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Sumario Executivo

O presente documento tem o objetivo de apresentar e fundamentar a proposta de grelha de critérios,
subcritérios e respetivos descritivos e ponderagdes a utilizar na avaliagcdo de propostas no ambito de
procedimentos de contratacdo de servicos de conce¢do das campanhas de esclarecimento civico
promovidas pela CNE considerando, no ambito dessa avaliacao, a realizacao de focus groups, pelo que
também é descrito o detalhe técnico inerente a sua constituicdo e operacionalizagdo.

No desenvolvimento do trabalho a equipa do CEGE/ISEG teve em consideracdo as melhores praticas
com base na analise de literatura especifica, da consulta de procedimentos langcados por outras
entidades e da propria experiéncia da CNE que, ao longo dos anos, tem vindo a promover
procedimentos com este perfil. Adicionalmente, para melhor compreensao dos desafios inerentes as
campanhas de esclarecimento civico e do perfil dos destinatarios, procedeu-se a recolha e analise de
elementos sobre a participa¢do dos cidaddos nos atos eleitorais e sobre as caracteristicas distintivas
dos grupos de cidad3dos que se abstém carecendo, por essa razdo, particular atencao.

Na formulac¢do da proposta de grelha de critérios, subcritérios e respetivos descritivos e ponderacao,
bem como no que se refere a operacionalizagdo dos focus groups, assumiu-se a necessidade de
manter um equilibrio entre a necessaria exigéncia e detalhe do processo com um nivel de
complexidade que ndo seja excessivo e dispendioso para os concorrentes e para a prépria CNE, sob
pena de tal conduzir a uma reducdo ou inexisténcia de concorrentes e a uma tramitacdo
administrativa excessivamente longa e onerosa para a CNE, tanto no langamento dos procedimentos
como na avaliagdo das propostas.

Neste quadro, a proposta de critérios apresentada é constituida por quatro grupos, nomeadamente o
preco global, a mensagem, os meios de comunicacdo e a eficacia das campanhas que, por sua vez, se
desagregam em multiplos subcritérios cujo detalhe é também descrito. Em consonancia com os
critérios e subcritérios é explicitada a proposta de intervencdo do juri do procedimento e da
informacdo resultante dos focus groups. Adicionalmente, em antecipa¢do de circunstancias
excecionais que nao permitam a realizagdo de focus groups, foi elaborada uma proposta alternativa
de critérios, subcritérios e respetivas ponderacdes.
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1. Introducao

No ambito do procedimento langcado pela Comissdo Nacional de Elei¢des (CNE) referente a aquisicdo
de servicos de consultoria com vista ao estudo e elaboracdo de relatdrio sobre os critérios de selecao
a serem adotados em procedimentos de contratacdo de servicos de concecdo das campanhas de
esclarecimento civico e a metodologia a seguir na avaliacdo dos trabalhos, o Centro de Estudos de
Gestdo do Instituto Superior de Economia e Gestdo da ULisboa (CEGE/ISEG) comprometeu-se a
desenvolver um conjunto de atividades que, de acordo com o caderno de encargos, incluem:
1. Levantamento nacional e internacional de boas prdaticas nos processos de selecdo de
fornecedores de servicos similares;
2. Identificacdo das caracteristicas dos grupos de eleitores a que a campanha se dirige;
3. Defini¢ao da grelha e ponderagdo de cada um dos critérios e subcritérios;
4. Elaboracdo de descritivos que orientem a avaliacdo das candidaturas com base nos critérios
identificados;
5. Definicdo da metodologia de avaliacdo da linha grafica com base no recurso a focus groups.

O presente documento visa dar resposta as questOes suscitadas e, nesse ambito, apresenta as
atividades desenvolvidas, as conclusdoes apuradas e os demais elementos que se englobam nas
atividades acima identificadas. Assim sendo, comega-se (seccdo 2) pelo enquadramento e
levantamento de boas praticas nos processos de sele¢do de fornecedores de servicos similares com
particular enfoque na literatura internacional e na pratica seguida em instituicdes publicas nacionais.
Com o propdsito de identificar os principais destinatarios, a sec¢do 3 do documento esta focada na
identificacdo das caracteristicas dos grupos de eleitores aos quais a campanha preferencialmente se
dirige. Na secgao 4, com base nas boas praticas e caracteristicas dos grupos de eleitores, é identificada
a proposta de grelha e ponderacao dos critérios e subcritérios, bem como, os descritivos para suportar
a respetiva avaliagdo. Na eventualidade de ndo ser possivel a realizacdo de focus groups, nesta sec¢do
inclui-se também uma proposta alternativa. Por fim, a seccdao 5 é dedicada a caracterizagdo da
metodologia de avaliagdo com base em focus groups. Seguem-se as conclusdes, referéncias e anexos
gue complementam a informagdo disponibilizada.

2. Enquadramento e levantamento de boas praticas

Uma campanha de esclarecimento civico pode ser entendida como uma campanha de comunicagdo
cuja mensagem e objetivos se distinguem daqueles subjacentes a, por exemplo, campanhas com o
propdsito de suscitar a preferéncia dos consumidores por determinados bens ou servicos. Nessa
acec¢do, os critérios subjacentes as decisdes sobre campanhas poderdo ser similares e estdo
detalhadamente descritos na literatura. Em termos da sua estrutura, conforme referem Kotler &
Armstrong (2018), uma campanha de comunicag¢do requer a tomada de decisdes sobre os objetivos
(neste caso, aumentar a participacdo dos cidaddos nos atos eleitorais), o orgamento, a estratégia de
comunicagdo (englobando as decisdes sobre a mensagem e sobre os meios de comunicagdo) e, por
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fim, proceder a avaliacdo da sua eficdcia. No caso especifico da CNE, as decisGes sobre os objetivos e
o orgamento sdo desenvolvidas internamente (embora, no caso do orgamento, apenas estejam
definidos os valores maximos) e constituem um dado fornecido aos concorrentes que se perfilam para
desenvolver e implementar a estratégia de comunicacdo que é concretizada no ambito de
procedimento publico préprio.

No que se refere a avaliacdo da eficacia, sobressai que as campanhas desenvolvidas pela CNE tém
caracteristicas muito proprias, nomeadamente a acentuada concentracao temporal da campanha e o
facto de cada campanha poder ser desenvolvida por fornecedor distinto. Adicionalmente, as decisGes
relativas a estratégia de comunicagdo (ou seja, a combinac¢do das decisGes sobre a mensagem e sobre
0s meios de comunicagdo) caraterizaram-se por:
1) Serem atualmente baseadas nas expetativas formuladas (com maior ou menor suporte,
dependendo do nivel de detalhe apresentado pelo concorrente);
2) Existirem limitacGes a introducdo de corre¢des (uma vez adjudicada, a campanha devera
seguir os termos contratualmente definidos);
3) O impacto real ser observado num Unico momento — o dia das elei¢Ges (ou seja, mesmo que
ndo existissem barreiras a introducdo de correcées, o facto de as elei¢des se realizarem num
Unico dia ndo permite aferir especificamente o contributo de cada elemento da comunicacgdo
no comportamento dos destinatdrios).

Assim, considera-se que a informacdo sobre a eficicia esperada assume particular relevo no caso
especifico da CNE sendo que a realizacdo de campanhas de sensibilizacdo ao longo dos anos dota a
CNE de um capital de conhecimento e experiéncia que, se adequadamente registados e analisados,
podem ser incorporados nas avaliacGes futuras, em linha com o preconizado por Goldirova (2015) ao
salientar que a eficacia das campanhas deve ser avaliada para compreender o seu impacto e
sistematizar informagGes para suportar campanhas subsequentes. Considera-se que o recurso a focus
groups é um instrumento que, em certa medida, permite uma projecdo da reacdo dos destinatarios
aos estimulos especificos das diferentes propostas em andlise.

No ambito da estratégia de comunicac¢do, a tomada de decisGes sobre a mensagem deve considerar a
estratégia e a execuc¢do ao passo que, nas decisdes sobre os meios de comunicagdo, importa observar
o “impacto e comprometimento”, os principais tipos de meios de comunicagdo, os veiculos especificos
e a calendarizagdo. Também se deve dar relevo a importancia da harmonia entre as mensagens e os
meios de comunicagdo utilizados.

