendo de valorização 

E Ted de intern reações positivas do concelto para a comunicação publicitária do 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 1 profissional, o que di a ha para um campo 

arr ve =a a aa oul So ~ - amplo demais, afastando-se dos principais pilares do 
d Reonsstenciascenies dos pontosiicentratida e (o) 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 briefing. Em todo momento o conceito defendido na 

proposta, iad ão é similar mas divergente d é a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre o ANUNCIANTE, o desafio e o 0,01 até2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 2 e a Similar mas dlvergente do 
Os objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; ’ á á á ú utilizado nas peças. 
a da dec Publicitária, averba 

f ara Invasmanto) jo) 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 3 

TOTAL 13 

SUBQUESITO: IDEIA CRIATIVA (30 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critérlo objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a o da coma de publicitária; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 0,5 | Campanha genérica de valorização da enfermagem, fugindo 
do foco do briefing. O conceito visual da campanha conversa a pertinência da solução criativa com a natureza do anunciante, com o desafio e com os E b objetivos de comunicação estabelecidos no briefing: o 0,01 até 2,5 2,514 3,75 3,76 até 5,00 3,5 de forma assertiva com os públicos. Porém o concelto 

, “Enfermagem, se ela falta o Brasil sente” é semanticamente 
c à adequação das peças publicitárias ao perfil dos segmentos de público-alvo; o 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3 confuso e a frágil. A exp “se ela falta” 

a das peças com os melos e agentes de velculação a que se gera ruído e compromete força institucional. O conceito é 
d destinam; 9 OL ate? 2,01.4:3,00 3:04. ate 4,00 3 | efe mesmo sendo di do que está expresso na 
é a originalidade da solução criativa e a de que 0 0,01 até 2,5 2,512 3,75 3,76 até 5,00 25 estratégia de comunicação, como uma campanha de 

comporta; mas na corporificação se apresenta mais 

f a clareza e precisão das ea da com os públicos-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 0,5 próximo do pedido no briefing. Ao mesmo tempo que se 
TERES EE 7 E E [+] de um acerto está divergente da estratégia g a exequibilidade das peças e de todos os elementos propostos, com base na verba o 0,01 até 2 2,012 3,00 3,01 até 4,00 2 apresentada. 

referencial para investimento. 

TOTAL 15 

SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA (15 pontos) 
1 Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parclilmente | Satlefatorlamenté Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a adequação da Estratégia de Mídia e Não Mídia com as características da ação publicitária, 
a com a verba referencial, o desafio e os objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; 9 0,01 até 1,5 151 até 2,25 2,26 até 3,00 25 

b erra ces na eidefess da da tdtica'e.do o ooraters | 151até2,25 2,26 até 3,00 2,5 | Demonstra domínio técnico, uso de dados (TGI, Comscore, 
- imilarWeb) e coerência de segmentação. Contudo apresenta a consistência do conhecimento dos hábitos de consumo de comunicação dos segmentos Ê 

E de públicos-alvo da campanha publicitária; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2 divergência com pontos sears na estratégia de 

a adequação da proposta no uso dos recursos próprios de comunicação do anunciante e seu comunicação, 
a alinhamento com a Estratégia de Mídia e Não Mídia; 0 0,01 ata 4,6 L5laté2as 226 at6 2,00 ê 

o grau de eficiência e a na utilização da verba ref | para il 
e demonstrados na simulação dos parâmetros de cobertura e frequência. 9 0,04, at8\t)5 151 até 2,25 2,26 até 3,00 25 

TOTAL 12,5 

NOTA FINAL 44 

DAS — 
See Claudia U 



AVALIADOR (A): Claudia Luz 

CONCEITO DA CAMPANHA: O cuidado não pode depender de hora extra 

SUBQUESITO: RACIOCÍNIO BÁSICO (10 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente. | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a a acuidade demonstrada na anclise das E e do e do contexto de sua atuação; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 A proposta demonstra leitura madura do papel institucional do Cofen, contextualiza 
b dn dos aspectos e p relativos às de 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 | corretamente sua autoridade normativa e compreende o desafio central de deslocar 

en ca as; — o debate do plano corp ivo para o público. Há domínio técnico e clareza a assertividade demonstrada na análise do desafi o de aser pelo eno dos 0 0,01 até2 2012299 3,00 até 4,00 4 stratépi 
€ objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; á ú á ’ E EstratCpica, 