Como ponto de partida para a sistematizacdo da informacado assumiu-se a estrutura de suporte para
organizacao dos critérios de selecdo a serem adotados representada na figura 1, explicitando-se a
intervengdo prévia da CNE (objetivos e orcamento mdaximo), a intervencdo do juri do procedimento e
o contributo dos focus groups (avaliacdo da eficacia) e a importancia da coeréncia entre as decisdes
sobre a mensagem e as decisGes sobre os meios de comunicagao.
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Figura 1 — Estrutura de suporte para organizacao dos critérios de selegao (adaptado de Kotler &
Armstrong, 2018, p. 453)
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A recolha de informacdo centrada em instituicGes publicas nacionais alicercou-se em multiplas fontes
de informacdo, com destaque para um levantamento inicial junto do Portal Base (www.base.gov.pt)

que permitiu a identificacdo de procedimentos com caracteristicas similares aos desenvolvidos pela
CNE. A analise das caracteristicas desses procedimentos permite estabelecer um referencial das
praticas seguidas por outras entidades do setor publico. Para o efeito, foram selecionados os servigos
de concecdo ou concepcdo (diferentes grafias que coexistem no CCP — Cddigo dos Contratos Publicos)
no Portal Base e, com base no respetivo descritivo, foram identificados inicialmente 531
procedimentos com caracteristicas similares, tendo sido excluidos da andlise os procedimentos em
gue, para além da concegdo, havia uma componente relevante de meios envolvidos no procedimento
(no caso da CNE, essa contratualizagdo é feita de forma distinta). Também foram efetuadas pesquisas
no portal do Didrio da Republica e das plataformas eletrdnicas de contratacdo publica. No anexo 1
identificam-se os principais procedimentos que foram analisados e contribuiram para a defini¢gdo da
grelha de critérios, subcritérios, descritivos e ponderagdes.

Com base em literatura relevante e na recolha de informagdo centrada nos diversos procedimentos
analisados, chegou-se a estrutura final da proposta de critérios de sele¢do, conforme se apresenta na
figura 2. Esta figura foi elaborada com base em Kotler & Armstrong (2018, p. 453) e na analise de
multiplos procedimentos, sobressaindo os que estao identificados no anexo 1. Na figura explicita-se a
intervencdo do juri do procedimento e o contributo dos focus groups.
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Figura 2 — Estrutura final da proposta de critérios de selegao
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3. Caracteristicas dos grupos de eleitores

Por forma a melhor adequar as campanhas a desenvolver, importa conhecer quais os grupos de
eleitores a que se dirigem e quais sdo as caracteristicas que os diferenciam e as quais as campanhas
devem dar resposta. Simultaneamente, essa informacdo deve ser tomada em consideracdo na
avaliacdo das propostas de campanhas procurando-se assegurar a consisténcia entre o perfil dos
grupos de destinatarios identificados e as mensagens e meios utilizados. No caso em apreco, a
constituicao de focus groups também deve ir ao encontro das caracteristicas desses mesmos grupos.

Numa primeira distincdo, sobressaem as diferencas entre os eleitores que ja tiveram a oportunidade
de participar em atos eleitorais que devem ser recordados sobre a importancia da votagdo (mesmo
gue ndo o tenham feito, ja terdo sido expostos a informacdes sobre a importancia do voto, local de
voto, etc.). Num outro grupo, especialmente relevante (Goldirova, 2015), os eleitores que que vao
votar pela primeira vez (seja por que alcangaram o patamar minimo de idade ou porque, por algum
processo de obtencdo de cidadania, tal direito s6 agora fica disponivel) e que necessitam de receber
a informagdo essencial sobre o exercicio do voto. Observando especificamente os eleitores que ja
tiveram oportunidade de participar em atos eleitorais, é possivel fazer uma analise mais fina, indo ao
encontro do exemplo da Comissdo Eleitoral do Reino Unido (citado por Goldirova, 2015) que distingue
os eleitores desmotivados daqueles que apenas pontualmente ndo vao votar, considerando-se que os
eleitores desmotivados necessitam de uma interagao por um periodo mais alargado. Por seu lado, os
eleitores que ocasionalmente ndo votam apenas devem ser abordados em data préxima ao ato
eleitoral.
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Para além desta andlise centrada no nivel de desmotivacdo dos eleitores, com base em informacdo
mais especifica sobre a abstenc3o em Portugal®, é possivel alcancar um nivel de detalhe superior com
vantagens para a definicdo de campanhas e da sua avaliagdo e, por ineréncia, para melhorar a sua
eficacia. Os trabalhos sobre a abstencdo em Portugal, nomeadamente a versdo preliminar de Cancela
et al. (2019) revelam que a participacdo nos atos eleitorais tem vindo a decrescer, apesar das
iniciativas que visam a reducdo da abstencdo. Verifica-se, em Portugal, que existem especificidades e,
embora o género tenha pouco impacto, a educagao universitaria associa-se a maior votacao e,
principalmente, sobressai que os mais jovens (até 30 anos) tém maior tendéncia para abstencdo e
essa tendéncia se tem vindo a alastrar para os escalGes adjacentes. Esta conclusdo esta em linha do
gue é observado noutros paises e noutros periodos. De acordo com Burgess et al. (2000), a questdo
da crescente abstencao é global noutras democracias, como é o caso dos Estados Unidos da América,
da Gra-Bretanha e da Franga, também sdo os mais jovens a abster-se, optando por outras formas de
participacgédo civica, recorrendo aos media, protestos, peticdes e outros movimentos populares (IDEA,
2018).

Analisando os termos de referéncia do procedimento correspondente a “campanha de esclarecimento
civico no ambito da eleicdo para o Parlamente Europeu 2019”, verifica-se que os objetivos da CNE
nestes procedimentos, em geral, visam o esclarecimento civico sobre a eleicdo e sobre o
recenseamento eleitoral. Porém, transparece também a preocupacao da CNE em alcancar os cidadaos
residentes no estrangeiro, o que suscita exigéncias adicionais em termos da calendarizacdo e das
mensagens. A informacdo disponivel sobre a abstenc¢do suscita o cuidado que deve ser tido na
distincdo dos eleitores de acordo com a sua idade, formacao e, neste caso, o pais de residéncia. Assim,
serd recomendavel que um dos focus groups se centre neste Ultimo grupo de eleitores e que se realize
um focus group online (alternativa descrita por Malhotra et al., 2017) para contar com o contributo
de cidadaos eleitores a residir fora de Portugal.

4. Proposta de grelha e ponderacao de cada um dos critérios e subcritérios

A proposta de grelha de critérios e subcritérios esta organizada de acordo com a estrutura identificada
na figura 2, atendendo que a CNE procede a definicdo prévia dos objetivos para as campanhas. Nesse
guadro, na analise das propostas, serdo considerados os seguintes critérios:

1. Prego global dos servigos;

2. Mensagem;

3. Meios de comunicagao;

4. Avaliacdo da eficacia da campanha.

1 Salienta-se, a este propdsito, ser aguardada a publicacdo de um estudo (Cancela et al., 2019) sobre a
abstencdo em Portugal. Apds contacto realizado com o coordenador do estudo, foi recebida a indicagdo que
este estaria praticamente concluido.
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A sintese da grelha de critérios e subcritérios, descritos nas préximas secgées, e respetiva ponderacgao
é apresentada no anexo 2. A proposta de escala para classificacdo das propostas é apresentada no
anexo 3 e, subsequentemente, no anexo 4 é apresentada uma proposta de template para a avaliagdo
efetuada por cada membro do juri relativamente a cada uma das propostas recebidas pela CNE. No
anexo 5 é apresentada uma proposta de complemento a este template a utilizar pelo juri na
impossibilidade de realizagdo de focus groups e, ainda neste ambito, o anexo 6 apresenta a grelha de
critérios e subcritérios, bem como a respetiva ponderacdo, a aplicar neste mesmo cenario.

Salienta-se que ha um conjunto de critérios que assumem natureza eliminatdria. Sera, por exemplo,
0 caso de uma proposta com valor acima do limite mdximo ou cuja mensagem ou grafismo ndo
respeite as normas legais em vigor. Adicionalmente, no caso da CNE, hd um conjunto de
fornecimentos que também se enquadram neste ambito. Ndo se formalizaram estas quest&es, porém
assume-se que a avaliacdo sé recai sobre as propostas que relinam todas as condi¢des de admissao e,
por essa razdo, na grelha de critérios ndo sdo incluidos os aspetos desta natureza. Importa, também,
estabelecer critérios de desempate, propondo-se que o primeiro critério de desempate se baseie na
avaliacdo da eficacia das campanhas em analise (resultante dos focus groups), seguindo-se o preco
global dos servicos.

4.1- Precgo global dos servigos

No que se refere ao prego global dos servicos, a CNE tem seguido um critério de avaliacdo similar ao
que é adotado por outras entidades e que, no essencial, identifica um prego base (valor maximo que,
no caso do recente concurso referente as elei¢des para o Parlamento Europeu, foi fixado em 60.000
€) e um preco minimo (abaixo do qual a redugdo nao contribui para aumentar a classificagdo). A
pontuacdo associada a este critério é atualmente determinada pela seguinte férmula?:

poP = 2= 100 Eq. 1
PrB=0,5

Em que:
PoP = Pontos da Proposta (no caso do Preco da Proposta ser igual ou inferior a 50% do Prego
Base, a proposta obtera a classificagdo maxima, ou seja, 100)
PrB = Preco Base
PrP = Prego da Proposta

Atendendo a que, conforme se descreve nas sec¢Ges seguintes e no anexo 3, se propde que a avaliagdo
das propostas nos diferentes critérios seja efetuada numa escala de 1 a 5, propde-se a seguinte
alteracao:

2 Fonte: Anexo IV aos Termos de Referéncia do concurso de concec3o para a campanha de esclarecimento
civico PE 2019.
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pop = ZEZPP o 441 Eq. 2
PrB=0,5

Em que:
PoP = Pontos da Proposta (no caso do Preco da Proposta ser igual ou inferior a 50% do Preco
Base, a proposta obterd a classificacdo maxima, ou seja, 5)
PrB = Pre¢o Base
PrP = Prego da Proposta

Ainda no que se refere ao preco global salienta-se que, contrariamente a outros procedimentos, ao
separar o preco do trabalho de concecdo da campanha do custo de contratualizacdo dos meios e ao
ndo atribuir pontuacdo ao custo dos meios a contratualizar, a CNE acaba por ndo beneficiar de
potenciais poupancas decorrentes da maior capacidade negocial do concorrente selecionado. Assim
sendo, num procedimento com configuracdo distinta, o custo total com a campanha (concecdo e
meios) poderia ser inferior, mesmo que selecionado um concorrente com custos superiores ao nivel
da concecado.

4.2- Mensagem

No que se refere a mensagem, do trabalho desenvolvido decorre um conjunto de subcritérios
conforme se apresenta:
1. Estratégia
a. Adequacdo das ideias-forca da campanha aos objetivos formulados pela CNE
b. Adequac¢do dos argumentos e linguagem ao perfil dos publicos-alvo da campanha
c. Originalidade dos argumentos
2. Conceito criativo
a. Qualidade do conceito criativo
b. Estética do conceito criativo
c. Adaptabilidade aos diferentes meios de comunicacdo
d. Coeréncia com as ideias-for¢a e argumentos
e. Originalidade do conceito criativo

Nas subsecg¢des seguintes detalha-se a informagao sobre os subcritérios, os respetivos descritivos e a
sua avaliagao. Conforme referido, no anexo 3 consubstancia-se a questdo das escalas, propondo-se a
utilizacdo de uma escala de 5 itens (“discordo totalmente” a “concordo totalmente”) para classificacdo
das propostas.
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4.2.1- Estratégia

a) Adequacgdo das ideias-forg¢a

No ambito da estratégia da mensagem, propde-se proceder a avaliacao da adequacao das ideias-forca
da campanha proposta face aos objetivos formulados pela CNE. Para avaliacdo dessa adequacdo os
membros do juri do procedimento deverao utilizar a escala acima referida para resposta a seguinte
questao:

Q1: As ideias-for¢a da campanha proposta sdao adequadas aos objetivos formulados pela CNE?

b) Adequacgdo dos argumentos e linguagem

Recorrendo a mesma escala, neste caso a avaliagcdo centra-se na adequacdo dos argumentos e da
linguagem ao perfil dos publicos-alvo identificados pela CNE. Reconhece-se que os membros do juri
do procedimento possam ter alguma dificuldade em fazer uma anadlise das propostas sob o ponto de
vista dos diferentes publicos-alvo porém, uma vez que estes estdo representados nos focus groups a
realizar, essa percecao serd também tomada em consideracdo. Neste ambito, a questao formulada é:

Q2: Os argumentos e linguagem propostos sdo adequados aos publicos-alvo identificados pela CNE?

c) Originalidade dos argumentos da mensagem

Em geral, o cardcter inovador e de originalidade é considerado pelas multiplas entidades com o
propdsito de granjear a atengdo e interesse dos publicos-alvo. Nessa medida, face ao que tem sido o
histdrico de campanhas realizadas pela CNE, propde-se a inclusdo deste subcritério a avaliar com base
na seguinte questao:

Q3: Os argumentos propostos revelam originalidade relativamente as campanhas previamente
realizadas pela CNE?

4.2.2- Conceito criativo

A apreciacao do conceito criativo revela-se mais subjetiva e dependente das proprias preferéncias do
avaliador. Todavia, independentemente das diferentes opiniGes, as campanhas também devem
refletir a linha institucional preconizada pela CNE e, nessa medida, a avaliacdo dos proprios
representantes desta entidade é da maior importancia. Adicionalmente, ao nivel dos focus groups
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também é recolhida informacdo que permite acolher o contributo de destinatarios das campanhas.
Em termos da avaliacdo, mantém-se a escala identificada previamente.

a) Qualidade do conceito criativo

A qualidade do conceito criativo decorre da capacidade do concorrente e dos seus colaboradores e
revela dominio das técnicas e ferramentas de desenvolvimento de conceitos criativos. Em alternativa
a avaliacdo da qualidade, poderia avaliar-se o histérico de trabalhos e carteira de clientes de cada um
dos concorrentes. Essa opgdo, todavia, acabaria por se traduzir numa barreira a entrada de
outros/novos concorrentes, eventualmente mais empenhados na realizagdo desta campanha. Assim,
propde-se a seguinte questao:

Q4: O conceito criativo proposto revela qualidade adequada a campanha a desenvolver?

b) Estética do conceito criativo

Identicamente dificil de avaliar, a estética do conceito criativo proposto implica uma adequacdo ao
perfil da mensagem e da entidade promotora da campanha. Também neste caso, para além da opinido
dos destinatdrios da campanha, importa registar e ponderar a opinido dos representantes da CNE.

Nessa medida, propde-se a seguinte questao:

Q5: O conceito criativo proposto apresenta uma estética adequada a campanha a desenvolver?

c) Adaptabilidade

Considerando que a campanha ira ser disseminada em diferentes meios de comunicagao, importa que
as opcBes no ambito do conceito criativo sejam adaptaveis a diferentes suportes. Neste contexto é
proposta a seguinte questao:

Q6: O conceito criativo é adequadamente adaptdvel aos diferentes meios de comunicacdo a utilizar
no dmbito da campanha (ex. TV, imprensa escrita, redes sociais)?

d) Coeréncia com as ideias-for¢ca e argumentos

Um outro aspeto que se considera relevante é a coeréncia entre os objetivos da campanha, os
argumentos formulados e o conceito criativo. Nessa medida, a questdao formulada é:
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Q7: O conceito criativo é coerente com os objetivos e argumentos da campanha?

e) Originalidade do conceito criativo

A semelhanca do que se referiu para a estratégia da mensagem, também ao nivel do conceito criativo
sobressai a importancia da originalidade para assegurar a atengao e interesse dos publicos-alvo. Para
este efeito, propde-se a seguinte questao:

Q8: O conceito criativo proposto revela originalidade relativamente as campanhas previamente
realizadas pela CNE?

4.3- Meios de comunicagao

Nos termos de referéncia a CNE define orientacGes sobre a interligacdo entre os temas e subtemas,
publicos-alvo, anuncios e respetiva calendarizacao facilitando, assim, a comparacao das diferentes
propostas. No que se refere aos meios, para além dos tradicionais anuncios na televisao, radio e
imprensa e a elaboracdo de folhetos informativos, a CNE valoriza o recurso a redes sociais. Outras
entidades optam por procedimentos distintos, em que os aspetos como a selecdo de meios,
calendarizacao, etc. ndo estdo sujeitos a orientacdes tdo precisas mas, em contrapartida, a avaliacao
das propostas tem em consideragdo critérios mais objetivos (por exemplo, a rentabilizacdo do
investimento em meios ou a percentagem proposta de cobertura do publico-alvo).