TOTAL 10 
SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO (25 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a conceito à natureza e às atividades do ANUNCIANTE, bem como ao desafi o e aos objetivos de comunicação; 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 Estratégia extremamente consistente e intelectualmente bem estruturada. O 
b a consistência da argumentação em defesa do partido temático e do conceito; 0 0,01 até 2,5 2,51 até 3,75 3,76 até 5,00 5 | conceito “O cuidado não pode depender de hora extra” é forte, memorável e traduz 
c as possibilidades de interpretações positivas do conceito para a comunicação publicitária do ANUNCIANTE com seus públicos; 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 |oprobl estrutural em | simples, direta e institucionalmente segura. Há 
d a técnica dos pontos centrais da de G i Publicitária prop 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 | absoluta coerência entre narrativa, públicos e meios. Destaca-se, de forma brilhante, 

- 7 — lha do período : ao a ha para antes da Semana da a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre o ANUNCIANTE, o desafio e os objetivos de comunicação a esco) e estanalél dos no briefing; 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 Enfermagem, a agência evita o ruído corporativo e reposiciona o debate no campo 
f ã idade da deci qa, aa Fi averba para E 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 a da política pública e da segurança do paciente, ampliando impacto e influência. 

TOTAL 25 

SUBQUESITO: IDEIA CRIATIVA (30 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a o da coma de 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 
bi a pertinéncia da solução criativa com a natureza do anunciante, com o desafio e com os objetivos de comunicação 0 0,01 até 2,5 2/51.a3,75 3,76 até 5,00 5 Campanha visualmente forte, coerente e tecnicamente assertiva com forte destaque 

estabelecidos no briefin - - —— como a agência resolveu o problema de forma positiva. A metáfora do 
E a adequação das peças ao perfil dos dep o 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 A tempo/relógio é clara e funcional. As peças mantêm unidade estética e excelente 
d a ibili das peças publ com os meios e agentes de veiculação a que se destinam; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 | multipl: ma. Pequena ressalva ao uso do termo “fake news”, sendo 
e a originalidade da solução criativa e a i de interpretag is que comporta; 0 0,01 até 2,5 2,51. 3,75 3,76 até 5,00 5 mals adequado o termo "desinformação" mais util pela | i 
f a clareza e precisão das eaad ão da | com os públicos-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3,5 Excelente coerência entre conceito e execução. 
g a i das peças e de todos os elementos propostos, com base na verba referencial para 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 

TOTAL 29,5 

SUBQUESITO: ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA (15 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critério objetivo Não Atende Parcialmente: | Satisfatorlamiente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

7 a adequação da Estratégia de Mídia e Não Mídia com as características da ação publicitária, com a verba referencial, o desafio 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 
eos de no briefing; 

b a consistência técnica demonstrada na proposição e defesa da estratégia, da tática e do plano de mídia; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 Planej de mídia te muito bem estruturado, com base em TGI, 
a consistência do conhecimento dos hábitos de de dos de publi Ivo da ão clara e i em das inteli Boa combinação entre 0, A ‘tay ‘, & publicitária; 9 01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 Influê ( ) e escala nacional. Leve complexidade operacional, mas 

d a adequação da proposta no uso dos recursos próprios de comunicação do anunciante e seu alinhamento com a Estratégia de 0 0,01 até 1,5 4,51 até 2,25 2,26 até 3,00 25 plenamente defensável dentro da verba referencial. 
Mídia e Não Mídia; 
o grau de ea na util da verba para na dos 

e arâmetros de cobertura e frequência. 8 O01 a6. 151 at62,25 226 até 3,00 2,5 

TOTAL 14 

NOTA FINAL 78,5 



AVALIADOR (A): Claudia Luz 

CONCEITO DA CAMPANHA: Quando falta enfermagem, tudo pesa mais 

SUBQUESITO: RACIOCÍNIO BÁSICO (10 pontos) 