4.3.1- Alcance, frequéncia e mobilizagdo

a) Cobertura dos diferentes publicos-alvo

No que se refere ao alcance da campanha, importa que a sele¢do dos meios de comunicagdo assegure
gue os publicos-alvo sdo atingidos de forma relativamente uniforme. Assim sendo, formula-se a
seguinte questdo:

Q9: A proposta de meios de comunicacdo assegura que os diferentes publicos-alvo sdo atingidos de
forma uniforme?

b) Frequéncia proposta

Atendendo ao limite para custos a suportar pela CNE com os meios, é importante que os concorrentes
desenvolvam uma calendarizagdo de meios que assegure que a mensagem chegue por varias vezes
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aos elementos que constituem os diferentes publicos-alvo. Nessa medida, para aferir a adequacgdo da
frequéncia, formula-se a seguinte questao:

Q10: A frequéncia de inser¢des proposta é adequada para assegurar que os publicos-alvo interiorizam
a informagdo?

¢) Mobilizagdo dos destinatdrios

A classificacdo relativa a capacidade mobilizagdo dos destinatdrios decorrerd diretamente da
informacdo que o juri tem acerca do perfil dos publicos-alvo e sera, posteriormente, complementada
com a informacao obtida nos focus groups.

Q11: A campanha contribui para a mobilizacdo dos publicos-alvo para votar??

4.3.2- Mix de meios de comunicag¢ao

As campanhas realizadas pela CNE revelam, no que se refere aos meios de comunicacdo, uma
preocupacdo com a diversidade meios para alcancar os distintos publicos-alvo e, em particular, coloca
em destaque a importancia de inclusdo de meios regionais. Assim sendo, o juri do procedimento
deverd pronunciar-se sobre as seguintes questdes:

Q12: A proposta incorpora uma diversidade adequada de meios para alcancar os publicos-alvo?
Q13: A proposta referente aos meios regionais estda em linha com o preconizado no caderno de
encargos?

4.3.3- Calendarizagao

No que se refere a calendariza¢do sobressaem duas componentes. A primeira refere-se ao calendario
eleitoral, ndo sendo desejavel que anteceda excessivamente ou se aproxime demasiadamente do
momento eleitoral. Por outro lado, também é necessario atender as diferengas entre os grupos de
eleitores, pelo que se formulam as seguintes questdes:

Q14: A calendarizacdo de meios revela-se apropriada ao calendario eleitoral?

Q15: A calendarizagdo de meios revela-se apropriada as caracteristicas dos publicos-alvo, em
particular, as diferencas entre os eleitores desmotivados e os que apenas pontualmente ndo vao
votar?

3 A questdo 11 n3o é aplicavel no caso de impossibilidade de realizac3o de focus groups.
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4.3.4- Coeréncia entre a mensagem e 0os meios de comunicagao

Conforme destacado, preconiza-se a importancia de coeréncia entre a mensagem e os meios de
comunicacdo, com vista a maximizar o retorno do investimento. Assim sendo, propde-se a seguinte
questdo:

Q16: A proposta referente a mensagem e a proposta referente aos meios de comunicacdao sao
coerentes?

4.4- Avaliagao da eficacia da campanha
4.4.1- Através da realizagao de focus groups

A avaliagdo da eficdcia da campanha decorre integralmente do trabalho realizado junto dos focus
groups em linha com a abordagem descrita na seccdo 5 do presente documento. As questdes
formuladas e a respetiva avaliacdo sdo apresentadas de seguida.

Q17: Os destinatarios identificam corretamente os objetivos da campanha (ideias-forga)?

1 -0 a 20% dos participantes identificam corretamente os objetivos da campanha

2 —21 a 40% dos participantes identificam corretamente os objetivos da campanha
3 -41 a 60% dos participantes identificam corretamente os objetivos da campanha
4 — 61 a 80% dos participantes identificam corretamente os objetivos da campanha
5—81 a 100% dos participantes identificam corretamente os objetivos da campanha

Operacionalizacdo: Apds a apresentacao das diferentes propostas de campanha, os participantes nos
focus groups serao convidados a responder a uma questdo em que, para cada campanha, devem
identificar os respetivos objetivos. Serdo apresentadas diferentes alternativas, incluindo objetivos
parciais, os corretos, uma alternativa errada e uma opcdo para nao identificacdo de objetivos.

Q18: Os destinatdrios consideram-se esclarecidos sobre os diferentes aspetos da campanha,
nomeadamente local de voto, modo de votagao, etc.?

1 - 0 a 20% dos participantes consideram-se esclarecidos sobre os diferentes aspetos da
campanha, nomeadamente local de voto, modo de votacgao, etc.
2 — 21 a 40% dos participantes consideram-se esclarecidos sobre os diferentes aspetos da
campanha, nomeadamente local de voto, modo de votacao, etc.
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3 — 41 a 60% dos participantes consideram-se esclarecidos sobre os diferentes aspetos da
campanha, nomeadamente local de voto, modo de votacao, etc.
4 — 61 a 80% dos participantes consideram-se esclarecidos sobre os diferentes aspetos da
campanha, nomeadamente local de voto, modo de votacao, etc.
5 — 81 a 100% dos participantes consideram-se esclarecidos sobre os diferentes aspetos da
campanha, nomeadamente local de voto, modo de votacao, etc.

Q19: Os destinatarios reconhecem a capacidade da campanha proposta ser adaptada aos vdrios tipos
de meios de comunicacdo (adaptabilidade) a utilizar na campanha?

1-0a20% dos participantes reconhecem que a campanha pode ser adaptada aos varios tipos
de meios de comunicacdo (ex. TV, radio, internet, ...) nos termos do caderno de encargos

2 — 21 a 40% dos participantes reconhecem que a campanha pode ser adaptada aos varios
tipos de meios de comunicagado (ex. TV, radio, internet, ...) nos termos do caderno de encargos
3 — 41 a 60% dos participantes reconhecem que a campanha pode ser adaptada aos vdérios
tipos de meios de comunicacgédo (ex. TV, radio, internet, ...) nos termos do caderno de encargos
4 — 61 a 80% dos participantes reconhecem que a campanha pode ser adaptada aos varios
tipos de meios de comunicacédo (ex. TV, radio, internet, ...) nos termos do caderno de encargos
5 — 81 a 100% dos participantes reconhecem que a campanha pode ser adaptada aos varios
tipos de meios de comunicagado (ex. TV, radio, internet, ...) nos termos do caderno de encargos

Q20: Os destinatarios reconhecem a capacidade da campanha para despertar a atengao e interesse?

1—-0a 20% dos participantes consideram que a campanha desperta a sua atengao e interesse
2-21a40% dos participantes consideram que a campanha desperta a sua atengdo e interesse
3-41a60% dos participantes consideram que a campanha desperta a sua atengao e interesse
4—-61 a 80% dos participantes consideram que a campanha desperta a sua atengdo e interesse
5 — 81 a 100% dos participantes consideram que a campanha desperta a sua atengdo e
interesse

Q21: Os participantes sentem-se mobilizados para participar no ato eleitoral?

1-0a 20% dos participantes sentem-se mobilizados para participar no ato eleitoral

2 —21 a 40% dos participantes sentem-se mobilizados para participar no ato eleitoral
3 -41 a 60% dos participantes sentem-se mobilizados para participar no ato eleitoral
4 - 61 a 80% dos participantes sentem-se mobilizados para participar no ato eleitoral
5 —81 a 100% dos participantes sentem-se mobilizados para participar no ato eleitoral
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4.4.2- Na impossibilidade de realizagao de focus groups

Embora se considere ser preferivel a realizagdo de focus groups, admite-se a possibilidade de haver
circunstancias que impossibilitem a sua realizacdo nas condi¢Oes preconizadas no presente
documento. Nessa medida, assume-se a necessidade de desenvolver um lote de questdes que possam
ser utilizadas neste contexto, mantendo-se a correspondéncia a 3 das questdes elencadas na sec¢do
4.4.1, nomeadamente:

Q22: Apds a exposicdo a campanha, os destinatdrios serdo capazes de identificar corretamente os
objetivos da campanha (ideias-forg¢a)?

Q23: Apbs a exposicdo a campanha, os destinatarios poderdo considerar-se esclarecidos sobre os
diferentes aspetos da campanha, nomeadamente local de voto, modo de votacdo, etc.?