Atende Atende Alinea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a a acuidade demonstrada na análise das características e especificidades do anunciante e do contexto de sua atuação; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 
A prop di boa p ituci do Cofen e li 

b a pertinência dos aspectos rel e dos, relativos às dades de ão publicitária Idi das; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 compatível com comunicação pública, A concorrente demonstra ótima 
compreensão do briefing e seus pontos basilares bem como a necessidade de @ a assertividade demonstrada na análise do desafi o de aser sup pelo eno dos objetivos de o 0,01 até 2 2,0122,99 3,00 até 4,00 4 comunicação. 

comunicação estabelecidos no briefing; 

TOTAL 10 
SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO (25 pontos) 

Atende Atende Alinea Critério objetivo Não Atende Parelalmente | Setisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 
a conceito à natureza e às atividades do ANUNCIANTE, bem como ao desafi o e aos objetivos de o 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 LIA égia de está bem amarrada e escrita porém em defesa de uma 
b a da em defesa do partido temático e do conceito; o 0,01 até 2,5 2,51 até 3,75 3,76 até 5,00 4 proposta que comunica na contramão do que o COFEN historicamente combate. 
c as de inter ções positivas do conceito para a do ANUNCIANTE com seus públicos; 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 1 Associar a categoria aos objetos mencionados reafirma a imagem da população 
d a i ia técnica dos pontos centrais da ia de Ce Publicitári p 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 3,5 | sobre uma enfermagem puramente assistencialista. O COFEN tem forte trabalho a 

a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre o ANUNCIANTE, o desafio e os objetivos de comunicação estabelecidos no o 0/01 até2 2:01 até 3,00 aos 1 respeito de elevar a enfermagem para além das funções braçais e e assitenciais, 8 briefing; Weel Laisa, OL ate 4, como gestão e ciencia. Outro grande erro é chamar os profissionais de associados, 
f a da dec ici a verba ial para 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 modificando a natureza do orgão para associação. 

TOTAL 14,5 

SUBQUESITO: IDEIA CRIATIVA (30 pontos) 

Atende Atende Alfnea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Sâtisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a o alii da coma de It publicitária; o 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3,5 
b a reruneneia da solução criativa com a natureza do anunciante, com o desafio e com os objetivos de comunicação estabelecidos no o 0,01 até 2,5 2,51.a3,75 3,76 até 5,00 2 

rene = - As peças são ousadas mas existe um claro problema de lação da c a das peças ao perfil dos segmentos de público-alvo; º 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 2 | apenas à funções assistenciais, Ao mesmo tempo que o enunciado fala da falta da d a das peças publicitárias com os melos e agentes de velcul: a que se 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 enfermagem, faz uma propaganda contrária ao não retratar o protagonismo 
e aor je da solução criativa e a multipl de de Inter õ que comporta; 0 0,01 até 2,5 2,51a3,75 3,76 até 5,00 2 intelectual, de gestão, de liderança, de protagonismo. 
f a clareza e precisão das ea ão da com os públicos-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 
g a exequibilidade das peças e de todos os elementos propostos, com base na verba referencial para investimento. 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 4 

TOTAL 21,5 

SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA (15 pontos) 

K Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parclalmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a adequação da Estratégia de Mídia e Não Mídia com as da ação publi coma verba o desafio e os 
a objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; 0 0,01 até 1,5 151 até 2,25 2,26 até 3,00 à 

b a técnica d na proposição e defesa da ja, da tática e do plano de mídia; 0 001at615 | 1,51até2,25 2,26 até 3,00 3 | O plano de mídia está carente e bem claborado. Consegue articular dem ed 
e e xIste uma € e verba a A E úblicos- " ç c a 5 : = ce hábitos de E de come dos de públicos-alvo da a = o 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2,5 partir de dados demográficos de concentração da enfermagem, o que não deveria 

d d adequação da propost no uso dos recursos próprios de 9 eiseu om a Mila GNao 0 001até1,5 | 1,51até2,25 2,26 até 3,00 2,5 ter tanto peso dado o publico prioritário. Mídia; 
e o grau de eficiência e a economicidade na utilização da verba referencial para na dos 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 27 

de cobertura e frequência. 