Q24: Apds a exposicdo a campanha, os participantes poderdo sentir-se mobilizados para participar no
ato eleitoral?
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5. Avaliagao das propostas com recurso a focus groups

A metodologia de focus groups consiste na realizacdo de sessdes de discussao sobre determinados
tdpicos em que se procura, tendencialmente de forma nao estruturada e casual, recolher informacdes
junto de um pequeno grupo de participantes (Malhotra et al., 2017). Esta metodologia revela-se
apropriada para uma multiplicidade de situacdes, nomeadamente aquelas em que se pretende
antecipar a reacao dos potenciais destinatdrios de uma campanha antes de a mesma ser amplamente
disseminada, com a vantagem de poder identificar e discutir pontos sensiveis, como ambiguidades na
interpretacao por diferentes individuos e grupos. A utilizacao de focus groups no ambito do marketing,
incluindo o desenvolvimento de campanhas, esta muito disseminada (Malhotra et al., 2017).

No caso especifico da CNE, por forma a assegurar a rapida avaliacdo das propostas submetidas,
importa que os focus groups se realizem imediatamente apds a conclusdo do prazo para apresentagao
de propostas. Para tal, a entidade responsavel pela realizacdo dos focus groups devera proceder ao
recrutamento de participantes em nuimero e com o perfil similar aos publicos-alvo a visar no ambito
da campanha de sensibilizagdo (conforme abordado na sec¢do 3 deste documento).

Constituidos os focus groups e agendada a sua realizacdo, as sessdes deverdo ser organizadas da
seguinte forma:

a) Aquecimento

Atendendo a que se pretende suscitar o debate aberto e franco entre os participantes que constituem
cada um dos grupos, a sessdo devera iniciar-se com uma breve apresenta¢do do propdsito da sua
realizagdo, garantia de confidencialidade das intervengbes realizadas, apresentagdo do(s)
animador(es) da sessdo e apresentacdo dos participantes.

b) Questoes introdutorias sobre os processos eleitorais

Embora a realizagdo dos focus groups vise, essencialmente, contribuir para a avaliacdo das diferentes
propostas apresentadas a CNE, considera-se ser Util comegar por recolher alguma informagdo que
permita conhecer melhor as motivagbes e comportamentos dos participantes relativamente ao
exercicio do direito de voto (porque ndo votam sempre e o que poderia ser alterado para que o voto
seja mais frequente), o conhecimento que tém sobre o processo (registo e localizagdo dos locais de
voto), como obtiveram a informacgdo (iniciativa propria, amigos/familiares ou campanhas), se tém
memoaria de campanhas de sensibilizacdo prévia (mensagem e meios) e qual o tipo de duvidas que
ainda tém sobre o processo eleitoral.

A recolha desta informacao, sistematizada em relatério, podera permitir a CNE a introducdo de um
procedimento de melhoria continua das campanhas de esclarecimento civico, aferindo o impacto de
médio-longo prazo das campanhas, quais os meios mais apropriados para alcangar os publicos-alvo e,
especialmente, refinar o conhecimento sobre as causas para a ndo participacdo nos atos eleitorais
para suscitar o desenvolvimento de a¢des mais consonantes com as motiva¢des apresentadas.
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c¢) Questdes especificas sobre as campanhas em andlise

No que se refere as campanhas em analise (apresentadas aos participantes dos diferentes focus
groups de forma aleatdria) colocam-se varias questdes, conforme identificado previamente,
nomeadamente:

Q11: Considera que a campanha contribui para a sua mobilizacdo para ir votar?

Q17: Os destinatarios identificam corretamente os objetivos da campanha (ideias-forga)?
Q18: Os destinatarios consideram-se esclarecidos sobre os diferentes aspetos da campanha,
nomeadamente local de voto, modo de votacdo, etc.?

Q19: Os destinatarios associam a campanha proposta aos vdrios tipos de meios de
comunicacdo (adaptabilidade) a utilizar na campanha?

Q20: Os destinatarios reconhecem a capacidade da campanha para despertar a atencdo e
interesse?

Q21: Os participantes sentem-se mobilizados para participar no ato eleitoral?

d) Encerramento

Oportunidade para os participantes expressarem opinides adicionais sobre a problemdtica da
participacdo em atos eleitorais e o que deve ser feito em termos das campanhas de esclarecimento e
das condicGes de exercicio do direito de voto.

Agradecimento aos participantes, reforcando a confidencialidade das respostas dadas e comentarios
feitos e refletindo a importancia do contributo que deram para o fortalecimento da democracia e das
instituicdes que a suportam.

6. Conclusoes

As campanhas desenvolvidas pela CNE visam combater um fenédmeno generalizado de crescente
abstencdo que se carateriza em Portugal e noutras democracias, acima de outras caracteristicas, por
comegar nas faixas etdrias mais jovens e, gradualmente, se alargar as faixas etarias adjacentes. Ha
outros aspetos, como a educac¢do, que contribuem para compreender o fenémeno da abstencdo e
suscitam respostas diferenciadas.

Para suportar o desenvolvimento de uma proposta de critérios de selecdo, as campanhas de
esclarecimento civico sdao observados a luz das teorias e modelos que suportam a tomada decisdes
sobre campanhas de comunica¢do e, atendendo a definicdo prévia dos objetivos e indicagdo do
orcamento maximo, focou-se a analise na mensagem, nos meios de comunicacdo e na avalia¢do da
eficacia da campanha, neste ultimo caso com recurso a metodologia de focus groups.

Procurou-se, no desenvolvimento da proposta de critérios e demais aspetos que visam a avaliagdo de
propostas, assegurar um equilibrio entre o necessario rigor e objetividade com um baixo custo
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(financeiro e de tempo) na elaboragao de propostas por parte dos concorrentes e na aprecia¢do dessas
propostas por parte da CNE.

Atribui-se particular importancia aos focus groups. Por um lado, pelo seu contributo para a avaliagdo
e selecdo das propostas, introduzindo no processo a possibilidade de se antecipar a reacdo de
membros dos publicos-alvo das campanhas. Por outro lado, a recolha de informagdes adicionais no
quadro dos focus groups pode ser incorporada pela CNE em processos futuros, pelo melhor
conhecimento acerca das razdes que suscitam o afastamento dos eleitores e dos estimulos que podem
contribuir para a sua aproximacdo. N3o obstante, procedeu-se a identificacdo de alternativa que
permita a operacionalizagdo de procedimentos, mesmo quando nao é possivel a realizacdo de focus
groups.
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Anexos

Anexo 1 - Procedimentos analisados

Os procedimentos desenvolvidos pela CNE centram-se na concec¢do de campanhas de esclarecimento
civico e enquadram-se na categoria dos “instrumentos procedimentais especiais” elencados no titulo
IV do Cédigo dos Contratos Publicos (Decreto-Lei n.2 18/2008). Neste quadro, o concurso para
concecgao deve preceder o ajuste direto de “planos, projectos ou quaisquer criagdes conceptuais que
consistam na concretizacdo ou no desenvolvimento dos trabalhos de concepg¢do” (Artigo 219.2 do
CCP). Ao longo da analise realizada verificou-se, no entanto, que outras entidades abordam a questédo
de forma distinta, optando por procedimentos que abarcam simultaneamente a concecdo e também
0s meios que, no caso da CNE, sdo tratados de forma auténoma.

Apds um levantamento inicial (homeadamente através do Portal Base e das publicacdes em Didrio da
Republica), a andlise centrou-se nos procedimentos que, pela sua diversidade, clareza e detalhe,
pudessem apresentar contributos para suportar o desenvolvimento de uma proposta de critérios de
selecdo a serem adotados pela CNE. Apesar de terem sido identificados multiplos procedimentos por
ajuste direto, a recolha de informacdo nestes casos revelou-se mais dificil comparativamente aos
concursos publicos. No que se refere aos procedimentos entretanto concluidos, verificou-se que nem
todas as plataformas de contratagdo publica permitem, de forma uniforme, o acesso a respetiva
documentacgdo. Assim sendo, o acesso a documentacado referente aos procedimentos concluidos foi
possivel na plataforma VortalGov, mas nas plataformas AcinGov, AnoGov e SaphetyGov apenas foi
possivel visualizar os procedimentos em curso. No caso da plataforma ComprasPT, verificou-se ser
possivel a recolha de alguma informagdo, mas ficou a perce¢do que ndo reune ainda nimero
significativo de procedimentos. Por fim, atendendo a que a plataforma compraspublicas.com
interrompeu o seu servico nao foi possivel aceder a documentagdo dos procedimentos que tenham
sido desenvolvidos nesta plataforma.

Procede-se, de seguida, a identificacdo e caraterizacdo sumaria, com particular enfoque nos critérios
de sele¢do adotados, dos principais procedimentos analisados (identificados por ordem alfabética de
entidades adjudicante). Em sintese, a lista de procedimentos analisados em maior detalhe é
constituida por:

Tabela 1 — Lista de procedimentos analisados

Numero Entidade adjudicante Objeto

1 ADENE — Agéncia para a Energia Aquisicdo de servigos de concegdo, comunicagdo e publicidade no
ambito da campanha de sensibilizagdo e de promogdo da eficiéncia
energética na habitagdo particular

2 ADENE — Agéncia para a Energia Aquisicdo de servigos de concegdo, comunicagdo e publicidade no
ambito da campanha de sensibilizagdo e de promogdo da eficiéncia
energética na Administragao Publica Central

3 CIMRL — Comunidade Concurso de concegao de imagem grafica de promogdo da CIMRL nas

Intermunicipal da Regido de Leiria tematicas do patrimdnio cultural e natural
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Numero Entidade adjudicante

4 Comissdo de Coordenacdo e
Desenvolvimento Regional do
Norte

5 Gabinete da Ministra da Agricultura
e do Mar

6 INFARMED — Autoridade Nacional
do Medicamento e Produtos de
Saude, I. P.

7 Municipio de Loulé

8 Municipio de Vila Nova de
Famalicao

9 Navegacdo Aérea de Portugal —

NAV Portugal, E.P.E.

10 SDEA — Sociedade para o
Desenvolvimento Empresarial dos
Agores, EPER

11 Turismo do Alentejo, ERT

12 Turismo do Alentejo, ERT

1. ADENE - Agéncia para a Energia

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

Objeto
Concepgdo criativa, planeamento e gestdao de uma campanha de
comunicagdo do ON.2 - O Novo Norte

Selegdo de um projeto de marketing para ativagdao da marca "Portugal
pela Floresta"

Aquisicdo de servicos para concegao criativa, desenvolvimento e
producgdo de seis campanhas de comunicagdo

Contratagdo de servigos de concepgao gréfica, tradugdo e impressao de
12 edigGes da "Agenda Municipal" de Loulé

Concegdo da identidade grafica de Vila Nova de Famalicdo
Concurso de conceg¢do simplificado 02/GABCIM/2018 — Nova
identidade Grafica da NAV Portugal, E.P.E.

Aquisicdo de servigos de criacdo e elaboracdo da identidade visual da
marca agores e criagdo e desenvolvimento dos diferentes manuais e
estudos técnicos de aplicagdo da marca)

Concegdo e desenvolvimento da nova linha de comunicagdo turistica
do Alentejo

Concec¢do da marca e da linha de comunicagdo turistica do Ribatejo,
incluindo o seu desenvolvimento

(aquisicdo de servigos de conce¢do, comunicacdo e publicidade no ambito da campanha de
sensibilizacdo e de promocdo da eficiéncia energética na habitagdo particular)

Critérios:

(nota: a extensdo dos servigos é superior a dos procedimentos da CNE, pelo que a distribuicdo dos
ponderadores devera ser analisada com precaucdo)

— Prego:

30 %

A pontuagdo decorre de racio entre o prego base e a proposta apresentada pelo concorrente.

— Adequacao da proposta:
Com as seguintes subdivisoes:

70 %

o Conceito criativo 40 %
= Adequacdo da linguagem ao publico-alvo 30%
= |novagdo/originalidade do conceito criativo 40 %
= .. diversidade dos meios envolvidos 30%
o Adequacdo da estratégia de media 30%
= Inovagdo/originalidade dos meios propostos no Plano de Media 30 %
= Rentabilizagdo do investimento em meios (... Gross Rating Points ...) 30%
= Percentagem proposta de cobertura do publico-alvo e de OTS ... 20 %
= Percentagem proposta de Prime Time (entre as 20 e as 24 horas) 20 %
o Adequacdo da equipa de comunicagdo e publicidade 20 %
= Experiéncia em projetos de comunicagdo na drea da energia 40 %
= Anos de experiéncia comprovada em projetos de comunicagdo 60 %
CEGE/ISEG | Rua Miguel Lupi, n.2 20 — Gab. 206 | 1249-078 Lisboa
Tel. 213 970 264 — Fax. 213 979 318 | cege@iseg.ulisboa.pt 23



mailto:cege@iseg.ulisboa.pt

LISBON
CE G [E ECONOMICS &
CENTRO DE ESTUDOS DE GESTAO MANAGEMENT

INSTITUTO SUPERIOR DE ECONOMIA E GESTAD
UNIVERSIDADE DE LISBOA

o Coeréncia da proposta apresentada 10%
= (Clareza e congruéncia da linguagem utilizada na proposta 50 %
= Apresentacdo visual da proposta 50 %

Adicionalmente, o Programa do Procedimento identifica a forma pela qual serdo graduadas as
propostas em cada subcritério, por exemplo, a “inova¢do/originalidade do conceito criativo” pode ser
classificado com 100 caso exista “elevada inova¢do/originalidade do conceito criativo”, 60 caso exista
“média inovagdo/originalidade do conceito criativo”, 30 caso exista “reduzida inovagdo/originalidade
do conceito criativo” e, por fim, 0 caso exista “conceito criativo nada inovador/original”.

Outros aspetos a tomar em consideragao:

— Detalhe na definicdo dos publicos-alvo incluindo ndo soé os destinatdrios finais mas, também,
outros intervenientes que possam influenciar e propagar a informacao;

— Especificidades sobre a emissdao da campanha em TV, incluindo a percentagem do or¢camento,
o horario e outros detalhes técnicos relativos ao alcance da campanha;

— Desenvolvimento de estratégia para redes sociais;

— Existéncia de detalhe quanto a critérios e subcritérios e informacao sobre a sua classificacao
(em categorias).

2. ADENE - Agéncia para a Energia
(aquisicdo de servigos de conce¢do, comunicacdo e publicidade no ambito da campanha de
sensibilizacdo e de promogao da eficiéncia energética na Administragdo Publica Central)

Critérios:
(nota: a extensdo dos servigos é superior a dos procedimentos da CNE, pelo que a distribui¢do dos
ponderadores devera ser analisada com precaucdo)
—  Prego: 30 %
A pontuacdo decorre de férmula em que se considera o preco base, o preco da proposta
apresentada e o prego considerado “anormalmente baixo”.

— Adequacao da proposta: 70 %
Com as seguintes subdivisoes:

o Conceito criativo 50 %
= Adequacdo da linguagem ao publico-alvo 30%
= |novacdo/originalidade do conceito criativo 30%
= .. diversidade dos meios envolvidos 20%
= |novagdo da abordagem proposta para mobilizar os dirigentes ... 20 %

o Adequacdo da equipa de comunicacgdo e publicidade 40 %
= Experiéncia em projetos de comunicagdo na drea da energia 40 %
= Anos de experiéncia comprovada em projetos de comunicagao 60 %

o Coeréncia da proposta apresentada 10%
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= Congruéncia e clareza da linguagem utilizada na proposta 50 %
= Apresentacdo visual da proposta 50 %

Também, neste caso, o Programa do Procedimento identifica a forma pela qual serdo graduadas as
propostas em cada subcritério.

Outros aspetos a tomar em consideragao:

O procedimento partilha muitas semelhancas com o procedimento prévio, mantendo-se as mesmas
observagdes. As maiores diferencas residem na forma como é determinado o contributo do preco
para o estabelecimento da classificagcdo da candidatura e da saida de um dos critérios, sendo feita
uma alteracdo dos ponderadores daqueles que se mantém.

3. CIMRL — Comunidade Intermunicipal da Regido de Leiria
(concurso de conce¢ao de imagem grafica de promogdao da CIMRL nas tematicas do patriménio
cultural e natural)

Critérios:
— Criatividade e qualidade estética 35%
— Boa visibilidade e legibilidade em qualquer ambiente, designadamente em ambientes
digitais 25%
— Boa capacidade de reprodugao grafica 20%
— Facilidade na redugdo/ampliagdo de formatos 20%

Outros aspetos a tomar em consideragao:
Trata-se, neste caso, de um concurso de concegao cuja sele¢do se prende exclusivamente com os
critérios acima identificados, ndo estando em apreciacdo aspetos de natureza financeira.