TOTAL 13,7 

NOTA FINAL 59,7 

fio 
TA A Claudia L 



AVALIADOR (A): 

CONCEITO DA CAMPANHA: 

Claudia Luz 

Sem enfermagem a conta não fecha 

SUBQUESITO: RACIOCÍNIO BÁSICO (10 pontos) 

E Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

4 eae demonstrada na análise das e do e do contexto de sua 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 25 

Sanna FER = A — Falaivosde qe A proposta demonstra ótima leitura do briefing, boa r p red | b comunicação publicitária identificadas; 0 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 2,5 il antag institucional e entendimento adequado do 
é a assertividade demonstrada na análise do desafio de aser jo pelo eno 0 0,01 até 2 2012299 3,00 até 4,00 4 problema. Pequenos excessos reduzem a objetividade, 

entendimento dos objetivos de comunicação estabelecidos no briefing; t ú ú á E 

TOTAL 9 
SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO (25 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatorlamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a conceito à natureza e às atividades do ANUNCIANTE, bem como ao desafi o e aos objetivos de comunicação; 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 
b a da ar em defesa do partido temático e do coi ; 0 0,01 até 2,5 2,51 até 3,75 3,76 até 5,00 5 
‘ as penta se interpretações positivas do conceito para a comunicação publicitária do ANUNCIANTE o 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 Conceito forte, institucional e de fácil memorização. A 

comse i estratégia está bem construída e alinhada com os eixos d a i técnica dos pontos centrais da de Ci i Publicitária prop ; 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 3,5 centrais do briefing, demonstrando entendimento e E , é a capacidade da licitante de articular os conhecimentos sobre o ANUNCIANTE, o desafio e os objetivos de 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 4 profundidade de pesquisa. 
comunicação estabelecidos no briefing; 

nm E 7 f a 1 da de Publicitária, considerada a verba referencial para 0 0,01 até 2 2,01 até 3,00 3,01 até 4,00 3,5 
investimento. 

TOTAL 24 

SUBQUESITO: IDEIA CRIATIVA (30 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

a oalinh da com a Estratégia de comunicação publicitária; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3,5 
b a pertinência da pia di a natureza do anunciante, com o desafio e com os objetivos de o 0,01 até 2,5 2,51.a3,75 3,76 até 5,00 45 = 

comunicação estabelecidos no briefin 
Ideia criativa muito consistente, conceitualmente forte. O c a adequação das peças publicitárias ao perfil dos de público-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3,5 conceito permite múltiplas leituras positivas, articula 

d a ilidade das peças ias com os meios e agentes de | a que se desti 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3,5 bem emoção er jade e (o) 
e a originalidade da solução criativa e a rr de interpretaçi is que comporta; 0 0,01 até 2,5 2,514 3,75 3,76 até 5,00 4,5 narrativas coerentes. Demonstra maturidade criativa 
f a clareza e precisão das ea adi da linguagem com os públicos-alvo; 0 0,01 até 2 2,01 a 3,00 3,01 até 4,00 3,5 alinhada ao posicionamento institucional do Cofen. 
x a exequibil idade das peças e de todos os elementos propostos, com base na verba referencial para o 0,01 até 2 2,01a 3,00 3,01 até 4,00 35 

investimento. 

TOTAL 26,5 

SUBQUESITO: ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA (15 pontos) 

Atende Atende Alínea Critério objetivo Não Atende Parcialmente | Satisfatoriamente Atende Plenamente | NOTA JUSTIFICATIVA 

4 a adequação da Estratégia de Mídia e Não Mídia comas carácteristidas da ação publicitária, com a verba o 0,01até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 
referencial, o desafio e os de no briefing; 

b a técnica d na proposição e defesa da ia, da tática e do plano de mídia; o 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 ri de midia robusto, tecnicamente bem 7 7 lar , e a consistência do conhecimento dos hábitos de dec dos de públicos-alvo da o 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 3 | fund: do, com:boa ção e coerência com o 
campanha publicitária; úbli ioritári 

d a adequação da proposta no uso dos recursos próprios de do e seu alinh o 0,01 até 1,5 1,51 até 2,25 2,26 até 3,00 25 publico prioritário, 
com a Estratégia de Mídia e Não Mídia; = ú i á á , " 

, o grau de eaecor na da verba referencial para investimento, demonstrados na o 0,01 até 1,5 4,51 até 2,25 2,26 até 3,00 25 
simulação dos parâmetros de cobertura e frequência. 

TOTAL 14 

NOTA FINAL 73,5 

Wu: 
Claudia L