4. Comissdo de Coordenacgdo e Desenvolvimento Regional do Norte
(concepgao criativa, planeamento e gestdo de uma campanha de comunicagdo do ON.2 - O Novo
Norte)

Critérios:
— Preco 30%
— Qualidade da proposta 70 %
o Coeréncia e organizag¢do internas da proposta global 20 %
o Qualidade criativa da campanha publicitaria ... 50 %
o Qualidade das propostas para as demais acgoes ... 30%
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Outros aspetos a tomar em consideragao:

Neste caso, a entidade define que “a pontuacao a atribuir a cada parametro serd em nimeros inteiros
de 1 a 5”. No caso do preco, intervalos de 5.000 euros correspondem a 1 ponto. Pregos abaixo de
90.000 euros deixam de contribuir para aumento da pontua¢do. S3o também estabelecidos
descritivos da pontuacdo a atribuir relativamente a qualidade de proposta, por exemplo: “Pontuacao
Maxima (5): quando demonstrada elevada capacidade de criagdo e desenvolvimento de conceitos de
comunicacdo simultaneamente inovadores, diferenciados, adequados aos objectivos e
institucionalmente sustentaveis, que preconize um projecto em elevado estado de acabamento”.

5. Gabinete da Ministra da Agricultura e do Mar
(selecdo de um projeto de marketing para ativagdao da marca "Portugal pela Floresta")

Critérios:
(nota: a extensdo dos servicos é superior a dos procedimentos da CNE, pelo que a distribuicdo dos
ponderadores devera ser analisada com precaucdo)

— Criatividade 25%
o Grau de criatividade das a¢Ges a realizar 35%
o Adequacdo e valorizacdo dos fins propostos 35%
o Imagem gréfica 30 %
— Originalidade 25%
— Abrangéncia 20 %
o Social 50 %
o Territorial 50 %
— Coeréncia e integracao do projeto 20%
o Grau de coeréncia em fung¢do dos fins propostos 50 %
o Grau de integragdo ao longo do projeto 50 %
— Exequibilidade 10 %

6. INFARMED - Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Satde, |I. P.
(aquisicdo de servigos para concegdo criativa, desenvolvimento e produgdo de seis campanhas de
comunicagao)

Critérios:
(nota: a extensdo dos servigos é superior a dos procedimentos da CNE, pelo que a distribuicdo dos
ponderadores devera ser analisada com precaugdo)

— Proposta criativa para a campanha informativa ... 25%
— Proposta de conceito criativo geral 25%
— Prego total da proposta 20%
— Cumprimento dos servicos solicitados 15%
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— Cumprimento dos requisitos gerais das campanhas 15%

7. Municipio de Loulé
(contratacdo de servigos de concepgao grafica, tradugdo e impressdo de 12 edicdes da "Agenda
Municipal" de Loulé)

Critérios:
(nota: a extensdo dos servicos é superior a dos procedimentos da CNE, pelo que a distribuicdo dos
ponderadores devera ser analisada com precaucdo)

— Qualidade 50 %
o Qualidade do projecto criativo 50 %
o Qualidade da tradugao 10%
o 1.3- Qualidade de impressao 40 %
— Prego 40 %
— Prazos de entrega 10 %
o Prazo de entrega da arte final 50 %
o Prazo de entrega dos materiais 50 %

8. Municipio de Vila Nova de Famalicdo
(concecao da identidade grafica de Vila Nova de Famalicao)

Critérios:
— Qualidade 40 %
o Qualidade grafica e adequagdo ao tema 40 %
o Elasticidade, versatilidade e adaptabilidade ... 30%
o Legibilidade e comportamento grafico 30%
— Adequacao 30 %
o Adequacdo geral da imagem com o objetivo geral pretendido 25 %
o Adequacdo gréfica e simbdlica aos valores institucionais ... 15%
o Capacidade de posicionamento enquanto imagem e marca ... 15%
o Capacidade de identificagao, empatia e potencial ... 15%
o Capacidade de fascinagdo/memorizagdo, atratividade ... 15%
o Capacidade de comunicag¢do com os diversos publicos alvo 15%
— Inovagao 30%
Inovacdo e diferenciagdo perante outros territérios 25 %
o Criatividade 25%
o Distingdo perante outras identidades graficas ... 25%
o Durabilidade e intemporalidade 25 %
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Outros aspetos a tomar em consideragao:

Cada fator e subfator é avaliado numa escala de 0 a 5 valores em que 5 é atribuido quando supera as
expetativas, 4 quando cumpra as expetativas, 3 quando cumpra com falhas, 2 quando cumpra com
muitas falhas e 1 quando ndo cumpre (ndo é indicado o descritivo para 0).

9. Navegagdo Aérea de Portugal — NAV Portugal, E.P.E.
(concurso de concegdo simplificado 02/GABCIM/2018 — Nova identidade Grafica da NAV Portugal,
E.P.E.)

Critérios:

— Integragdo e coeréncia globais 30%
— Qualidade criativa direcionada 30%
— Originalidade 40 %

Outros aspetos a tomar em consideragao:

Ha descritivos disponiveis para apoiar a classificacdo das propostas. Por exemplo “Pontuagdo Méxima
(100): muito elevada coeréncia e integracdo da proposta e elevado destaque do logotipo nas suas
diferentes versGes documentais, muito elevada qualidade do estado de acabamento documental e
material da proposta”. Verifica-se, neste caso, a existéncia de possibilidade de ndo adjudicacao,
conforme se evidencia “O Juri podera deliberar, em face dos trabalhos presentes e quando a nenhum
tenha sido reconhecido a pontuacdo minima de 75, a ndo seleccdo de qualquer trabalho, devendo
mencionar tal opc¢ao, a qual deve constar da ata da reunido em que tal decisdo ocorrer e do Relatdrio
Final”.

10. SDEA - Sociedade para o Desenvolvimento Empresarial dos Acores, EPER
(aquisicdo de servicos de criagao e elaboragdo da identidade visual da marca acores e criagdo e
desenvolvimento dos diferentes manuais e estudos técnicos de aplicagdo da marca)

Critérios:
(nota: a extensdo dos servicos é superior a dos procedimentos da CNE, pelo que a distribuicdo dos
ponderadores devera ser analisada com precaugao)

— Criatividade 45 %
o Adequacgdo ao posicionamento 35%
o Diferenciagdo 15%
o Distingdo e inovagdo 15%
o Criatividade global 35%
— Adequagao a estratégia de utilizacao da marca 30%
o Arquitetura da marca 35%
o Flexibilidade 25%
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o Visibilidade em diferentes contextos 20%
o Comportamento em suportes digitais e 3D 20%
— Prego 25%

A pontuacdo decorre de férmula que toma em consideracdo o preco base e o preco da
proposta.

Outros aspetos a tomar em consideragao:

O anuncio em Didrio da Republica e bastante informativo quanto aos critérios e a sua “densificacdo”,
o que facilita a andlise. Também inclui descritivos acerca da classificacdo a atribuir em cada um dos
critérios e subcritérios, por exemplo, “A identidade visual e a assinatura de marca enquadram de
forma clara os objetivos da mensagem de posicionamento a transmitir. — 20 valores; A identidade
visual e a assinatura de marca enquadram de forma sumadria ou pouco clara os objetivos da mensagem
de posicionamento a transmitir. - 10 valores”. Eventualmente o caderno de encargos (ndo disponivel)
ainda aportaria mais informacao a este propdésito.

11. Turismo do Alentejo, ERT
(concecao e desenvolvimento da nova linha de comunicagdo turistica do Alentejo)

Critérios:
— Qualidade técnica da proposta 75 %
o Qualidade concetual da proposta 35%
o Adequabilidade global da proposta aos objectivos ... 35%
o Funcionalidade dos suportes informativo-promocionais ... 30%
— Prego 25%

A pontuac¢do decorre de férmula em que se considera o preco base, o pre¢o proposto e o
pre¢o minimo.

12. Turismo do Alentejo, ERT
(conce¢ao da marca e da linha de comunicagdo turistica do Ribatejo, incluindo o seu
desenvolvimento)

Critérios:
— Qualidade técnica da proposta 80 %
o Diferenciagdo e inovagdo 30%
o Adequacgdo da marca grafica a realidade turistica do Ribatejo 35%
o Funcionalidade e adequabilidade globais da linha ... 35%
— Prego 20%

A pontuacdo decorre de férmula em que se considera o pre¢o base, o prego proposto e o
preco minimo.
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Anexo 2 - Sintese da grelha de critérios, subcritérios e ponderagoes

Ponderagbes Ponderagoes
dos dos sub-
subcritérios  subcritérios

Ponderagdes
dos critérios

1. Preco global dos servigos 15%
2. Mensagem 25%
2.1- Estratégia 50 %
2.1.1- Adequagao das ideias-forga 40 %
2.1.2- Adequacdo dos argumentos e linguagem 40%
2.13- Originalidade dos argumentos da mensagem 20%
2.2- Conceito criativo 50 %
2.2.1- Qualidade do conceito criativo 20%
2.2.2- Estética do conceito criativo 20%
2.2.3- Adaptabilidade 20%
2.2.4- Coeréncia com os objetivos e argumentos 20%
2.2.5- Originalidade do conceito criativo 20%
3. Meios de comunicagao 25%
3.1- Alcance, frequéncia e mobilizagdo 25%
3.1.1- Cobertura dos diferentes publicos-alvo 30%
3.1.2- Frequéncia proposta 30 %
3.1.3- Mobilizagdo dos destinatarios 40 %
3.2- Mix de meios de comunicagao 25%
3.3- Calendarizagao 25%

3.4- Coeréncia entre a mensagem e os meios de

s 25%
comunicagao

4. Avaliagcao da eficacia das campanhas 35%
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Anexo 3 — Proposta de escala para suportar a avaliacao das propostas

Identificados os critérios e subcritérios, bem como as questdes que servem de suporte a cada um
deles, importa identificar a escala a utilizar na avaliacdo de cada um dos critérios. No ambito dos
procedimentos similares analisados, verificou-se uma multiplicidade de opc¢des, incluindo a
classificagdo com base numa escala de 0 a 100 (caso dos procedimentos prévios da CNE), com a
vantagem de poder fazer uma andlise mais fina para cada um dos itens, mas com maior dificuldade
na objetivacdo de cada valor atribuido. Por esta razao, verifica-se que outras entidades, mesmo
recorrendo a uma escala de 0 a 100 acabam por identificar ancoras (por exemplo, 100, 60, 30 e 0)
correspondentes as classificagdes atribuidas em funcdo do grau de cumprimento do critério ou
subcritério em andlise. Mesmo quando utilizadas escalas de 0 a 20, verifica-se a necessidade de
identificar ancoras para apoiar a atribuicdo de classificagdes (por exemplo, 20, 10 e 0). No caso do
preco, efetivamente, as classificaces podem variar de forma livre dentro do intervalo selecionado,
embora algumas entidades acabem também por fixar alguns intervalos de precos.

Para obviar as dificuldades associadas a utilizagdo de uma escala de 0 a 100, neste ambito propde-se
para classificacdo das propostas no quadro dos multiplos critérios e subcritérios, a utilizacdo de uma
escala de Likert constituida por 5 itens (Malhotra et al., 2017) com vista a registar a concordancia
individual com o conjunto de afirmacgGes sobre as diferentes propostas. A classificacdo de cada
proposta resultard da média das classificacdes atribuidas por cada um dos membros do juri. A escala,
permitindo uma classificacdo entre 1 e 5 valores, tem os seguintes descritivos:

1 —discordo totalmente

2 —discordo

3 —ndo discordo nem concordo

4 — concordo

5 — concordo totalmente

Em alternativa, com alteragfes, as questdes podem ser ajustadas para que seja utilizada uma escala
do tipo Likert com os seguintes descritivos: 1 — muito baixo, 2 — baixo, 3 — nem baixo nem alto, 4 —
alto, 5 — muito alto.
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Anexo 4 — Template de ficha de avaliagao das propostas pelo juri do procedimento

CNE — Comissao Nacional de Elei¢gbes

Procedimenton.2 __ / /___

Campanha de esclarecimento civico no ambito da eleicdo

Membro do juri n.2 Proposta n.2

Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes acerca da proposta em analise, considerando a
seguinte escala: 1 — discordo totalmente, 2 — discordo, 3 — ndo discordo nem concordo, 4 — concordo, 5 — concordo

totalmente.
3 - Nao
1- . 5-
. 2- discordo 4-
Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente totalmente
concordo

1: As ideias-for¢a da campanha proposta sdo
adequadas aos objetivos formulados pela CNE

2: Os argumentos e linguagem propostos sao
adequados aos publicos-alvo identificados pela CNE
3: Os argumentos propostos revelam originalidade
relativamente as campanhas previamente realizadas
pela CNE

4: O conceito criativo proposto revela qualidade
adequada a campanha a desenvolver

5: O conceito criativo proposto apresenta uma
estética adequada a campanha a desenvolver

6: O conceito criativo é adequadamente adaptavel aos
diferentes meios de comunicagdo a utilizar no ambito
da campanha (ex. TV, imprensa escrita, redes sociais)
7: O conceito criativo é coerente com os objetivos e
argumentos da campanha

8: O conceito criativo proposto revela originalidade
relativamente as campanhas previamente realizadas
pela CNE

9: A proposta de meios de comunicagao assegura que
os diferentes publicos-alvo sdo atingidos de forma
uniforme

10: A frequéncia de inser¢Ges proposta é adequada
para assegurar que os publicos-alvo interiorizam a
informacgao

11: A campanha contribui para a mobilizagdo dos
publicos-alvo para votar*

12: A proposta incorpora uma diversidade adequada
de meios para alcangar os publicos-alvo

13: A proposta referente aos meios regionais estd em
linha com o preconizado no caderno de encargos

14: A calendarizagdo de meios revela-se apropriada ao
calendario eleitoral

15: A calendarizagdo de meios revela-se apropriada as
caracteristicas dos publicos-alvo, em particular, as

N 1 Y e e e N A O A N G I
NN e Y e e e s e A O A B A B R I
NN e Y e e e s I e A A A B A N G I
NN e Y e e e s I e A A A B A N G I
N 1 Y e e T e A N A O A N G I

4 A quest3o 11 nio é aplicdvel no caso de impossibilidade de realizac3o de focus groups.
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diferengas entre os eleitores desmotivados e os que
apenas pontualmente ndo vado votar

16: A proposta referente a mensagem e a proposta

referente aos meios de comunicagdo sdo coerentes

1 3-Nao
. 2- discordo
Discordo .
Discordo nem
totalmente
concordo

] [] []

4-

Concordo

[]

LISBON
SCHOOL OF
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5-
Concordo
totalmente

]
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Anexo 5 — Adicional ao template de ficha de avaliagao das propostas pelo juri do
procedimento a impossibilidade de realizagao de focus groups

CNE — Comissao Nacional de Elei¢gbes

Procedimento n.2 / /[

Campanha de esclarecimento civico no ambito da eleicdo

Membro do juri n.2 Proposta n.2

Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes acerca da proposta em analise, considerando a
seguinte escala: 1 — discordo totalmente, 2 — discordo, 3 — ndo discordo nem concordo, 4 — concordo, 5 — concordo

totalmente.
3 - Nao
1- i 5-
. 2- discordo 4-
Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente totalmente
concordo

22: Apds a exposicdao a campanha, os destinatarios

serdo capazes de identificar corretamente os objetivos D |:| |:| |:| D
da campanha (ideias-forga)?

23: Apos a exposicdo a campanha, os destinatarios

poderdo considerar-se esclarecidos sobre os

diferentes aspetos da campanha, nomeadamente D I:I D D D
local de voto, modo de votagdo, etc.?

24: Apds a exposi¢cdo a campanha, os participantes

poderdo sentir-se mobilizados para participar no ato D I:l D D D

eleitoral?
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Anexo 6 - Sintese da grelha de critérios, subcritérios e ponderagdes na
impossibilidade de realizacdao de focus-groups

Ponderacbes Ponderagoes
dos dos sub-
subcritérios  subcritérios

Ponderagdes
dos critérios

1. Preco global dos servigos 15%
2. Mensagem 30%
2.1- Estratégia 50 %
2.1.1- Adequacao das ideias-forga 40 %
2.1.2- Adequacgdo dos argumentos e linguagem 40%
2.13- Originalidade dos argumentos da mensagem 20%
2.2- Conceito criativo 50 %
2.2.1- Qualidade do conceito criativo 20%
2.2.2- Estética do conceito criativo 20%
2.2.3- Adaptabilidade 20%
2.2.4- Coeréncia com os objetivos e argumentos 20%
2.2.5- Originalidade do conceito criativo 20%
3. Meios de comunicagao 30%
3.1- Alcance, frequéncia e mobilizagdo 25%
3.1.1- Cobertura dos diferentes publicos-alvo 50 %
3.1.2- Frequéncia proposta 50 %
3.2- Mix de meios de comunicagao 25%
3.3- Calendarizagao 25%

3.4- Coeréncia entre a mensagem e os meios de

s 25%
comunicagao

4. Avaliacdo da eficacia esperada das campanhas 25%
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